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1 JOHDANTO

Opinndytetyon aiheena on selvittaa, kuinka hyvin miesten muodin jalleenmyyjien valikoima
vastaa suomalaisten miesten tarpeita koskien miesten vaatteita. Miesten pukeutumista on
nostettu viime vuosina enemman esille, silla on tutkittu, ettd miesten kiinnostus
pukeutumista kohtaan on noussut (Suomen Tekstiili ja Muoti ry, 2017b). Tama on nostanut
miesten muotia ja miesten pukeutumista enemman esille ja on jakanut mielipiteita.
Opinndytetydssa perehdytdaan, millaista on miesten pukeutuminen nykypaivana ja millaisia

tarpeita miehilla on ostaessaan vaatteita.

Opinndytetyossa on kaksi osaa: ensimmaisessa osassa haastatellaan vastuuhenkil6ita, jotka
ovat vastuussa miesten muodin vaateosastoista. Liikkeet, joiden vaateosastot on valittu
tahan tutkimukseen, ovat K-Citymarket, Prisma, Sokos ja Stockmann. Nama on valittu siksi,
ettd ne nousivat vuoden 2017 Suomen Tekstiili ja Muoti Ry:n kuluttajatutkimuksessa (2017a,
s.14) 10 liikkeen karkeen, joista miehet ostavat eniten vaatteitaan. Haastattelemalla miesten
muodin jalleenmyyjien sisddnostajia saadaan tietoa heidan sisddnostonsa prosessista ja siita,

mihin heidan valikoimansa ja kdyttadjatietoisuutensa perustuu.

Toisena osana opinnaytetyossa on luotainkysely, jossa kayttajaryhma kdy tutustumassa
kevaan 2021 miesten muodin jalleenmyyjien valikoimiin ja vastaavat joka kaynnin jalkeen
kyselylomakkeeseen. Tarkoituksena on saada selville, kuinka hyvin miesten muodin
jalleenmyyjat ja heidan valikoimansa vastaavat heidan miesten osastollansa kayvien
asiakkaiden tarpeita, kuten laatua tai hyvaa hinta-laatusuhdetta. Ndita saatuja tietoja on
tarkoitus vertailla tassa opinnaytetydssa ja saada selville, vastaako opinnaytety6hon
valittujen jalleenmyyijien valikoima ja heidan kayttajatietoisuutensa oikeita potentiaalisia

kayttajia.

1.1 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinndytetyossa on tarkoitus saada uutta tietoa miesten muodin kayttdjista ja miesten

muodin myyjista. Lisaksi tarkoituksena on tuoda esille keskusteluun, millainen on nykypaivan



miesten muodin kadyttdjien nakemys muodista, ja onko nykymuoti mieskdyttdjien mielesta
miellyttavaa ja voisivatko suunnittelijat muuttaa sita. Tallaista tietoa ei ole aikaisemmin
keratty, ja itse suunnittelijana olen kiinnostunut siita, millaisena nykymiehet nakevat miehille
suunnatun muodin ja voisinko suunnittelijana paastda Suomen suurimpien miesten muodin

jalleenmyyjien kuuluviin liikkeisiin vaikuttamaan omilla tuotteillani.

Tavoitteena on saada selvitys siitd, kuinka hyvin miesten muodin jalleenmyyjien valikoima
liilkkeissa ja heidan kayttajatietoisuutensa vastaavat oikeita kayttajia. Tarkoituksena on saada
kattavaa tietoa miesten tarpeista miesten muotia kohtaan ja kuinka valikoitujen miesten
vaateosastojen valikoima vastaa naita tarpeita. Lisdksi tarkoituksena on saada tietoa miesten
muodin jalleenmyyijilta heidan kayttajatietoisuudestaan ja siitd, mihin heidan
vaateosastojensa valikoima perustuu. Naita tietoja on tarkoitus verrata keskendan tassa

opinnaytetydssa.

1.2 Rajaus

Opinndytetyon aihe keskittyy neljaan miesten muodin jalleenmyyjdan ja heidan miesten
vaatevalikoimiinsa. Valikoimat on rajattu sisapukeutumiseen, tdssa tapauksessa paitoihin,
housuihin ja pukuihin. Opinndytetyon sisaltéon kuuluu jalleenmyyjien haastatteluiden
tekeminen, purkaminen ja analysointi. Lisaksi kohderyhman kuuluu kyselylomakkeiden

laatiminen, vastausten kerdaminen seka kerronta kaavioiden ja tekstin muodossa.

Opinnaytetyossa keskitytaan vain valittujen jalleenmyyjien miesten vaatevalikoimiin.
Opinndytetyossa keskitytadn vain kyseisten liikkeiden fyysisiin liikkeisiin, ei heidan
verkkosivuihinsa tai mihinkdan muihin palveluihin. Lisdksi opinnaytetyossa olevaan
kohderyhmaan kuuluu nelja miesta Pirkanmaan alueelta, jotka kayvat valittujen liikkeiden
miesten vaateosastoilla. Tdssa opinndytetyossa ei ole tarkoitus tehda maan laajuista

kuluttajatutkimusta, vaan pienempi, rajattu selvitys.

Opinnadytetyohon ei kuulu pukeutumisoppaan tekemista, variopin kertomista tai muuta
vareihin liittyvaa psykologiaa. Opinndytetydssa ei myoskaan paneuduta naisten

ndakokulmaan miesten pukeutumista kohtaan. Tekstissa mainitaan naisten kiinnostuksesta



miesten muotia kohtaan, mutta esimerkiksi kohderyhman kyselyluotaimessa ei oteta naisten
nakokulmaa esille. Miesten ostokayttaytymista ja pukeutumiseen liittyvaa psykologiaa

sivutaan pohjatietona opinnadytetydssa tapahtuvalle selvitykselle.

1.3 Kysymysten asettelu ja tutkimusmenetelmat

Paakysymys: Kohtaako nykypaivan miesten muoti kayttdjan tarpeet Suomen

suurimmilla miesten muodin jalleenmyyjilla?

Alakysymyksia: Millainen on miesten muoti tdna pdivana?
Mihin perustuu miesten muodin jalleenmyyjien
kayttajatietoisuus?

Vastaako jalleenmyyjien kayttdjatietoisuus oikeita kayttajia?

Tiedonhankintamenetelmina tassa opinndytetydssa kdytetdan kahta tarkeda menetelmaa.
Ensimmainen on asiantuntijahaastattelut, joiden avulla saadaan uudenlainen nakékulma
opinndytetyossa tehtdvaan selvitykseen. Opinndytetyossa haastatellaan Suomen suurimpiin
miesten muodin kuuluvien jalleenmyyjien vastuuhenkil6itd, jotka ovat vastuussa heidan
miesten vaatevalikoimistaan. Ndiden haastatteluiden avulla voidaan saada uutta tietoa, jota
voidaan hyodyntaa tdssa opinndytetyodssa. Haastatteluiden avulla saadaan tietoa siitd, kuinka
sisddnosto toimii ndissa valituissa liikkeissa, mihin valittu valikoima aina perustuu, ja
minkalaisena he asiakkaansa nakevat ja millainen kadyttajatietoisuus jalleenmyyjien

vaatevalikoimien vastuuhenkil6illa on.

Toisena tiedonhankintamenetelmana kaytetdaan luotainkyselyd, jonka avulla saadaan tietoa
kayttajien miesten muotiin liittyvista tarpeista. Kysely lahetetdaan kuudelle miehelle, jotka
muodostavat kayttdjaryhman tdhan opinndytetyohon. He kdyvat miesten muodin
jalleenmyyjien liikkeissa, ja vastaavat joka kdynnin jalkeen kyselylomakkeeseen. Tahan

opinndytetyohon valitut liikkeet ovat K-Citymarket, Prisma, Sokos ja Stockmann.

Kohderyhmalla on kaksi kdyntikierrosta kevaan 2021 aikana naiden neljan liikkeen

vaateosastoilla, jonka aikana he vastaavat kyselylomakkeeseen. Lomakkeita tulee olemaan



kaksi, yksi kummallekin kayntikierrokselle. Lomakkeita on kaksi, koska niissa tulee olemaan
eroavaisuuksia. Kierrosten tarkoituksena on saada selville, minkdlainen valikoima miesten

muodin jalleenmyyijilla on, ja vastaako se kayttdjien tarpeita.

Kahden kayntikierroksen tarkoituksena on saada selville, kuinka hyvin valikoimat muuttuvat
ja mika niissd muuttuu, ja vastaako se edelleen kayttdjien tarpeita. Tuloksia on tarkoitus
vertailla ja selvittaa, vastaako opinnadytetyohon valittujen jalleenmyyijien valikoima ja
kayttajatietoisuus oikeita kayttdjia. Naiden kahden tarkean tiedonhankintamenetelman
lisaksi opinndytetyossa kaytetdan perinteisia tiedonhankintamenetelmia: selvitysta varten
luetaan kirjoja, artikkeleita ja aikaisempia tutkimuksia aiheesta. Nadistd saatua tietoa
kdytetaan pohjatietona tukemaan uutta tietoa, ja samalla verrataan opinndytetydssa

syntyvaan tietoon.



1.4 Viitekehys

Kuva 1. Opinnaytetyon viitekehys.
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Viitekehys (kuva 1) tiivistda opinnaytetyon yhteen kuvaan ja kertoo opinnaytetydssa olevat
elementit. Viitekehyksen keskella on opinnaytetydn aihe "Miesten muodin jalleenmyyijien ja
kayttajien kohtaaminen”, jonka ymparilla on nelja tarkeinta elementtid, joiden avulla
opinnadytetyo tullaan toteuttamaan. Opinnadytetyohon tutkimuskysymyksiin vastaamiseen on
tarvittu taustatietoa, joka tukee opinnaytetydssa syntyvaa uutta tietoa. Lisdksi aiemmat
tutkimukset tukevat yhta lailla opinnaytety6td, mutta aikaisemmat tutkimuksiin on helpompi
verrata opinndytetyossa tapahtuvan selvityksen tuloksia. Asiantuntijahaastattelut ovat
toinen tarkeimmista tiedon hankintamenetelmista, joita opinndytetydssa kaytetdan. Toinen
on kaytannon kokeilu, johon kdytetdan luotainkyselyd. Nama nelja elementtia on taman
opinndytetyon tarkeimmat tekijat, joiden avulla opinndytetyon tutkimuskysymyksiin voidaan

vastata.



2 MIESTEN PUKEUTUMINEN

Miesten pukeutumisesta puhutaan nykyaan paljon ja miesten muotibisneksen on huomattu
kasvaneen viime vuosien aikana. Tassa luvussa perehdytaan enemman miesten muodin
kasvuun ja siihen, kuinka paljon aiemmin julkaistujen mukaan miesten kiinnostus
pukeutumista kohtaan on kasvanut (Suomen Tekstiili ja Muoti ry, 2017b) ja millaista se on
nykyadn. Tahan lukuun on otettu mukaan myds mielipiteita siitd, millaisena ihmiset nakevat

miesten muodin ja millaisia mielipiteita ihmisilla on nykypaivan miesten muodista.

2.1 Miesten pukeutuminen nykypaivana

Yha useampi nykymiehista katsoo, mita laittaa paalleen ja mita ei. Artikkelissa Suomen
Tekstiili ja Muoti ry:n puheenjohtaja kertoo, etta nykymuodissa on huomattu niin sanottu
athleisure-trendi, joka tarkoittaa urheiluvaatteiden ja arkivaatteiden sekoittumista
keskendan. Athleisure-trendin tarkoituksena on pukeutua kdytannollisiin, mutta samalla
muodikkaisiin vaatteisiin. Tama trendi on ollut esilld jo muutaman vuoden ja on levinnyt
tyopukeutumiseenkin. Taman seurauksena miesten muodissa kiinnostus ja myynti
urheiluvaatteissa on myds noussut. (Suomen Tekstiili ja Muoti ry, 2017b; ks. my6s Brewer, T.

n.d.)



Kuva 2. Esimerkki miesten athleisure-trendista. (Insider, 2021)

Opinndytetyossa tehdyissa haastatteluissa nousi esille my6s casual-pukeutuminen
nykypaivana, varsinkin tyoelamassa Haastattelussa Tampereen Stockmannin myyntipaallikko
Sanna Autero kertoi, ettd miesten muodista on tullut rennompaa viime vuosina, ja varsinkin
vuonna 2020 alkaneen COVID19-pandemian aikana, jolloin ihmiset tekivat paljon etatyota,
eikd pandemian aikana ole ollut tarvetta tyoskennella toimistossa joka paiva. Tama heijastaa
siihen, ettd kyseisena aikana muukin pukeutuminen kotioloissa on tullut mukavammaksi.
Autero kertoi haastattelussa, ettd neuleet ja muut pehmeat materiaalit ja rennot vaatteet

olivat vuonna 2020 enemman suosiossa. (Autero, henkilokohtainen tiedonanto, 22.2.2021)

Casual-pukeutumisella tarkoitetaan yleisnimitysta rennolle pukeutumiselle. Pukukoodeista
se on rennoin ja epavirallisin pukukoodi, jossa kaikki kdy. Casual-pukeutumisessa rentous ja
mukavuus on pddasia, jolla voi tuoda omaa tyylia ja persoonaa esille. Farkut, t-paita ja
huppari ovat hyvia esimerkkeja casual-pukeutumisesta. Casual-pukeutumisella on myds
alalajeja, joihin kuuluu smart casual ja business casual. Smart casual on sanansa mukaisesti
fiksua pukeutumista tilanteeseen. Smart casualissa tyylia viedaan hieman pidemmalle ja
huppari vaihdetaan kauluspaitaan ja pikkutakkiin, joissa olo on kuitenkin rento. Business
casual on enemman tyopukeutumista, jossa pikkutakin kaveriksi voidaan ottaa chinot tai

suorat housut. (Niipola, 2014, s. 228; Konstig, 2019; Parker, n.d.)



Kuva 3. Esimerkki miesten casual-pukeutumisesta. (Luxe Digital, n.d.)

.




Kuva 4. Esimerkkeja miesten smart casual -pukeutumisesta. (Connecteam, 2020)

B

Suomen Tekstiili ja Muoti ry:n artikkelissa (2018) Turon toimitusjohtaja Janne Antikainen
kertoo, ettd miesten tydpukeutuminen on muuttunut 1990-luvun aikana rennommaksi.
Taman seurauksena miesten muodin valikoima on laajentunut ja miesten kiinnostus on
noussut pukeutumista kohtaan, koska on pitdanyt ruveta miettimaan, mita esimerkiksi
tyopaikalle tulee laittaa paalle. Nykyaan tyopukeutuminen on erilaista, silla menestyakseen
on mietittdva pukeutuminen aina tilanteeseen sopivaksi ja samalla olemaan erottuva

persoonallisella ja mielenkiintoisella tavalla.

Miesten pukeutuminen on jakanut mielipiteita puolesta ja vastaan. Internetin
keskustelusivuilla keskustellaan paljon miesten pukeutumisesta ja siitd, mika on miesten
paalla tyylikasta ja trendikasta, ja mika ei. Naita keskusteluja kdaydaan myds paljon erilaisissa
kolumniteksteissa ja artikkeleissa. Artikkeleissa kerrotaan miesten kiinnostuksen kasvavan,

mutta kasvun suunnasta ollaan aina eri mielta.

Miesten muodin hyvana puolena ndhdaan se, etta nykypdivan mies on kiinnostunut
muodista ja pukeutumisesta, varsinkin nuoremmilla miehilla. MTV:n artikkelissa, jossa
kerrotaan miesten pukuja valmistavan Turon kuluttajatutkimuksesta vuodelta 2015

kuluttajatutkimuksesta. Tassa tutkimuksessa on tullut esille se, ettd 20—-29-vuotiaista yli
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puolet ovat kiinnostuneita siita, mita he pukevat aamulla paalleen. Taman rinnalla vain yksi
kymmenesta ei ole ollenkaan kiinnostunut pukeutumisesta. Artikkelissa on kommentti Turon
toimitusjohtajalta Janne Antikaiselta, jossa han sanoo, ettda myytti miesten
valinpitamattomyydesta muotia ja pukeutumista kohtaan ei pida paikkansa. Han nostaa
esille, etta varsinkin nuorten miesten keskuudessa Turon kuluttajatutkimuksen mukaan

pukeutumisessa on tapahtunut selvasti havaittua asennemuutosta. (MTV Uutiset, 2018)

Anna-lehden haastattelussa Sami Sykko (Roivainen, 2019) kertoo muodin tarkeydesta ja
roolista ihmisen elamassa. Vaatteet toimivat teemana, joka kuvastaa ja korostaa ihmisen
persoonallisuutta. Artikkelissa Sykko kuitenkin harmittelee, kuinka Suomessa pukeutumista
ja tyylikkyytta usein pidetaan pinnallisena asiana. Muoti on kuitenkin kulttuuria, joka antaa
kuvan elatysta ajasta ja arvoista. Samalla muoti toimii bisneksena, joka tyollistaa paljon
ihmisia ja tuo samalla mielihyvaa ihmisille. Sykon mukaan ei ole vaaryys pitda kauneudesta ja

tyylikkyydesta.

Toisena kantana ndhdaan miesten muoti tylsana nykypaivana. Toimittaja Mikko Kekaldisen
artikkelissa (2018) han kertoo kolumnissaan, kuinka nykyaan miesten muoti on tylsaa ja
persoonatonta. Kekaldisen mukaan suomalainen mies ei ylipukeudu eika alipukeudu, vaan
suojaa itsensa saalta ja muiden ihmisten katseilta. Hdn tuo kolumnissaan esille
pukeutumisen persoonattomuuden ja sen, ettd miehet eivat tuo persoonaansa esille, vaan
piilottavat sen. Kekdldinen avaa tata silla, etta jos mies pukeutuu ravakasti, ihmisten aitous
katoaa. Samalla ihminen saa leiman siita, ettd han luulee itsestaan liikaa tai luulee olevansa
joku tarkea. Omasta pukeutumisestaan televisioon han nostaa esille sen, ettd han haluaa
aina tuoda miesten muotia esille. Hinen mukaansa han haluaa omalla pukeutumisellaan
tuoda kannustavuutta ja kapinaa miesten muotiin. Kokemuksiensa perusteella han on
huomannut aina, kun han ravayttaa ja pukee jotain erikoista televisio-ohjelmaansa, hdn saa

kehuja.

Suomalaisen miehen pukeutumisen vaatimattomuudestaan kirjoittaa myo6s Jani Niipola
kirjassaan. Samalla tavalla kuin Mikko Kekaldinen, Niipola nostaa esille suomalaisten muodin
tylsyyden ja persoonattomuuden. Kirjassaan Vapaa tyyli, miehen pukeutumissdannot ja
kuinka niita rikotaan, Niipola kirjoittaa (2014, ss. 7-8) suomalaisten pelosta erottua

pukeutumisellaan. Han sanoo pelon johtuvan niin sanotusta ”dijyydesta” ja siita, etta
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suomalainen &ija ei valitda muiden mielipiteistd. Han kuitenkin nostaa myds esille, etta osa
suomalaisista miehista pukeutuu klassisen tyylikkaasti, ja osa on taas moderneja pukeutujia,
jotka ottavat kaikki uudet trendit omakseen materiaaleja myoten. Ndiden valille Niipolan
mukaan kuuluu kuitenkin suuri maara miehia, jotka eivat ole valttamatta tulleet
ajatelleekseen, etta he voisivat ottaa molemmista koulukunnista esimerkkeja, kikkoja ja

vaatekappaleita, joilla he voisivat alkaa rakentaa omaa tyylidan.

2.2 Miesten kiinnostus pukeutumiseen

Suomen Tekstiili ja Muoti ry:n artikkelissa miesten kiinnostus muotia kohtaan on noussut, ja
se on ylittdnyt jo naisten kiinnostuksen muotia kohtaan. Koko maailmanlaajuinen miesten
muodin markkinoiden volyymi oli vuonna 2014 440 miljardia dollaria. Tuon vuoden aikana
miesten muodin myynti kasvoi 4,5 prosenttia, ja naisten 3,7 prosenttia. (Suomen Tekstiili ja

muoti ry, 2017b)

Miesten kiinnostus muotia kohtaan on nousussa, ja kehityksen karjessa ovat isommat
kaupungit. Vuonna 2017 Helsingissa 56 prosenttia miehista kertoivat olevansa erittain tai
melko kiinnostuneita muodista, ja kaksi vuotta aikaisemmin luku oli vain 42 prosenttia.
Kaiken kaikkiaan 95 prosenttia oli vahintdan jossain maarin kiinnostuneita miesten
pukeutumisesta. Turon toimitusjohtaja Janne Antikainen kertoo myos naisten
kiinnostuksesta miesten muotia kohtaan. Antikaisen mukaan naiset ovat todella
kiinnostuneita kumppaniensa pukeutumisesta ja ovat itse ajan tasalla miesten muodista.
Tama voi olla my0s selitys sille, miksi miesten mielenkiinto pukeutumista kohtaan on

noussut. (Suomen Tekstiili ja Muoti ry, 2017c)

2.3 Miesten ostokayttaytyminen

Miesten ostokayttdytyminen on naisiin verrattuna todella erilaista. Esimerkiksi nuorille
miehille merkkituotteet ovat tarkeita ja he kiinnittavat pukeutumiseen yhta paljon huomiota
kuin naisetkin, mutta miehet ovat valmiita maksamaan enemman rahaa vaatteistaan kuin
naiset. Miehille on my6s ominaista kdyda ostoksilla tarvehakuisesti, eli miehet menevat
ostoksille vain, kun on tarve uusille vaatteille ja he tietavat, mita ostaa. Taman seurauksena

miehet ostavat enemman vaatteita kerralla, ja miehet ostavat enemman asukokonaisuuksia
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kuin yksittdisia vaatekappaleita. Lisaksi miesten nettiostelu on vahdisempaa kuin naisilla,
mutta miehet kuitenkin pitavat tuotteiden selailusta liikkeiden nettikaupoissa. Miehet ovat
halukkaampia vastaanottamaan henkilokohtaista palvelua vaatekaupoissa. (Suomen Tekstiili

ja Muotiry, 2018)

Kaupan liiton artikkelissa (2018) kasitelldan ”"Vaatetuksen markkinat ja kuluttajan ostopolku”
-nimista selvitysta. Artikkelin mukaan miehet kertovat olevansa tyytyvaisempia ostoksiinsa
kuin naiset, varsinkin tehdessaan ostoksia kivijalkamyymaldissa. Selvityksen mukaan miehet
luottavat enemman myyjien ammattitaitoon kuin naiset, jonka takia myyjilla on iso rooli
ostopaatoksia tehdessa. Myymala tukee miesten onnistuneita vaateostoksia, silla miehet
|6ytavat niitd naisia enemman fyysisista myymaloista. Artikkelin selvityksessa onnistuneen
ostokokemuksen syyksi on nostettu tuotteen hinta, jonka kuluttaja on useimmiten
selvittanyt jo etukdteen ennen ostamista. Epdonnistuneen ostoksen syyksi oli nostettu vaara

koko, vari tai huonoksi koettu hinta-laatusuhde.

Opinnaytetyossa tehdyssa haastattelussa Tampereen Stockmannin myyntipaallikké Sanna
Autero vahvistaa miesten ostokayttaytymisen. Han kertoo haastattelussa, ettd miehet
hakevat vaatteita vasta, kun on tarve jollekin tietylle vaatteelle. Lisaksi Auteron mukaan
miehet ostavat kerralla enemman vaatteita yhdellad ostokerralla kuin naiset. Taman lisaksi
miehet hakevat valmiita asukokonaisuuksia, joita on esimerkiksi vaateosastojen
mallinukkejen paalla. Miehet haluavat enemman henkilokohtaista apua vaateostoksilla kuin
naiset, ja miehet ostavat paremmin vaatteita, kun itse myyja on rehellinen asiakkaalle ja

kertoo, mika toimii ja mika ei. (Autero, henkilokohtainen tiedonanto, 22.2.2021)

Naisten ostokdyttaytyminen on myds impulsiivisempaa kuin miesten. Prisman
tuoteryhmapaallikét Jonna Halme-Rasadnen ja Juha Ingman ovat myds sitd mieltd, ettd
miehet ostavat tarpeeseen, kun naiset ostavat myos huvikseen. He kertoivat haastattelun
aikana, ettd miesten ostokayttaytymiseen vaikuttaa myos liikkeen esillepanon lisdksi myos
liikkeen sijainti, valikoiman laajuus, hyvat aukioloajat seka kanta-asiakasedut. (Halme-

Radsdnen, Ingman, henkilokohtainen tiedon anto, 4.3.2021)

Miesten tekemiin vaateostoksiin vaikuttaa myos naiset, silla yli 80 prosenttia naisista

kiinnittda huomiota miehensa pukeutumiseen ja siten vaikuttaa miehen pukeutumiseen
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(MTV Uutiset, 2015). Naisten rooli miehen pukeutumiseen vaihtelee ikaluokittain. Yli 40-
vuotiaiden miesten keskuudessa puolison sanaan pukeutumisesta luotetaan, silla puoliso on
lahteena tarkein, kun puhutaan pukeutumiseen liittyvasta tiedosta. Tahan vaikuttaa se, etta
naiset tuntevat miesten pukumerkit paremmin kuin miehet itse. Parhaiten pukumerkeista
tietavat naiset, jotka ovat 60—65-vuotiaita ja tuntevat puolisonsa pukumerkit. Alle 40-
vuotiaat miehet ovat itsendisempia ja etsivat tietoa pukeutumisesta verkkokaupasta. Naisten
rooli miesten pukeutumisessa on myos se, etta naiset ostavat miehilleen vaatteita.
"Vaatetuksen markkinat ja kuluttajan ostopolku” -nimisessa selvityksessa 45 prosenttia
naisista on ostanut miesten vaatteita, kun vain 14 prosenttia miehista oli ostanut naisten
vaatteita. Tama nousi esille my0Os Prisman ketjuohjauksen tuoteryhmapaallikdiden
haastattelussa. He muistelivat Prisman tekemaa kuluttajatutkimusta, jossa nousi esille, etta
noin 70 prosenttia heidan miesten vaatteistaan oli ostettu naisen kanta-asiakaskortilla.

(Kaupan liitto ry, 2018; Halme-Rasanen, Ingman, henkil6kohtainen tiedonanto, 4.3.2021)

3 HAASTATTELUT

Haastatteluihin otettiin mukaan nelja Suomen suurimpiin miesten muodin jalleenmyyjiin
kuuluvaa liiketta. Haastatteluihin valittiin K-Citymarket, Prisma, Sokos ja Stockmann. Nama
on valittu sen takia, ettd ne ovat nousseet kuluttajatutkimuksissa yleisimmiksi vaateliikkeiksi,
josta suomalaiset miehet ostavat vaatteitaan. Yksi nadista kuluttajatutkimuksista on Suomen
Tekstiili ja Muoti ry:n tekema tutkimus, jonka tiedon on kerannyt TNS Kantar Oy (Suomen
Tekstiili ja Muoti ry, 2017a). Opinndytetyohon haluttiin ottaa nelja miesten muodin
jalleenmyyjaa, joista kaksi on marketketjujen edustajia ja kaksi tavarataloketjujen edustajia.
Haastattelujen tarkoituksena oli saada tietoa isojen vaateketjujen sisddnostojen
vastuuhenkil6ilta, minkalainen heidan brandinsa on, millaisena he nakevat asiakkaansa ja

kuinka vaatteiden ostoprosessi ja valikoimien valinta toimii.

3.1 K-Citymarket

Tiedonkeruu K-Citymarketilta tapahtui kyselylomakkeella, johon vastasi Kesko Oyj:n miesten
vaatteiden ostaja. (Ostaja, Kesko Oyj, henkil6kohtainen tiedonanto, 29.1.2021) Ostaja kertoo

olevansa koulutukseltaan tradenomi sekd vestonomi, molemmat suoritettu


https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/nainen-paattaa-miten-mies-pukeutuu-miten-miehet-tahan-suhtautuvat/5539944#gs.xm8ips
https://www.iltalehti.fi/muoti/a/201805222200959859
https://stjm.s3.eu-west-1.amazonaws.com/uploads/20171114072012/Kuluttajatutkimus-2017-miesten-vaatteet.pdf
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ammattikorkeakoulututkintoina. Han on ollut ostajana kahdeksan vuotta, joista 3,5 vuotta

miesten vaatteiden ostajana Keskolla.

K-Citymarkettien miesten vaatevalikoimien tuotteet hankitaan keskitetysti, ja valinnassa
otetaan huomioon erilaisten ja eri kokoisten liikkeiden tarpeet valikoimiin. Valinnan
tuotteisiin liittyvat paatokset tekevat ostaja ja valikoimapaallikko. K-Citymarketeissa
myytavat Mywear-tuotteet suunnitellaan, mitoitetaan ja valmistutetaan itse. Valikoimaa
tehdessa otetaan huomioon seka palautteet etta asiakastutkimukset. Mywear-tuotteet
valmistetaan valvotusti Kaukoidassa. Brandivaatteet taas valitaan aina itse brandin

mallistoista.

Brandina ostaja nostaa esille K-Citymarketin oman Mywear-merkin ja kertoo sen olevan
kannustava innostumaan jokaisen omasta tyylistd. Mywear on sopiva valinta sille, joka
haluaa pukeutua muodikkaasti idasta, koosta ja asuinpaikasta riippumatta. Valikoimassa on
tarjolla seka klassisia vareja ettd sesonkien mukana tulleita muotisavyja. Mywear-mallistosta
I6ytyy lempituotteita ja klassikoita, joita on aina helppo yhdistelld. Vaatteiden mitoitukseen
ja malleihin kiinnitetdan erityisen paljon huomiota. Ne on suunniteltu suomalaiselle
vartalolle. Valikoima on yhdistelma perustuotteita seka ajankohtaisia sesonkimalleja aina

hyvalla hinta-laatusuhteella.

Kaiken ikdiset-, kokoiset- ja tyyliset miehet kayvat ostoksilla K-Citymarketeissa. Valikoimissa
olevien eri brandien tuotteiden kautta pyritdan palvelemaan erilaisia asiakkaita
mahdollisimman laajasti. Suosittuja tuotteita ovat esimerkiksi rennot t-paidat,
collegevaatteet ja neuleet. Esillepanolla ja miesten vaateosaston visuaalisuudella K-
Citymarketeissa halutaan, etta ne inspiroivat ja tukevat helppoa ostamista. Esillepanoissa
huomioidaan ajankohtaisuus, trendit seka kampanjat. Ostajan mukaan vaatevalikoima
muuttuu noin kerran kuukaudessa. Miesasiakkaat hakevat vaatteilta mukavuutta, hyvaa

hinta-laatusuhdetta seka sopivaa mitoitusta.

3.2 Prisma

Prisman sisddnostajien haastattelu tapahtui 4.3.2021 Microsoft Teamsin etdayhteyden avulla.

(Halme-Rasanen & Ingman, henkilokohtainen tiedonanto, 4.3.2021) Haastattelu oli
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yhteishaastattelu, johon osallistui SOK:n tuoteryhmapaallikét Jonna Halme-Rasanen ja Juha
Ingman. Ingman tyoskentelee SOK:n tuoteryhmapaallikkéna, ja hdanen osa-alueeseensa
kuuluvat talla hetkella miesten ja naisten ulkoiluvaatteet, mutta hanen aikaisempaan osa-
alueeseensa kuului myos koko miesten sisdpukeutuminen. Halme-Rasanen puolestaan on
aikaisemmin tyoskennellyt SOK:n tuoteryhmapaallikkdna naisten ja miesten pukeutumisen
puolella, mutta nykydan enemman alusvaatepuolella. Ingmanin tausta on bisnespuolelta ja
han ei ole kaynyt vaatesuunnittelijan koulutusta. Halme-Rasanen on koulutukseltaan

tradenomi ja hanella ja Ingmanilla on taustalla pitka kaupanalan tyékokemus.

Prisman valikoimaan kuuluu muiden ulkopuolisten vaatebrandien lisaksi niin sanottuja

III

"private label” -merkkeja, eli kaupan omia tuontimerkkeja, esimerkiksi Prismalla House ja
Antti Tapani (Shopify, n.d.). N&ita tuotteita valmistetaan Iahinna Kaukoidassa ja Turkissa,
mutta myos muissa maissa, joista saa hyvan valmistajan. Prisman omien merkkien lisdksi
Prisma myy muiden vaatebrandien tuotteita, jotka ostetaan brandeilta itseltdan. Prismalla

on esimerkiksi tuotteiden toimittajia Yhdysvalloissa, Kanadassa ja Vali-Amerikassa.

Marketpuolella ostopaatoksia ohjaa kysyntaldahtoisyys. Kysyntalahtoisyydessa on tarkoitus
myyda tuotteita, joita asiakkaat haluavat, eika yriteta luoda jotain uutta, mita ei ole
aikaisemmin keksitty. Ostoprosessi lahtee siita liikkeelle, mista tuotteista on tarve
hankinnalle. Tdman jalkeen hankinta oman tuonnin kannalta (private label) tuoteideointia,
varikarttojen ja kuosien ideointia. Omat tuontimerkit vaativat eri sidosryhmia, kuten
suunnittelijat, mallimestarit ja hankintaliittoumat. Merkkitoimittajien osalta tarjonnasta

valitaan parhaat tuotteet, mitka vastaavat parhaiten kysyntaa.

Yksittaiset alueelliset Osuuskaupat tekevat pystyvat profiloimaa omaa valikoimaa, jotta he
pystyvat vastaamaan parhaiten alueensa kysyntda. Hankintojen tekeminen painottuu
keskusohjaukselle, jolloin hankintojen tekeminen on helpompaa ja valikoima pysyy
samankaltaisena. Jos yksittainen alueliike kuitenkin huomaa esimerkiksi, etta joku

tietynlainen tuote myy, sitd voidaan hankkia erikseen.

Halme-Rasanen kertoo brandina Prisma olevan monipuolinen, ja pukeutumisen puolella
Prisma on kehittynyt paljon ja muuttunut asiakkaalle varteenotettavaksi asiointipaikaksi.

Kehitys nakyy myos sisddnostajien tyodssa, silla uskottavuutta on, ja pitda uskaltaa tehda aina
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jotain uutta, vaikka paatokset pohjautuvat kysyntdan. Prisman imago on nuorentunut
pukeutumisen paikkana, ja Prisma on uusimmissa kuluttajatutkimuksissa noussut ylimmaksi
miesten vaatetuksen myyjana. Pienten kivijalkamyymaloiden lopettaminen monilla
paikkakunnilla tuo enemman asiakkaita Prismalle, koska ihmiset tarvitsevat aina vaatteita.
Tasta syysta Prisman taytyy palvella monenlaisia asiakkaita ja vastata kysyntdan

mahdollisimman hyvin.

Ingmanin mielesta myymaldiden esillepanon pitdisi olla aina parempi, mutta kertoo samalla
Prisman olevan kuitenkin suuri hypermarkettiketju, joiden myymaléiden koot vaihtelevat
keskenaan. Jos hypoteettisesti ajatellen Prismalla olisi kaikki myymalat samanlaisia ja
miesten vaateosasto olisi kaikissa samankokoinen, esillepanoon voisi vaikuttaa paremmin ja
tehokkaammin ja samalla ohjaaminen ja kehittdminen olisi helpompaa. Talla tavalla
myymaldista saataisiin paremman nakaisia ja houkuttelevampia. Jokainen alueliike on
kuitenkin profiloitunut oikeanlaiseksi juuri heidan asiakkailleen. Taman lisdaksi miesten
vaatetukselle kuuluva alue on aina erikokoinen liikkeesta riippuen. Tasta johtuen esillepanoa
on vaikeampi ohjata. Esillepanoon vaikuttaa myds se, etta Prismalla ei ole pukeutumiseen
liittyvaa palvelukonseptia, eikd vaateosastoilla ole tyontekijaa, joka vastaisi vaatetuksen
jarjestyksesta ja siisteydesta. Halme-Rasanen kuitenkin nostaa esille, ettad Prisman
houkuttelevuuteen vaikuttaa muutkin asiat, kuin pelkastaan osastojen esillepano. Naihin
asioihin kuuluu esimerkiksi oikeat aukioloajat, helpot pysakointipaikat, sopiva sijainti ja

kanta-asiakasedut.

Asiakkaat hakevat helppoja vaatteita, ja suurimmat myyntivolyymit ovat esimerkiksi
collegehousuissa ja alushousuissa. Riippuen vuodenajasta erilaiset tuotteet myyvat
enemman. Esimerkiksi kesaaikaan myydaan paljon shortseja ja lyhythihaisia kauluspaitoja,
kun taas juhla-aikoina kesalla ja talvella myydaan enemman kauluspaitoja ja mustia sukkia.
Valikoima muuttuu kaksi suurempaa mallistokiertoa syksylla ja kaksi kevaalla, mutta niiden
valissa tuodaan valikoimaan my0s tuotteita, esimerkiksi lyhythihaisia kauluspaitoja ei
kannata myyda vield tammikuussa. Kokonaisuudessaan vaatevalikoimalla on nelja mallistoa,

joiden aikana tuotteet vaihtuvat kokonaan.
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3.3 Sokos

Sokoksen edustajan haastattelu tapahtui etdayhteyden avulla Microsoft Teamsin kautta
10.2.2021 (Kourujarvi, henkilokohtainen tiedonanto, 10.2.2021). Haastattelin SOK:n
ketjuohjauksen liro Kourujarvea. S-ryhmalla on SOK, joka toimii S-ryhman ketjuohjauksena,
jossa Kourujarvi tyoskentelee Sokoksen miesten muodin ryhmapaallikkona ja han vastaa
kaikkien Sokos-liikkeiden miesten muodin valikoimista. Kourujarvi ei ole opiskellut
vaatetusalaa, mutta on oppinut yli 20 vuoden ostajan tyouran aikana tuntemaan vaatteiden

mitoitusta, materiaaleja ja kokonaisuuksia siitd, mika toimii ja mika ei miesten muodissa.

Sokoksen valikoima sisdltda muiden vaatebrandien vaatteita, sillda Sokoksella ei ole omaa
vaatetuotantoa. Kourujarvelld on tiimi, joka vastaa Sokoksissa myytavista miesten muodin
tuotteista, mika tarkoittaa vaatteiden lisdksi my0Os asusteita ja kenkia. Hanen tiimissaan on
ostajia, joilla on omat osa-alueensa ja he keskittyvat kyseisten osa-alueiden hankintoihin,
jonka jalkeen Kourujarvi on vastuussa itse miesten muodin konseptista kokonaisuutena ja
samalla ohjaa bisnesta ja valikoimia. Vaatteet tulevat vaatebrandien valikoimista ja
mallistoista, ja niista ostajat valitsevat Sokoksen asiakkaille sopivimmat myyntiin. Lisdksi jos
tulee uusia vaatebrandeja, niin ne hyvaksytaan Kourujarven kautta, jotta ne ovat

yhteensopivia Sokoksen miesten muodin konseptin kanssa.

Kourujarvi kertoo Sokoksen brandin olevan helposti lahestyttava ja jokapaivaiseen elamaan
sopiva konsepti, ja han nostaa esille casual-brandit, kuten Tommy Hilfigerin, Makian ja Marc
O’Polon. Nama vaatebrandit ovat helppoja lahestya, ja antavat asiakkaalle hyvia
vaatevaihtoehtoja perustarpeisiin. Kourujarvi kuvailee Sokoksen konseptia seka klassiseksi
etta perinteiseksi. Tavaratalojen osastojen visuaalisuus lisaa niiden kaupallisuutta.
Yksittdisilla tavarataloilla on mahdollisuus vaikuttaa omaan valikoimaansa, ja taydentavat
sita tarvittaessa paikallisen tarpeen mukaan. Ketjuohjaus hankkii tavarataloille padosan
valikoimista. Valikoiman kehittaminen on jatkuvaa, ja se ei koskaan pysahdy. Jatkuvuuteen
vaikuttaa muiden vaatebrandien uusien mallistojen jatkuva tekeminen. Valikoimissa olevien
brandien mallistoista muodostetaan Sokoksen valikoima. Uusien mallistojen ohella otetaan
myos edelliset mallistot huomioon. Jos huomataan, etta jokin brandi ei ole jostain syysta
enaa kiinnostava asiakkaille, tdman brandin vaatteiden myynti saatetaan lopettaa ja tilalle

otetaan toinen vaatebrandi.
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Sokoksen asiakaskunta on hyvin laaja, silla Suomessa on talla hetkella 20 Sokos-tavarataloa,
joista pohjoisin sijaitsee Rovaniemelld ja eteldisin Helsingissa. Asiakaskuntaan kuuluu
erilaisia kuluttajia: osa on kiinnostuneita liikkumisesta ja urheilusta, toiset ovat todella
trendihakuisia ja haluavat trendituotteita, ja osa on myds kiinnostunut klassisesta
pukeutumisesta, jossa halutaan tyylikkaita malleja ja hyvaa laatua. Vuoden 2020 alkaneen
koronan aiheuttaman erityisajanjakson aikana asiakkaat ovat olleet erityisen kiinnostuneita

kotioloihin sopivista tuotteista kuten collegehousuista, huppareista ja t-paidoista.

Ryhmapaallikkdna Kourujarvi ja hdanen tiiminsa ei ole vastuussa myymaldiden
visuaalisuudesta, vaan ketjuohjaus tuottaa tavarataloille esillepano-ohjeistuksen, jota
tavaratalot itsendisesti toteuttavat. Tavaratalojen houkuttelevuus vaatii visuaalisesti
kiinnostavan valikoimien esittamisen asiakkaille. Tama on joskus haastavaa tavaratalojen
ollessa erilaisia kalustukseltaan ja idltaan. Esimerkkina Lohjan Sokos on avattu vuoden 2019
syksyll3, jolloin kaikki on uutta ja liike on sisustettu nykyaikaisesti. Se on erilainen liikkeena
verrattuna esimerkiksi Porissa sijaitseva Sokos, joka on perustettu vuonna 1973 (Satakunnan

Osuuskauppa, n.d.), jonka sisustuksessa nakyy yhdistelma eri aikakausia.

3.4 Stockmann

Haastattelin Stockmann Oyj Abp:n Tampereen tavaratalon myyntipaallikk6a Sanna Auteroa.
Haastattelu tehtiin 22.2.2021 Mircosoft Teamsin avulla etdhaastatteluna. (Autero,
henkilokohtainen tiedonanto, 22.2.2021) Auterolla on iso vastuualue myyntipaallikkona.
Hanelle kuuluu miesten ja naisten muoti ja ndiden lisdaksi myos lasten muoti ja asusteet.
Autero ei toimi itse sisdanostajana, vaan keskittyy enemman henkiloston johtamiseen ja
myynnin tekemiseen. Hanella on opiskelutaustana nykyiseen ammattiin tradenomin
koulutus sekd kaupanalan esimiestutkinto. Lisdksi hdanelld on opettajan pedagoginen

tutkinto, jonka han kertoo olevan hyodyllinen taito esimiestehtavassa.

Stocmannilla on osto-organisaatio, joka Auteron mukaan etsii uusia trendeja, jotka voisivat
olla se seuraava juttu suomalaisessa katukuvassa. Stockmannin vaatteet tulevat muilta
vaatemerkeiltd, ja osto-organisaatio valitsee heilta tulevista mallistoista myyntiin

sopivimmat tuotteet myyntiin. Stockmannin myymalat tekevat yhteistyota osto-
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organisaation kanssa, jolloin saadaan mahdollisia asiakkaiden palautteista nousseita
pyyntoja myyntiin, esimerkiksi isompia kokoja tietyista vaatteista. Lisaksi jos huomataan,
ettd jotain tuotetta mita ei ole myynnissa, kysytaan paljon, niin yhteisty6lla osto-

organisaation kanssa voidaan tuoda kysyttyja tuotteita myyntiin asiakkaille.

Brandind Autero kertoo Stockmannin miesten vaateosaston moderniksi ja trendikkaaksi,
mutta myods muodikkaaksi ja monipuoliseksi, ja he haluavat inspiroida ja innostaa asiakkaita.
Valikoimalla halutaan tuoda monipuolisia ja laadukkaita tuotteita, joita Stockmann
kohdentaa omalle kohderyhmailleen ja niille, joista he uskovat, etta heille tulee eniten
asiakaskuntaa. Asiakkaina Stockmannilla kdy tydssakayvia miesasiakkaita, jotka haluavat
laadukkaita tuotteita, ja jotka saattavat hakea tydpukeutumiseensa erilaisia ratkaisuja. On
myos asiakkaita, jotka haluavat olla niin sanotusti aallon harjalla muodin kanssa, ja jotka
etsivat ja |6ytavat muodikkaita ja trendikkaita vaatteita itselleen. Autero nostaa esille
miesten muodissa casual-pukeutumisen esille ja sen, etta vuoden 2020 poikkeusaikana
miehet etsivat enemman mukavia vaatteita, esimerkiksi pehmeita neuleita. Asiakkaat

kuitenkin etsivat vaatteita niin vapaa-aikaan kuin muihin elaman tilanteisiin.

Esillepanolla ja visuaalisuudella halutaan tuoda houkuttelevuutta ja kaupallisuutta
myymalaan. Tata pidetdaan hyvin tarkeana, koska esillepanolla halutaan antaa vinkkeja
asiakkaille, miten esimerkiksi tiettyja tuotteita voi yhdistelld, joiden mukaan miehet
saattavat ostaa kyseisia asukokonaisuuksia. Valikoiman muuttuminen on koko ajan

tapahtuvaa verrattuna siihen, etta vaatteita tulisi myyntiin vain kevaalla ja syksylla.

3.5 Erot ja yhtdlaisyydet marketmyymalodiden ja tavaratalojen valilla

Haastatteluita tehdessd Suomen suurimpiin kuuluvien miesten muodin jalleenmyyjien valilla
oli eroavaisuuksia, mutta myos paljon yhtalaisyyksia. Isoin tunnistettava ero tavaratalojen ja
supermarketien valilla on niiden valikoimassa. Tavaratalojen varastoissa on erilaisia
tuotteita, esimerkiksi merkkivaatteita, mutta supermarketeissa ei yleensa varastoida
vaatteita, koruja tai muita asusteita. Tavarataloissa myydaan erilaisia kulutustuotteita, kuten
vaatteita, kosmetiikkaa, koruja, asusteita, leluja ja toimistotarvikkeita. Supermarketeissa

myydadan taas enemman elin- ja taloustarvikkeita kuin kulutustuotteita. Lisdksi tavaratalot
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ovat yleensa kooltaan isompia kuin supermarketit, silla tavarataloissa on yleensa useita
kerroksia, joissa on erilaisia osastoja eri kulutustuotteille, kun taas supermarketit ovat

yleensa vain yhdessa kerroksessa. (Strephonsays, n.d.)

Opinndytetyossa tehdyissa haastatteluissa nousi eroja supermarkettien ja tavaratalojen
vdlille, jotka ndakyvat myytadvissa vaatteissa. Supermarkettien haastatteluissa nousi esille se,
ettd suomalaiset mieskayttajat etsivat vaatteissa mukavuutta, sopivaa mitoitusta ja hyvaa
hinta-laatusuhdetta. Supermarketeissa asioidaan yleensa elintarvikkeiden takia, jonka
yhteydessa kdaydaan myds vaateosastolla sen sijaan, ettd marketteihin tultaisiin varta vasten
katsomaan vaatteita. Supermarketeissa ei myoskaan ole varsinaista vaatepuolen
palvelukonseptia, jossa olisi henkil6kuntaa aina palvelemassa vaateosastoilla kdyvia
asiakkaita. Vaateosasto kuitenkin vetaa puoleensa liikkeen sijainnin, valikoiman laajuuden,
aukiolojen ja kanta-asiakasetujen avulla. Supermarketeissa kuitenkin halutaan olla

ajanhermolla pukeutumisessa ja tuoda my6s uusia trendivareja ja kuoseja markkinoille.

Tavaratalojen haastattelussa nousi esille, etta niissa voidaan kdayda myds
vaateostelumielessd, koska tavaratalot ovat rakennettu ja suunniteltu eri tavalla.
Tavarataloissa on enemman trendikkdadampia vaatteita ja vaatteissa 16ytyy yleensa
tunnettujen isompien vaatebrandien tuotteita. Tavaratalot haluavat palvella asiakkaita
parhaalla mahdollisella tavalla. Asiakaskunta on yleensa todella monimuotoista ja johon
kuuluu eri-ikaisia kayttajia. Kayttajat hakevat vaatteita arkeen ja urheiluun, mutta myos
samalla ty6elamaan ja juhliin. Tavaratalojen vaatevalikoimat vetavat asiakkaita esillepanon
ja ammattitaitoisen henkilokunnan avulla. Tavaratalot haluavat olla enemman nykymuodin

aallon harjalla ja tarjota asiakkaille trendikkaita ratkaisuja pukeutumiseen.

Tavaratalojen ja supermarkettien valilla on myos yhtélaisyyksia. Tavaratalot ja supermarketit
ovat Suomen suurimpia ketjuja, joista kuluttajat ostavat vaatteita. Suomessa tavarataloja ja
supermarketteja on ympari maata, joten naiden liikkeiden tarvitsee palvella suomalaisia
monella paikkakunnalla, jonka takia asiakaskunta on hyvin laajaa ja monimuotoista.
Tavaratalojen ja supermarkettien vaatevalikoimat on valittu sen mukaan, mita heidan
asiakaskuntansa ostavat eniten. Asiakaskuntien tarpeisiin kuuluu niin urheilu-, juhla-, tyo- ja
vapaa-ajanvaatteita. Tavaratalot ja supermarketit haluavat kuunnella asiakkaitaan ja

palautteita ja parantaa valikoimiaan kysynnan mukaan. Molemmilla ketjuilla on my0s
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tarkoituksena pysya aina kehityksessa mukana ja tarjota asiakkaille aina nykyaikaisia

tuotteita ja trendikkaita tuotteita asiakkailleen.

4 LUOTAINKYSELY

Opinnadytetyohon on otettu kayttoon kyselylomakkeiden muodossa oleva luotain, jonka
kyselyt ovat tehty Microsoft Formsia kayttdaen. Kyselylomakkeella saadaan tietoa eri
kayttajien nakokulmista, joita voidaan verrata muihin opinnaytetyossa saatuihin tietoihin.
Tassa opinndytetydssa luotain on toteutettu kyselylomakkeiden muodossa, mihin
yhdistetaan konkreettinen tekeminen, eli tassa tapauksessa vaateliikkeissa kaynti. Tahan
opinndytety6hon valitut liikkeet, joiden miesten vaateosastot on valittu, ovat K-Citymarket,
Prisma, Sokos ja Stockmann. Kohderyhman tarkoituksena on kdyda naissa neljassa
vaateliikkeessa kaksi kertaa kevaan 2021 aikana. Kohderyhmaan kuului nelja eri-ikdista ja eri

elamanvaiheessa olevaa miesta.

Ensimmainen kierros liikkeissa on tarkoitus toteuttaa viikoilla 56, jolloin kohderyhmalla on
aikaa kdyda neljassa vaateliikkeessa ja vastata kayntien aikana tai niiden jalkeen
kyselylomakkeeseen. Toisen kierroksen on tarkoitus tapahtua viikoilla 14-15, ja kohderyhma
vastaa jalleen kyselylomakkeeseen joka liikkeessa kdaynnin aikana tai niiden jalkeen.
Kyselylomakkeet eroavat hieman toisistaan, koska kdyntien tarkoituksena on ottaa selville,
vaihtuuko liikkeissa olevat valikoimat ja vaikuttaako mahdolliset valikoiminen muutokset

vastaajien mielipiteisiin.

Luotain on hyva tapa saada kdyttdjilta uutta tietoa, jota ei ole aikaisemmin kirjattu yl0s.
Luotaimen avulla kayttdjia pyydetaan ilmaisemaan, kokeilemaan ja kertomaan omia
kokemuksia. (Mattelmaki, 2006, s. 46) Opinnaytetyohodn on otettu mukaan nelja henkil6a eri
ikaista ja eri elamanvaiheissa olevaa miest3, jotta selvitykseen tulee mahdollisimman
erilaisia osallistujia ja nakdkulmia. Lisdksi maarassa on otettu huomioon se, ettd mahdolliset

vastaajat eivat olekaan enaa kiinnostuneita vastaamaan ja vastaajia tippuu pois.
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4.1 Henkilot

Opinnadytetyohon valitut kohderyhman henkilot on valittu Pirkanmaan alueelta, jolloin
kaikilla kohderyhmaldisilla on paasy kaikkiin opinndytetydhon valituille miesten
vaateosastoille. Talla tavalla saadaan tietoa erilaisilta kayttajilta, jotka saattavat kayttaa
samoja miesten muodin vaateosastoja. Kohderyhma koostuu neljasta miehestd, jotka ovat
eri ikdisia ja eri elamanvaiheissa olevia. Kohderyhmalta on tarkoitus saada tietoa heidan
kiinnostuksestaan muotia kohtaan ja kokemuksia valittujen vaateosastojen valikoimista.
Kohderyhma antaa myds tietoa siita, kuinka hyvin vaateosastot palvelevat kayttdjien
tarpeita. Koska kohderyhmaan on Pirkanmaan alueelta, joten kyselyyn vastanneet eivat kata

koko Suomen liikkeiden valikoimia, vaan selvitys on haluttu pitda rajattuna ja hallittuna.

4.2 Kyselyluotaimen ensimmainen kierros

Kyselylomake tehtiin Microsoft Formsilla, jonka avulla vastaukset kerattiin yhteen ja joista
saatiin verrannollista tietoa vastaajien kesken. Ensimmaisen kierroksen tarkoituksena oli
saada yleista tietoa henkildista ja heidan tarpeistaan ja tottumuksistaan pukeutumisesta.
Kyselylomakkeita oli vain yksi, jonka kohderyhma taytti joka liikkeessa kdynnin jalkeen
uudelleen. Lomakkeen tarkoituksena oli saada yksi yhteinen nakemys siita, millaisena

kohderyhman miehet nakevat kevdan 2021 miesten muodin.

4.3 Kyselyluotaimen toinen kierros

Kyselyluotaimen toinen kierros toteutettiin viikoilla 14—15 (5.4.-18.4.2021), jonka aikana
kohderyhma kavi uudelleen valituissa liikkeissa. Toisen kierroksen tarkoituksena oli syventya
valittujen liikkeiden valikoimiin ja siihen, oliko valikoima muuttunut ja miten valikoima oli
muuttunut kohderyhman mielesta. Toisella kierroksella vastaamistapa oli ensimmaiseen
kierrokseen verrattuna hieman erilainen. Talla kierroksella jokaisella valitulla liikkeelld oli
oma kyselylomakkeensa, jonka ansiosta pystyttiin syventymaan yksittaisten liikkeiden
valikoimien muutoksiin ja kommentteihin, joita kohderyhma huomasi kdydessaan uudestaan
kyseisissa liikkeissa. Toisen kierroksen kyselylomake tehtiin myds Microsoft Formsilla, joka

kokosi jokaisesta liikkeesta omat verrannolliset tulokset.
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5 YHTEENVETO

Tassa kappaleessa kasitelladn opinnadytetyossa tapahtunutta kohderyhman luotainkyselya ja
sen tuloksia. Tuloksia verrataan aikaisempiin kuluttajatutkimuksiin ja samalla tietoihin, joita
saatiin opinndyteyon aikana tehdyissa haastatteluissa, joissa haastateltiin sisddnostajia, jotka
tyoskentelevat miesten muodin parissa. Kyselyiden yhteenvedot on jaettu kahteen osaan
kayntikertojen mukaan. Taman jalkeen pohditaan, mitad haastatteluissa tapahtui ja kuinka ne
sopivat yhteen kyselyluotaimessa tapahtuneisiin kdyttajaryhman havaintoihin. Lopuksi
kerrataan vield, miten hyvin opinndytety6 on vastannut opinnaytetyon alussa kerrottuihin
tutkimuskysymyksiin ja auttoiko opinnaytetydhon valittu kyselyluotain ja

asiantuntijahaastattelut vastaamaan kysymyksiin.

5.1 Ensimmaisen luotainkyselykierroksen yhteenveto

Ensimmaiselld kyselyluotaimen kierroksella, jonka aikana kohderyhma kavi opinnaytetychon
valittujen liikkeiden miesten vaateosastoilla, vastukset kerattiin yhteen kyselylomakkeeseen,
jonka jalkeen vastauslukemat on keratty yhteen kaikista vastauksista. Kierrokselle osallistui
nelja miesta Pirkanmaan alueelta, jotka vastasivat kyselylomakkeeseen. Suurin osa

kysymyksista oli monivalintakysymyksia, joihin oli mahdollisuus vastata monta eri vastausta.

Vastauksissa nousi esille muutamia huomioita, joita voi verrata aikaisempiin tehtyihin
tutkimuksiin. Isoimpana huomiona nousi miesten vaatteisiin liittyva ostokertojen maara.
Suomen Tekstiilin ja Muodin teettamassa kuluttajatutkimuksessa (20174, s. 6) huomattiin,
ettd miehistd vain 11 prosenttia ostaa kuukausittain vaatteita, 33 prosenttia kerran puolessa
vuodessa ja loput kerran vuodessa tai harvemmin. Opinndytetydssa tehdyssa kyselyssa
kolme neljasta vastaajasta vastasi ostavansa vaatteita 1-3 kertaa vuodessa ja yksi kerran
vuodessa (kuva 5). Taman perusteella se, ettad suurin osa miehistd ostaa vaatteita noin 1-3
kertaa vuodessa, on pysynyt opinnaytetyossa tehdyssa kyselyssa samana. Kohderyhman

oma kiinnostus miesten muodista oli keskiarvoltaan 4,69 asteikolla 1-10.
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Kuva 5. Kohderyhman vaatteiden ostokerrat vuodessa.

VASTAUSTEN MAARA

® 1-3 kertaa vuodessa 1 kertaa vuodessa

Kohderyhmalle tarkein kriteeri (kuva 6) ostettavissa vaatteissa on hinta-laatu-suhde, jonka
jalkeen vaatteen varit ja vaatteissa olevat kuvat/logot/symbolit nousivat seuraavaksi
tarkeimmiksi kriteereiksi. Myos Keskon miesten pukeutumisen sisdadanostaja, seka Prisman
sisddanostajat Halme-Radsanen ja Ingman kertoivat, ettad hinta-laatusuhde on yleensa
lahtokohta marketvaatteiden ostamisessa (Kesko, miesten pukeutumisen sisddnostaja,
henkilokohtainen tiedonanto, 29.1.2021; Halme-R&sdnen, Ingman, henkilokohtainen
tiedonanto, 4.3.2021). Hyva hinta-laatusuhde nousi myos vuoden 2017 Suomen Tekstiili ja
Muoti ry:n teettdmassa kuluttajatutkimuksessa korkeimmalle kriteerina vaatteiden
ostamisessa. Vastaajista 43 prosenttia vastasi hinta-laatusuhteen vaikuttavan eniten siihen,

minka vaatteen valitsee vaatekaupoilla. (Suomen Tekstiili ja Muoti ry, 20173, s. 5).
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Kuva 6. Tarkein kriteeri ostovaatteissa.

VASTAUSTEN MABRA

B Hinta-laatusuhde ™ Varit

Ensimmaisella kierroksella tuli esille myos kohderyhman kokemukset valikoimista ja siita,
olisiko niissa pitanyt muuttaa jotain (kuva 7). Kohderyhmalla oli mahdollisuus antaa monta
eri vaihtoehtoa, mitka kuvasivat eniten kohderyhman kokemubksia. Vastauksista nousi esille,
ettd he toivoisivat enemman mielenkiintoisia malleja miesten vaateosastoille. Varien
valikoima oli myds suppea kohderyhman mielest3, ja vastaajat toivoivat, etta
vaatevalikoimiin tulisi enemman. Mielipiteet eivat kuitenkaan olleet yhdenvertaiset, vaan
mielipiteista |0ytyi eroavaisuuksia. Osa vastaajista olivat sen puolesta, etta valikoiman pitaisi

olla suppeampi ja vdahemman erilaisia kuvia, logoa ja symboleja vaatteissa.
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Kuva 7. Kohderyhman haluamia muutoksia valikoimiin ensimmaisella kyselykierroksella.

VASTAUSTEN MAARA

= Mielenkiintoisempia malleja Yksinkertaisem pia malleja
# Enemm&n varejd ® Vihemmin virejd
Laajem pi valikoima ® Enemm &n kuvia, logoja, symboleja (vaatteissa)

B Vihemman kuvia, logoja, symboleja (vaatteissa) @ Mielenkiintoisempia kuoseja

m Yksinkertaisempiakuoseja = Suppeampi valikoima

Kuvassa 7 on kohderyhman vastuksia siitd, mita kohderyhma olisi halunnut muuttaa
valikoimassa, vastauksissa nousi huomattavasti esille varit, mikd on mielenkiintoisesti
ristiriidassa kuvaan 8, jossa kysyttdessa, mista kohderyhma kiinnostui valikoimissa, vari nousi
myo6s korkeimmalle vastauksissa. Opinnadytetyossa tehdyssa kyselylomakkeessa, joka koski
kohderyhman luotainkyselyn kierroksia, ei kysytty jatkokysymyksia eri valinnoille, joihin
kohderyhma vastasi. Jos tahdan ongelmakohtaan haluaisi vastauksen ja samalla selvittaa, mita
vareja miesten muodin kayttajat haluaisivat ndhda miesten vaateosastoilla, siita pitaisi tehda
erillinen selvitys. Erillisessa selvityksessa pystyttaisiin keskittymaan paremmin kyseiseen
ongelmaan, silla tdma ongelma nousi vasta kohderyhman omissa havainnoissa ja

kommenteissa, eikd koske tata opinndytety6ta tai sen rajausta.
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Kuva 8. Mika vaatteessa heratti kiinnostuksen.

m Vari  mKuva, logo, symboli (vaatteessa) Muoto, malli  ® Kuosi  ®Joku muu, miks?

VASTAUSTEN MAARA

Vaatteiden ostossakin tuli muutamia kommentteja. Kysyttdaessa kohderyhmalta
monivalintakysymyksena, jos he ostivat jonkin tuotteen, mika sai heidat ostamaan kyseisen
tuotteen (kuva 9), eniten vastauksia saanut kriteeri oli vari. Taman jalkeen tasaisesti hinta,
hyva-hintalaatusuhde, tarve ja joku muu. Tassa tapauksessa joku muu oli kommentti siitd,
ettd myyja oli esitellyt eri malleja ja kokoja. Tampereen Stockmannin myymalapaallikén
haastattelussa nousi esille, ettd miehet arvostavat myyjien apua. Myos se, ettd myyja on
rehellinen ja kertoo asiakkaalle, mika toimii ja mika ei, on tarkeaa. (Autero, henkilokohtainen

tiedonanto, 22.2.2021)



Kuva 9. Mika vaatteessa sai ostamaan sen.

VASTAUSTEN MAARA

W Viri W Laatu Hinta ®Kuosi M Kuva, logo, symboli (vaatteissa) ™ Hyva hinta-laatusuhde  ® Tarve @ Joku muu, mik&?

Jos taas mitdan tuotetta ei ostettu liikkeista, kysyttiin, oliko tdhan jotain syyta (kuva 10).
Monivalintavastauksessa suurimpana syyna oli yksinkertaisesti se, ettei ollut tarvetta ostaa
mitaan. Taman lisaksi syyna oli myds se, etta valikoima ei herattanyt mielenkiintoa, hinta,
valikoima ei ollut omaan tyyliin sopiva, suppea valikoima, suppea kuva/logo/symboli -
valikoima vaatteissa. Taman lisdksi tuli erillinen kommentti, jossa kerrottiin varin olevan

oikea, mutta merkki oli vaara.

28
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Kuva 10. Jos mitaan tuotetta ei ostettu, sen syyt.

VASTAUSTEN MAARA

® Ei tarvetta ostaa m Valikoima ei herdttényt mielenkiintoa m Hinta
m Valikoima ei ollut omaan tyylini sopiva = Suppea valikoima m Suppea kuva, logo, symboli valikoima

W Joku muu, mik&?

5.2 Toisen luotainkyselykierroksen yhteenveto

Toisella luotainkyselyn kierroksella oli tarkoitus syventya yksittdisissa liikkeissa
tapahtuneisiin valikoimamuutoksiin. Kyselylomakkeeseen vastaaminen oli erilaista toisella
luotainkyselykierroksella. Luotainkyselyn ensimmaisella kierroksella vastaajat vastasivat
yhteen kyselylomakkeeseen nelja kertaa, jonka jalkeen vastaukset koottiin yhteisiin
diagrammeihin. Kyselyluotaimen toisella kierroksella kohderyhmaan kuului samat nelja
miesta kuin kyselyluotaimen ensimmaiselldkin kierroksella, ja he vastasivat jalleen jokaiselle
liilkkeelle tehtyyn kyselylomakkeeseen. Talla tavalla vastaukset eivat sekoittuneet liikkeiden
valilla keskenaan, ja samalla pystyttiin syventymaan hieman liikkeissa tapahtuviin

muutoksiin.

Toisen luotainkyselykierroksen kyselyssa kysyttiin, muuttuiko vaatevalikoimat kohderyhman
mielesta valituissa liikkeissa (kuva 11). Vaateliikkeilld on niin sanottuja mallistokiertoja,
joiden aikana vaatteet vaihtuvat vaateosastoilla sesongin mukaan, esimerkiksi Prismalla on
nelja isoa mallistonmuutosta vuodessa (Halme-Rasanen, Ingman, henkilékohtainen
tiedonanto, 4.3.2021). Kyselyn vastaukset eivat olleet yhdenmukaiset, vaan vastauksissa oli
eroja. K-Citymarket oli kaikista eniten tasaisesti jakautunut, kun muissa oli huomattava ero

sen valilla, oliko valikoima muuttunut kohderyhman mielesta. Kohderyhma vastasi myos
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samalla siihen, kuinka paljon vaateosastojen muutosta on tapahtunut asteikolla 1-10 (kuva
12), Sokos sai keskiarvoltaan suurimman arvosanan 4,25, jonka jalkeen tuli Prisma ja

Stockmann keskiarvoilla 4, jonka jalkeen K-Citymarket keskiarvolla 3,75.

Kuva 11. Muuttuiko valikoima kohderyhman mielesta edelliseen kertaan verrattuna.

K-CITYMARKET PRISMA SOKOS STOCKMANN

mKylls mEi
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Kuva 12. Keskiarvo muutoksen maarasta valituissa liikkeissa.

VASTAUSTEN KESKIARVO

B K-Citymarket Prisma Sokos Stockmann

Valittujen miesten vaateosastojen muutoksesta kysyttiin toisella kierroksella myos sita,
kuinka paljon tietyt asiat muuttuivat verrattuna ensimmaiseen kierrokseen. Toisen
kierroksen kyselyssa kysyttiin valikoiman laajuuteen, mielenkiintoisempiin malleihin,
vareihin, kuoseihin ja vaatteissa olevista kuviin/logoihin/symboleihin liittyvia vaittamia
(kuvat 13,14,15 ja 16). Vaittamiin tulleet vastaukset jakoivat mielipiteitd, mutta suurin osa
vastaajista vastasi muutoksia koskeviin vaittamiin neutraalisti, mutta vastauksista [0ytyy
myos jakoisuutta muutoksien puolesta ja vastaan. Vastaukset ovat paaosin jakautuneet
valintojen ”jokseenkin eri mieltd” ja ”jokseenkin samaa mieltd” valille. Vastauksista huomaa,
ettd valittujen miesten vaateosastojen valikoimat muuttuvat, mutta valikoimien palvellessa
mahdollisimman montaa erilaista kdyttajaa, valikoima ei valttamatta palvele kuitenkaan

kaikkia kayttajia.



Kuva 13. K-Citymarket, vaittamat tapahtuneisiin muutoksiin.

ENEMMAN LAAJEMPI VALIKOIMA KIINNOSTAVAMPIA VAREIA KINNOSTAVAMPIA KUOSEJA MIELUISAMPIA KUVIA,

MIELENKIINTOISIA MALLEJA

M Taysin erimieltd ™ Jokseenkin eri mieltd ® Neutraali « Jokseenkin samaa mieltd

LOGOJA, SYMBOLIEJA
(VAATTEISSA)

W Téysin samaa mieltd
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Kuva 14. Prisma, vaittamat tapahtuneisiin muutoksiin.

ENEMMAN LAAJEMPI VALIKOIMA KIINNOSTAVAMPIA VAREJA KIINNOSTAVAMPIA KUOSEJA  MIELUISAMPIA KUVIA,
MIELENKIINTOISIA MALLEJA LOGOIJA, SYMBOLIEJA
(VAATTEISSA)
B Taysin erimieltd M Jokseenkin eri mieltd W Neutraali  Jokseenkin samaa mieltd B T&ysin samaa mieltd

Kuva 15. Sokos, vaittdmat tapahtuneisiin muutoksiin.

1111

ENEMMAN LAAIEMPI VALIKOIMA  KIINNOSTAVAMPIA VAREJA KIINNOSTAVAMPIA KUOSEIA  MIELUISAMPIA KUVIA,
MIELENKIINTOISIA MALLEJA LOGOJA, SYMBOLIEJA
(VAATTEISSA)

® Taysin erimieltd M Jokseenkin eri mielts = Meutraali © Jokseenkin samaz mieltd  ® T&ysin samaa mieltd
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Kuva 16. Stockmann, vaittdmat tapahtuneisiin muutoksiin.

ENEMMAN LAAJEMPI VALIKOIMA KIINNOSTAVAMPIA VAREJA KIINNOSTAVAMPIA KUOSEJA MIELUISAMPIA KUVIA,
MIELENKIINTOISIA MALLEJA LOGOJA, SYMBOLIEIA
(VAATTEISSA)
W Taysin erimieltd ™ Jokseenkin eri mieltsd  Neutraali © Jokseenkin samaa mielt3 o Tdysin samaa mieltd

Toisella luotainkyselyn kierroksella kysyttiin myds, mitd muutoksia kohderyhma olisi
halunnut valikoimiin (kuva 17). Vastaajilla oli mahdollisuus vastata monivalintaisesti, eli
valita korkeintaan kolme itselle tarkeinta kriteeria. Tama sama kysymys kysyttiin myos
kyselyn ensimmaisella kierroksella (kuva 7), jossa eniten vastauksia saaneet kohdat olivat
mielenkiintoisempia malleja, enemman vareja seka laajempi valikoima. Kyselyn toisella
kierroksella varit nousivat kahdessa liikkeessa korkeimmalle, jonka jalkeen vastaukset
jakautuivat melko tasaisesti eri vaihtoehtojen valilla. Toisella kierroksella vaihtoehto
"suppeampi valikoima” ei saanut ollenkaan dania, mutta sen tilalle oli tullut yksi dani

yksinkertaisemmille malleille.
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Kuva 17. Kohderyhman haluamia muutoksia valikoimiin kyselyn toisella kierroksella.
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B K-Citymarket ™ Prisma Sokos Stockmann

Ensimmaiselld kyselyluotaimen kierroksella kysyttiin, herattiko joku vaate kiinnostusta, ja jos
heratti, mika vaatteessa heratti kiinnostuksen. Toisella kierroksella tata kysyttiin uudestaan
(kuva 18), mutta erona ensimmaiseen kierrokseen, toisella kierroksella annettiin myds
vaihtoehto ”“ei herattanyt kiinnostusta”. Tama lisattiin sen takia, ettd ensimmaisella
kierroksella se oli kommentoitu erikseen kohtaan ”joku muu, mika?”. Lisdys tehtiin sen takia,
jotta vastauksissa nakyisi kohderyhman rehelliset ja totuudenmukaiset vastaukset. Taman
takia vastauksissa on noussut enemman vastauksia kohtaan ”ei herattanyt kiinnostusta”,
mutta taman lisdksi kiinnostusta on kuitenkin herattanyt vaatteessa muoto/malli, seka

kuosit, joita vaateessa on.
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Kuva 18. Mika vaatteessa heratti kiinnostuksen toisella kyselykierroksella.

EI HERATTANYT KIINNOSTUSTA MUOTO, MALLI KUOS!I KUVA, LOGO, SYMBOLI JOKU MUU, MIKA?
(VAATTEISSA)

M K-Citymarket ®Prisma ™ Sokos Stockmann

Kyselyluotaimen kierroksellakin kierroksella kysyttiin, jos kohderyhman nelja jasenta ostivat
jonkin vaatteen, mika sai heidat ostamaan kyseisen vaatteen. Ensimmaiseen kierrokseen
verrattuna (kuva 9), jossa oli monta eri syyta kerrottu jonkin tuotteen ostamiseen, toisella
kierroksella syyna oli joko pelkdstaan hinta tai hyva hinta-laatusuhde (kuva 19). Tahan voi
verrata suoraan kyselyn toisella kierroksella tulleita vastauksia siihen, miksi valikoimista ei
ostettu mitaan (kuva 20). Tassa taulukossa nakyy jalleen tarpeen olevan isoimpia syita sille,
miksi mitddn tuotetta ei ostettu, mutta myos kaikissa liikkeissa on myds nahtavissa ristiriita
valikoiman ja oman tyylin valilla. Valikoiman mielenkiinnon herattaminen seka suppea
valikoima sai myos paljon danid monen liikkeen kohdalla, mutta myds hinta mainitaan

kahteen kertaan vastauksissa.
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Kuva 19. Mika vaatteessa sai ostamaan sen toisella kyselykierroksella.

1

HINTA HYVA HINTA-LAATUSUHDE

B Stockmann W K-Citymarket

Kuva 20. Jos toisella kyselykierroksella mitdan tuotetta ei ostettu, sen syyt.

il

VALIKOIMA EI VALIKOIMA EI HINTA SUPPEA HUONOT VARIT SUPPEA KUVA, EITARVETTA JOKU MUU,
OLLUT OMAAAN HERATTANYT VALIKOIMA LOGO, SYMBOLI OSTAA MIKA?
TYYLIINI SOPIVA MIELENKIINTOA VALIKOIMA

B K-Citymarket ™ Prisma ® Sokos @ Stockmann
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Toisen luotainkyselykierroksen kyselylomakkeessa kysyttiin, mita tuotteita kohderyhma
ostaa valituista liikkeista (kuva 21). Vastauksia voi verrata suoraan opinnadytetydssa tehtyihin
haastatteluihin, silla vastaukset kuvaavat hyvin sitda, mita tuotteita miehet ostavat
opinndytety6hon valituista liikkeista. Haastatteluissa nousi esille esimerkiksi, etta sukat,
alusvaatteet, housut ja paidat ovat tuotteita, joita yleensa ostetaan supermarkettien
valikoimista. Supermarkettien housu- ja paitavalikoimat ovat yleensa valmistettu puuvilla- tai
polyesterineuloksesta. Sokos ja Stockmann keskittyvat enemman siistimpaan vaatetukseen,

kuten esimerkiksi pukuihin, suoriin housuihin ja kauluspaitoihin.

Kuva 21. Vaatteita, joita kohderyhma ostaa valituista liikkeista.

PAITOJA HOUSUJA PUKUIA URHEILUVAATTEITA  ALUSVAATTEITA SUKKIA ULKOILUVAATTEITA

B K-Citymarket Prisma Sokos Stockmann

Kohderyhman neljalta jasenelta kysyttiin valikoimissa tapahtuneiden muutoksien lisaksi sita,
mita vaatteita kohderyhma haluaa nahda valittujen liikkeiden miesten vaateosastolla
enemman ja mita ei. Vastaukset naihin kysymyksiin annettiin vapaamuotoisena, johon kukin
kohderyhman jasen sai vapaasti kertoa mielipiteensa. Vastauksina siihen mita ihmiset
haluavat nahda K-Citymarketin miesten vaateosastolla, kohderyhman jasenet toivoivat
rohkeampaa valikoimaa, omaan tyyliin sopivia t-paitoja (moottoripyorateemaisia), seka
myo0s sitd, ettd perusvaatteiden valikoima ei voi koskaan olla liian suuri. Prisman kohdalla

vastauksiin oli vastattu paitoja ja nuorekkaampia vaatteita, mutta kysymykseen oli
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kommentoitu myds, etta Prisman yleisvalikoima on ok, ja siihen ei tarvita lisattavaa.
Sokoksen kohdalla toivottiin isompia miesten vaatteita ja arkipukeutumista. Lisaksi
kommentoitiin, etta valikoima on ok, johon ei lisattdavaa. Stockmannin kohdalla toivottiin
my0s isompia kokoja, enemman niin sanottuja “perusvaatteita” seka nuorekkaita

arkivaatteita.

Siita, mita kohderyhman jasenet eivat haluaisi ndhda valituissa liikkeissa jakoi myos
mielipiteitd. K-Citymarketin kohdalla kyseisessa liikkeessa kohderyhma ei haluaisi nahda
pikkutakkeja, suoria housuja ja samaan kategoriaan kuuluvia muitakaan vaatteita, mutta ei
myodskdan niin sanottua ”perushuttua”. Prisman vastauksista 10ytyi yhtaldisyyksia, silla
pukuja tai muuta vastaavaa ei haluta nahda, eika myoskaan tylsia vaatteita. Sokoksen
kohdalla ei haluttaisi nahda urheiluvaatteita, mutta kysymykseen oli kommentoitu myos,
ettd Sokokseen kay kaikki. Stockmannin kysymykseen oli kommentoitu vain kerran, etta

huonolaatuisia vaatteita ei haluttaisi nahda taman liikkeen miesten vaateosastolla.

Sen lisdksi, mita kohderyhman jasenet eivat haluaisi ja mita haluaisivat nahda valittujen
lilkkeiden miesten vaateosastoilla, he saivat kommentoida vapaasti, jos joku asia
vaateosastolla kdynnissa kummastutti tai heratti hammennysta. Kommentoitavaa K-
Citymarketin miesten vaateosastosta ei ollut ollenkaan, Prismalle kommentoitiin arkisuutta
ja suppeaa valikoimaa. Sokoksen osastosta kommentoitiin, ettad koot olivat pienia ja

Stockmannin vaateosastoa kommentoitiin vain, ettd osasto oli sekavan oloinen.

Kyselyn lopuksi kysyttiin myos sitd, minka arvosanan kohderyhman nelja jasenta antaisivat
valituille liikkeille ndiden kahden kevaan 2021 kayntikerran jalkeen asteikolla 1-10 (kuva 22).
Kohderyhman antamista arvioinneista Sokos nousi korkeimmalle danten keskiarvoissa,
tdman jalkeen tuli Stockmann, jonka jalkeen tuli K-Citymarket ja viimeisena Prisma.
Kohderyhman antamista arvosanoista Sokos nousi korkeimmalle arvosanoilla 3,8,8 ja 7,
jonka keskiarvo oli 7,5. Taman jalkeen tuli Stockmann arvosanoilla 7,7,6 ja 8, jonka keskiarvo
oli 7. K-Citymarketin arvosanat olivat 3,8,8 ja 7, jonka keskiarvo oli 6,5. Viimeisena Prisman
arvosanoissa oli 4,9,4 ja 6, jonka keskiarvo oli 5,75. Kuten vastauksista huomataan,

valikoiman mielipiteet eivat ole yhdenmukaiset, vaan mielipiteissa on paljon eroja.
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Kuva 22. Kohderyhman antamista arvosteluista keskiarvo liikkeiden valikoimista kahden

kayntikerran jalkeen.

KESKIARVC ARVOSANA ASTEIKOLLA
1-10

m K-Citymarket Prisma Sokos Stockmann

5.3 Tyon tulos ja tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Opinnaytetyossa oli tarkoitus selvittaa, kuinka hyvin Suomen suurimpien miesten muodin
jalleenmyyjien kayttajatietoisuus vastaa oikeita kayttdjia. Opinnaytetydssa tehty selvitys oli
tarkoituksenmukaisesti hyvin tiiviisti rajattu niin kohderyhman henkildiden maaran kuin
valittujen liikkeidenkin osalta. Opinnadytety6ssa tehdyissa haastatteluissa nousi esille, miten
valikoimien valinta toimii ja mihin se perustuu. Lisdaksi haastatteluissa saatiin hyvaa tietoa
siitd, millaisia asiakkaita opinnadytetyohon valituissa liikkeissa kdy. Kohderyhman
luotainkyselykierroksien avulla kohderyhma antoi hyvaa tietoa siitd, millaisia vaatteita

kohderyhma etsii valituista liikkeissa ja mita asioita he etsivat vaatteissa, joita he ostavat.

Opinnaytetyon padkysymyksena oli, vastaako nykypaivan miesten muoti kayttajan tarpeet
Suomen suurimpiin kuuluvilla miesten muodin jalleenmyyjilla. Opinnaytetydssa tehdyssa
selvityksessa nousi esille mielenkiintoisia poimintoja, joita voi vertailla opinndytetyossa
kerattyyn tietoon. Kohderyhman vastausten perusteella voi vastata, etta valituista liikkeista

I6ytyy hyvia ja huonoja puolia. Paallimmaisena oli hyva huomata, ettd kohderyhma koki, etta
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valikoimat muuttuivat, vaikka muutos ei aina ollut isoa tai se ei muuttunut kovin paljoa.
Hyviin puoliin kuuluu lisaksi, etta osa valikoimista oli hyvia, joihin ei tarvitse lisata mitaan.
Myos se, etta valikoimissa oli kuitenkin aina jotain sellaista, mika sai kohderyhman
kiinnostumaan jostain vaatteesta, kuten malli ja kuosi. Huonoihin puoliin nousi esille
joissakin vaateosastoissa suurempien kokojen puute, seka vareissa ja valikoimien
laajuudessa koettiin puutteita. Osa vaateosastoista ei mydskaan herattanyt mielenkiintoa

valikoimien suhteen.

Kohderyhman vastauksissa nousi kiinnostavasti esille se, etta supermarkettien valikoimissa
hinta-laatusuhde on tarkea tekija. Lisaksi supermarketeista etsitdan enemman sukkia,
alushousuja ja tavallisia vaatteita, kuten t-paitoja ja ulkoiluun tarkoitettuja vaatteita. Nama
tiedot nousivat esille Prisman miesten pukeutumisen sisdanostajien haastatteluissa.
Tavarataloissa kohderyhma taas halusi nahda enemman laadukkaita ja nuorekkaita vaatteita.
Tata voi suoraan verrata Sokoksen miesten pukeutumisen sisddnostajalle ja Tampereen

Stockmannin myymalapaallikolle tehtyihin haastatteluihin.

Opinndytetyon alakysymyksina oli, mihin valittujen miesten muodin jalleenmyyijien
kayttajatietoisuus perustuu. Haastatteluissa nousi vahvasti esille se, etta kaikki
opinndytetyohon valitut liikkeet haluavat palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvin, silla
valittujen liikkeiden myymaloita on ympari Suomea. Heidan kayttajatietoisuutensa
pohjautuu yleensa kayttdjien kysyntaan, kuluttajatutkimuksiin ja aikaisempiin liikkeissa
tapahtuviin myynteihin. Suurilla ketjuilla, joiden liikkeitad on eri puolella Suomea, on vaikea
toteuttaa kaikkien toiveita, silla heidan kohderyhmansa on niin suuri. Osalla liikkeista on
kuitenkin mahdollisuus profiloida valikoimaansa, jos he huomaavat, etta jollakin
paikkakunnalla on tietynlaisia kayttajia. Taman avulla liikkeet voivat palvella paremmin

kayttajisan.

Lisaksi alakysymyksina oli myos, vastaako valittujen miesten muodin jalleenmyyijien
kayttajatietoisuus oikeita kayttajia. Liikkeiden tieto siitd, millaisia kayttajat ovat, on vaikea ja
monimuotoinen kohta valikoimaa valitessa, silld kaikki liikkeissa kayvat kayttadjat ovat aina
erilaisia. Miesten kiinnostus pukeutumista kohtaan on noussut, mikd on luultavasti
muuttanut valittujen liikkeiden tapaa valita valikoimaansa ja miehille, varsinkin nuoremmille

miehille, voi olla helpompi esitelld erilaisia malleja nykypéivana. Kuvassa 23 nakyy, millainen



ostovoima muotikaupalla on ollut vuonna 2009 (Santasalo Ky, 2009). Kuvasta huomaa
selvasti, etta paapaino ostovoimalle on ollut padakaupunkiseudulla, jossa on enemman
ihmisiakin. Tata verrattuna kuvaan 24, jossa on sama kaavio vuodelta 2014 (Santasalo,
Koskela, 2015, s. 105), huomataan, ettd muotikaupan suurin ostovoima on paljon
laajemmalla alueella. Kuvasta huomataan myds, etta myos Lapissa on voimakkaampi
ostovoima vuonna 2014 kuin 2009. Tama johtuu luultavasti siita, ettad Lapissa ulkoilu ja

urheilu on noussut, joten vaatteitakin myydaan enemman.

Kuva 23. Suomen muotikaupan ostovoima asukasta kohden vuonna 2009 (Santasalo Ky,

2009)

Ostovoima asukasta kohden kasvaa

—_—

348 € 1286 €
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Kuva 24. Suomen muotikaupan ostovoima asukasta kohden vuonna 2014 (Santasalo &

Koskela, 2015, s. 105).

Ostovoima asukasta kohden kasvaa
—)

6 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tietoa siita, millaisena Suomen suurimpiin miesten
muodin jalleenmyyjiin kuuluvat liikkeet ndkevat kayttajansa ja mihin heidan
kayttajatietoisuutensa pohjautuu. Lisdksi tata tietoa verrattiin neljan miehen kohderyhman
tekemiin havaintoihin kyseisten miesten jalleenmyyjien vaateosastoilla. Talla opinnaytetyolla
ei ollut toimeksiantajaa, vaan kiinnostuin aiheesta ja halusin tarttua siihen. Aihe on laaja ja
kunnianhimoinen, mutta tama tiedostettiin jo opinndytetydn alussa. Opinndytetydssa ei
ollut myoskaan tarkoitus moittia eri liikeketjujen toimintaa tai heidan valikoimiaan, vaan
saada rehellisia vastauksia valituilta jalleenmyyijiltd, miten heidan toimintansa toimii. Myds
kayttajaryhmalta oli tarkoitus vain saada rehellisia vastauksia siitd, millaisena he nakevat

nykypdivan vaatevalikoimat.

Vaikkakin valittu aihe on laaja ja sita rajattiin tarkoituksella aikataulutuksen takia,
opinndytetyon tekeminen oli mielenkiintoista ja opettavaista. Opinnaytetyossa opin

kerdaamaan laadukasta tietoa haastatteluiden avulla. Lisaksi opin myds tekemaan
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kyselylomakkeita ja kerdaamaan tietoa niiden avulla. Luotainkyselyiden kyselylomakkeissa oli
hankala kysya jatkokysymyksia monivalintakysymysten jalkeen, seka jatkuvan ”miksi?”
kysymyksen jatkuva toistaminen eri valinnoille saattaa olla arsyttavaa vastaajalle. Lisdksi
opinndytetydn kohderyhmaan kuului liilan vahan kayttajia, seka lilan vahan valittujen
lilkkeiden myymaloita, jotta vastauksia voisi yleistaa laajemmin. Jos tekisin tutkimuksen
uudelleen ilman tarkkaa tiedonhankinnan aikataulua, ottaisin kohderyhmaan mukaan satoja
suomalaisia miehia, ja kysyisin heilta mielipiteitd uudelleen. Tassa tapauksessa
kohderyhmalle pitdisi antaa hieman syvennetty versio opinnaytetyossa kaytetysta

kyselylomakkeista.

Opinndytetyon avulla sain tietoa siitd, miten eri miesten muodin jalleenmyyjien ostoprosessi
toimii ja mihin valikoimien valinta perustuu. Lisaksi sain hyvia ja rehellisia vastauksia
kohderyhmalta kyselylomakkeisiin, joiden vastauksia on kasitelty aiemmin tassa
opinnadytetydssa. Tietojen avulla, joita kyselylomakkeiden avulla saatiin, pystyn
hyodyntamaan myohemmin, jos mielenkiinto pysyy aiheessa. Tama opinnaytetydssa tehty
selvitys antoi hyvan pohjan, johon voi tulevaisuudessa perehtya paremmin lisaa. Jatkossa,
jos lahtisin syventymaan tdhan opinndytetyossa tehtyyn selvitykseen, lahtisin tekemaan
selvitysta siita, millaisia vareja miehet haluaisivat nahda miesten vaateosastoilla. Lisaksi

syventyisin siihen, mika on hyva hinta-laatusuhde, ja mihin se perustuu kayttadjien mielesta.

Itse olen tyytyvainen opinndytetyon lopputulokseen, vaikkakin opinnaytetyossa tehty
selvitys oli laajuudeltaan tiivisti rajattu ja aikataulu oli hyvin tiukka. Taman ansiosta aihe ei
laajentunut liian isoksi ja rajauksen takia opinnaytety6ssa kuitenkin saatiin vastauksia
esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Opinndytetyon avulla voin jatkaa aihetta, ja syventya
aiheeseen tarvittaessa, jonka jalkeen voin saada markkinoille vaatemallistoja, joita muilla ei

ole ja joita kayttajat ovat kuitenkin valmiita kayttamaan.
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Haastattelukysymykset

Saanko mainita opinndytetydssani teidat nimelta haastattelunne yhteydessa tai siihen
viitatessa?

Kuka olet? Milla virkanimikkeella tyoskentelet?

Miten olet paatynyt alalle?

Minkalainen koulutus sinulla on nykyiseen virkaasi?

Kuinka kauan olet ollut kyseisessa nykyisessa virassasi?

Mista teidan myyntiinne menevat miesten vaatteet tulevat teille?

Pystyyko yksittdiset (yrityksen nimi) liikkeet vaikuttamaan heidan myymalansa valikoimaan
vai paattako sen joku muu?

Millainen sisdanoston prosessi on? Mista valikoimasta valikoitte miesten vaatteet ja kuka
paattaa valitut miesten vaatteet myyntiin?

Eri vaateyrityksilla on aina oma brandinsa. Millaiseksi kuvailisitte miesten vaateosastonne
brandin? Mika toimii inspiraationa valitsemiinne miesten vaateosastojen valikoimiin?
Kuinka tarkedna pidatte liikkeenne miesten vaatevalikoiman visuaalisuutta?

Millaiseksi kuvailisitte miesasiakasta, joka kdy ostoksilla teiddn miesten vaateosastolla?
Mihin miesten vaatevalikoimanne pohjautuu? Painotatteko valikoimissanne laatuun,
hintaan, vaatteiden mukavuuteen tai johonkin muuhun?

Oletko koskaan ollut tilanteessa, jossa haluaisit jonkun mielestasi hienon tuotteen
myyntiin, mutta et ole valinnut sitd, koska se ei kuulu brandiin tai ei ole myyntikelpoinen
muuten?

Minkalaisia vaatteita miesasiakkaanne ostavat eniten miesten vaateosastoltanne?
Kuinka usein miesten vaatevalikoima muuttuu?

Mika saa teidan asiakkaanne ostamaan vaatteita teilta? Vaikuttaako siihen myymalan
visuaalisuus, valikoiman laajuus vai jokin muu?

Mita ominaisuuksia miehet yleensa etsivat vaatteissa, joita teilla on valikoimissa?
Tuleeko teille koskaan palautetta miesten vaatevalikoimasta?

Suomen Tekstiili ja Muoti Ry on puhunut siita, ettd miesten mielenkiinto on lisdantynyt
|ahivuosina. Nakyyko tama teidan liikevaihdossanne?

Minkadlainen miesten muoti on tulevaisuudessa?
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Ensimmadisen luotainkyselykierroksen kysymykset

Ikasi?

Asuinkaupunkisi?

Mika on sinulle tarkein ominaisuus vaatteissa, joita ostat?

Kuinka kiinnostunut olet miesten muodista omasta mielestdsi? Vastaa asteikolla 1-10,
missa 1 on alhaisin ja 10 korkein.

Kuinka usein kayt vaateostoksilla?

Mika liike oli kyseessa?

Millainen miesten vaateosaston yleisilme oli? (1 alin, 10 korkein.)

Kuinka mielenkiintoinen miesten vaateosasto oli mielestasi? (1 alin, 10 korkein.)
Olisitko muuttanut jotain valikoimassa? Voit valita useamman vaihtoehdon.

. Herattiko joku vaate kiinnostuksesi? Jos, niin mika vaatteessa heratti kiinnostuksesi?

. Jos valitsit edellisessa kohdassa 'Joku muu, mika?', voit kirjoittaa tahan vastauksesi.

. Ostitko liikkeesta miesten vaatteen?

. Jos ostit miesten vaatteen, minka ostit?

. Jos ostit miesten vaatteen, mika sai sinut ostamaan kyseisen tuotteen? Valitse korkeintaan

kolme tarkeinta kriteeria.

Jos valitsit edelliseen kohtaan 'Joku muu, mika?' voit kirjoittaa vastauksesi tahan.

Jos et ostanut mitaan tuotetta, oliko joku seuraavista syy siihen? Valitse korkeintaan kolme
kohtaa.

Jos valitsit edelliseen kohtaan 'Joku muu, mika?', voit kirjoittaa vastauksesi tahan.

IImeniko miesten vaateosastolla jotain muuta, joka mietitytti tai ihmetytti sinua? Tahan
voit kirjoittaa vapaan vastauksesi.

Kyselyn palaute. (Jos sitd on)
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Liite 3: Toisen luotainkyselykierroksen kysymykset

Ikasi?

Asuinkaupunkisi?

Vaihtuiko vaatevalikoima mielestdsi edelliseen kertaan verrattuna?

Kuinka paljon valikoima oli muuttunut mielestasi asteikolla 1-107? (1 ei yhtdan, 10 todella

paljon)

5. Miten seuraavat asiat olivat muuttuneet mielestasi? (1 taysin eri mielta, 3 neutraali, 5
taysin samaa mielta)

6. Millainen miesten vaateosaston yleisilme oli? (1 ei yhtaan houkutteleva, 10 todella
houkutteleva)

7. Kuinka mielenkiintoinen miesten vaateosasto oli mielestési? (1 ei ollenkaan, 10 todella
kiinnostava.)

8. Olisitko muuttanut jotain valikoimassa? Voit valita useamman vaihtoehdon.

9. Herattiko joku vaate kiinnostuksesi? Jos, niin mika vaatteessa heratti kiinnostuksesi?
Valitse korkeintaan kolme tarkeinta kriteeria.

10. Jos valitsit edelliseen kohtaan 'Joku muu, mika?’, voit kirjoittaa vastauksesi tahan.

11. Jos mikaan valikoiman vaatteista ei herattanyt mielenkiintoasi, miksi ei? Voit kirjoittaa
vastauksesi tahan.

12. Ostitko jonkin vaatteen? Jos ostit, mika sai sinut ostamaan kyseisen vaatteen? Valitse
korkeintaan kolme tarkeinta kriteeria.

13. Jos valitsit edelliseen kohtaan 'Joku muu, mika?', voit kirjoittaa vastauksesi tédhan.

14. Jos et ostanut mitaan, oliko joku seuraavista syy siihen? Valitse korkeintaan kolme
kriteeria.

15. Jos valitsit edelliseen kohtaan 'Joku muu, mika?', voit kirjoittaa vastauksesi tdhan.

16. Millaisia vaatteita etsit yleensa tasta liikkeesta? Voit valita useamman vaihtoehdon.

17. Minka arvosanan antaisit (yrityksen nimi) miesten vaateosastolle ndiden kahden
kayntikerran jalkeen asteikolla 1-107? (1 alin, 10 korkein)

18. Millaisia vaatteita haluaisit ndahda enemman tassa liikkeessa?

19. Millaisia vaatteita et haluaisi nahda tassa liikkeessa?

20. limenikd miesten vaateosastolla jotain muuta, joka mietitytti tai ihmetytti sinua? Tahan
voit kirjoittaa vapaan vastauksesi.

21. Vapaaehtoinen palaute kyselysta.
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