WWW.JAMK.FI

ULKOILUVAATTEIDEN HANKINTAAN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Case: Sasta Oy

Niina Willman

Opinnaytetyo
Helmikuu 2013

Vaatetusalan koulutusohjelma
Kulttuuriala

2N , )
llzz)\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
‘%7 JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

— 4

Pd A . -
lflzz\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
\% V//

OPINNAYTETYON
KUVAILULEHTI

Tekija(t)
WILLMAN, Niina

Julkaisun laji
Opinndytetyd

Paivamaara
14.2.2013

Sivumaara
100

Julkaisun kieli
Suomi

Luottamuksellisuus

(X)31.12.2018 saakka

Verkkojulkaisulupa
mydnnetty
(X)

Tydn nimi
ULKOILUVAATTEIDEN HANKINTAAN VAIKUTTAVAT TEKUAT
Case: Sasta Oy

Koulutusohjelma
Vaatetusalan koulutusohjelma

Tyon ohjaaja(t)
PARTANEN, Kaisa

Toimeksiantaja(t)
Sasta Oy

Tiivistelma

Opinnaytetyon taustalla oli toimeksiantajayrityksen Sasta Oy:n tarve saada tuotekehitystoiminnan
tueksi tietoa naiskuluttajien ulkoiluvaatteisiin liittyvista toiveista ja tarpeita. Tutkimuskysymykseksi
muodostui mitka tekijat vaikuttavat ostopdatokseen, kun kyseessa ovat ulkoiluvaatteet, jonka tar-
kentavina kysymyksina olivat minka lajien harrastajat voisivat olla Sastan potentiaalisia asiakkaita ja
millaisia toiveita heilld on ulkoiluvaatteisiin liittyen.

Tyon teoreettinen osuus kdsitteli tuotteen rakennetta ja merkitysta kuluttajan nakokulmasta, yri-
tyksen tuotekehitystoimintaa, kuluttajan ostopaatdsprosessia seka tuotteen kayttod ja kayttokoke-
muksen muodostumista. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tiedonkeruu-
menetelmana toimi sdhkdinen kyselylomake, jota ldhetettiin séhkdpostitse ulkoiluseuroille ja -
yhdistyksille ympari Suomea. Vastaajia oli yhteensa 577, joista 316 oli naisia ja 261 miehia.

Tutkimuksen taustalla ollut teoriatieto ja tutkimuksesta saadut tulokset tukivat hyvin toisiaan. Tut-
kimuksesta saadut tulokset ja niistd johdetut johtopaatokset ovat toimeksiantajan pyynnosta salai-
sia 31.12.2018 asti, minka vuoksi ne on esitetty erillisissa liitteissa (liitteet 2 ja 3).

Tutkimuksesta saatuja tietoja on mahdollista hyédyntaa yrityksen tuotekehitystoiminnassa seka
myynnin ja markkinoinnin kehittdmisessa. Vastauksista selvisi ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita
sekd niiden valisia merkitsevyyseroja. Lisdksi vastauksista saatiin tietoa naisten arvostamista ulkoilu-
vaatteiden ominaisuuksista seka ulkoiluvaatevalikoimissa ilmenneista puutteista.

Avainsanat (asiasanat)
Ulkoiluvaatteet, ostokayttaytyminen, ostopdatdsprosessi, tuote, kdyttékokemus, kvantitatiivinen
tutkimus

Muut tiedot
Liitteet 2 ja 3 (sivut 66 - 100) sisadltdvat kyselyn tulokset ja johtopdatokset, ja ne ovat salaisia
31.12.2018 asti.




P d AN . .
lflzz\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU DESCRIPTION
\% él JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Author(s) Type of publication Date
WILLMAN, Niina Bachelor’s Thesis 14.2.2013
Pages Language
100 Finnish
Confidential Permission for web
publication
( X) Until 31.12.2018 (Xx)
Title

FACTORS AFFECTING OUTDOOR WEAR PURCHASE
Case: Sasta Oy

Degree Programme
Fashion and Clothing

Tutor(s)
PARTANEN, Kaisa

Assigned by
Sasta Oy

Abstract

The starting point of the thesis was the demand of Sasta Oy to acquire information about female
consumers’ needs and expectations concerning outdoor wear. The main question was “What are
the factors affecting purchasing decisions regarding outdoor wear?” and sub questions were “Per-
son practicing what kind of sports could be Sasta’s potential customers” and “What wishes do they
have concerning outdoor wear?”

The theoretical part discussed the product, its structure and meaning from the consumers’ perspec-
tive, consumers’ buying process, the use of the product and how the user experience consisted. The
research was implemented as a quantitative survey. The data collection method was an e-
questionnaire, which was sent by email to selected Finnish outdoor clubs. The total number of re-
spondents was 577, out of which 316 were female and 261 were male respondents.

The responses revealed factors affecting buying decisions and how significant they were. In addition
the responses indicated what the appreciated features in outdoor wear were and what deficiencies
there were in outdoor wear at the moment. These results can be utilized in product development
and marketing of Sasta Oy. At the request of Sasta Oy, results are classified until 31.12.2018 and,
therefore, they are placed as appendices (appendices 2 and 3).

Keywords
Outdoor wear, consumer behavior, buying process, product, user experience, quantitative research

Miscellaneous
Appendices 2 and 3 (pages 66 - 100) include the results and conclusions of the survey and are classi-
fied until 31.12.2018.




SISALTO
1 MITA PAALLA, SAALLA KUIN SAALLA? .....cvoiviiieieeeeteeeeteeeeee et 3
1.1  Ulkoiluvaatteita moneen tarPeeSEeN.........ocevviviiiieeeiiieeccee e 3
Y- 1 = O )V PP PPPRRPPP 5
1.3 Aiemmat tutKiMUKSET.....ooeiiiiiiiiiee e 6
1.4 TyOn toteuttaminen ..o e 8
2 TUOTTEEN JA ASIAKKAAN KOHTAAMINEN ......oiiiiiiiiiiieeeiieee et 11
2.1 TUOTE ettt 11
2.2 Tuotestrategia ja tuotekehitys.....cccooeeeiiiiiiiiie e, 14
2.3 Tiedon hyddyntdminen tuotekehityksessa.......cccoeeeeiiiiiiiiiiieiiiiiiieee, 17
3 KULUTTAJA OSTOKSILLA ...ttt ettt ettt e e e e e ieee e e e 19
0 R O 1) o] o] {0 1Y =11 [ 19
3.2  Tarpeen tiedoStaminen .......oouuiiiiii i 21
3.3 Tiedonhankinta ja vaihtoehtojen arviointi ........cccccvveeiiiiiiiiiiicce e, 22
3.4 Ostopaatos ja siihen vaikuttavat tekijat........cooveiiiiiiiiiii 25
3.4.1 Demografiset tekijat....cooveeeeeeiiieeeccceee e 25
3.4.2 SiSAISET tEKIJAL coeeeeeiiiiieee e 26
3.4.3 ]| o Y=l o (=] - | RSP 30
3.5 Tuotteen osto, kaytto ja kdyton arviointi.........ccceeeiiiiiiieeiiiiecceeee e 33
4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ..ottt e e e e e e e e 36
4.1 Tutkimus- ja otantamenetelman valinta.......cccccoocieeeiiic e, 36
4.2 Kyselylomakkeen laatiminen ...........oouveiiiiiiiiieiiicceee e, 41
4.3 Tutkimuksen lUOtETtaVUUS .......coiiiiiiiiiiiiie e 44
D TULOKSET -ttt ettt ettt e e ettt e e et e e e e sttt e e e s sabbeeeeeennneeeeennns 45
B POHDINTA ettt ettt ettt e e et e e e e et e e e e e e abbe e e e e sabbeeeeeanreeeeannns 49
6.1 Huomioitavaa tulosten analySoiNNiSSa........ceeeeiiiiiiiiiiiiieee e 49
6.2  Tutkimuksen toteutuksen arviointi......ccccooeiiiiiiiiiiiiiiiii e, 50
6.3  Tutkimuksen luotettavuuden arviointi.........ccceeeeeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee, 52
6.4 Jatkotutkimusaiheita ......ccooviiiiiiiiiiiie 53
LAHTEET 1.ttt ettt ettt ettt et e et et e e teete et e s b e s eseeseeae s b e b esseseeseebesbessesseseebestenseneas 55

NI I PP PPPPPRN 58



Liite 1. KySelylomake .......uue s 58
KUVIOT
KUVIO 1. Tavaratuotteen KerroKSet.......ccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicceeeeeeeeeeeeeeeee e 12
KUVIO 2. Yrityksen tarjooma, valikoima ja lajitelma .......ccccccoeieiiiiiiiiiiice e, 17
KUVIO 3. Kuluttajan ostoprosessin Vaineet........ccooeeeeiieeiiiiiiiiieeecceeeecceee e, 21
KUVIO 4. Vastaajien asuinpaikka .......cccceeeiiiiiiiiiiiie et 46
KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma........coooeeiiiiiiiiiiiie et 47
KUVIO 6. Vastaajien ammatti.....cooovuiiiiiiiii e e 47

KUVIO 7. Vastaajien harrastuksSet.......cocooiiiieiiiiiiiiee e 48



1 MITA PAALLA, SAALLA KUIN SAALLA?

1.1 Ulkoiluvaatteita moneen tarpeeseen

Suomalaiset ovat ulkoilukansaa. Ulkoilutottumuksiamme on tutkittu useasti aina

1970-luvulta lahtien, ja viimeisin, vuosina 2009 - 2010 toteutettu ”Luonnon virkistys-
kdayton valtakunnallinen inventointi” kertoo, etta perati 96 %:n aikuisvaestosta ulkoi-
lee 2 - 3 kertaa viikossa. Vuositasolla se tarkoittaa perati 170 ulkoilukertaa. (Luonnon

virkistyskaytto 2010, 15; Metsantutkimuslaitos 2011.)

Ulkoilu sisdltaa monenlaisia ulkona harjoitettavia aktiviteetteja. Metsantutkimuslai-

toksen ”Luonnon virkistyskayttdé 2010” -raportissa ulkoilulla ymmarretdan

ensisijassa lihasvoimin kuten jalan, hiihtden, pyérdillen, soutaen tai néihin
verrattavalla tavalla vapaa-aikana tapahtuvaa liikkumista sekdé oleskelua,
yleistd luonnonharrastusta seké muuta néihin verrattavaa harrastustoi-
mintaa ulkoilmassa.

Taman lisaksi ulkoilun kasitetta voidaan tarkentaa liittamalla siihen mukaan luonnon
virkistyskayttoon kuuluvia toimia, kuten retkeily, marjastus, sienestys, metsastys ja
virkistyskalastus. (Luonnon virkistyskaytté 2010, 13.) Kaiken kaikkiaan ulkoilu voi olla
hyvin monimuotoista ulkona harrastamista, mista kertoo myds suomalaisten ulkoilu-
harrastusten maara. Tutkimuksen mukaan suomalaisilla on keskimaarin perati 13

erilaista ulkoiluharrastusta (Metsantutkimuslaitos 2011).

Jotta ulkona liikkuminen olisi miellyttavaa ja mahdollista myds muulloin kuin lampi-
massa auringonpaisteessa, on ulkoilijan syyta suojautua asianmukaisella vaatetuksel-
la. Vaatteiden tehtdvana on ensisijaisesti tarjota kayttajalleen fyysista mukavuutta
erilaisissa tilanteissa (Lindfors 2002, 37), eli kdytannossa suojata kehoa ulkoilmalta
seka toimia elimistén oman lammonsaatelyn apuna vaihtelevissa olosuhteissa (Li

2001, 54). Pelkka kylmalta eristaminen ei riita, vaan usein vasta hengittavyys ja oike-



anlainen mitoitus takaavat, etta vaatteessa on mukava liikkua ja se koetaan miellyt-
tavaksi kayttaa. (Risikko & Marttila-Vesalainen 2006, 7, 95.)

Ulkoiluvaatteesta saadaan toiminnallinen huomioimalla suunnittelussa ja valmistuk-
sessa vaatteen kayttotarkoitus, malli, materiaalit seka liikkumisen mahdollistava mi-
toitus (Risikko & Marttila-Vesalainen 2006, 95, 104). Vaatetusteollisuudessa kaytet-
tavat mittataulukot pdivitetdan aika-ajoin vastaamaan vaeston kokoa ja mittasuhtei-
ta, jotta erilaisille vartalotyypeille 16ytyisi sopivia vaatteita (Risikko & Marttila-
Vesalainen 2006, 95). Ulkoiluvaatteissa on miesten ja naisten omien mallien rinnalla
kaytetty usein myo6s unisex-malleja, joiden on tarkoitus soveltua molempien suku-
puolten kayttéon. Kaytanndossa kuitenkin parhaiten kayttdjia palvelevat sekd miehille
ettd naisille suunnitellut omat mallit. Naisten mallit ovat usein ulkonadllisesti naiselli-
sempia ja mitoitukseltaan naisvartalolle sopivampia, silld vyotard on niissa kapeampi
ja vastaavasti lantiolla on enemman tilaa kuin miesten malleissa. (Risikko & Marttila-

Vesalainen 2006, 104.)

Kuluttajien ndkemykset mieleisesta ulkoiluvaatteesta voivat vaihdella suurestikin.
Vuonna 2001 Li (2001, 119) kuvaili yleisen trendin vaatteissa olevan kaytannollisyy-
den ja helppouden suuntaan: ihmiset haluavat vaatteita, jotka ovat luonnollisia, mu-
kavia ja helppohoitoisia. Han toi esille my6s vaatetusteollisuuden ja markkinoiden
suurimman haasteen: kuluttajat vaativat entistda enemman vaatteiden toimivuudelta,
yksityiskohdilta ja laadulta seka haluavat saada tietoa ostamistaan vaatteista. (Li

2001, 119.)

Kilpailu on erittdin tiukka vaatevalmistajien valilla, ja kukin tahollaan pyrkii selvitta-
maan, miten kaytanndssa niin kuluttajien kuin erilaisten ulkoiluharrastusten asetta-
miin vaatimuksiin voitaisiin vastata kaytanndéssa. Kunkin lajin erityispiirteet huomioi-
vat vaatteet palvelevat ulkoilijaa parhaalla mahdollisella tavalla (Siekkinen 2012, 10;
Jussila 2011; Risikko & Marttila-Vesalainen 2006, 7), ja niinpa ulkoiluvaatevalmistajat
ovat jatkuvan paineen alla yrittdessaan kehittaa erilaisiin lajeihin soveltuvia vaatteita.
Kaytannossa ostotilanteessa voi varsin merkittavana tekijana olla myods vaatteen ul-

kondko (Ketola 2011), joten vaatevalmistajilla onkin edessdan toivottomalta tuntuva



haaste pystya yhdistamaan nama kaikki toiminnalliset ja ulkonadlliset tekijat toimi-

vaksi ja mahdollisimman laajaa kuluttajakuntaa miellyttavaksi kokonaisuudeksi.

1.2 Sasta Oy

Opinndytetydn toimeksiantajana on suomalainen perheyritys Sasta Oy (jaljempéana
tdssa tyossa pelkka Sasta), joka on toiminut Pohjois-Karjalassa, Nurmeksessa vuodes-
ta 1969 ldhtien. Yritystoiminta alkoi vaatteiden vahittdismyynnista, mutta toimialue
laajeni metsastys- ja ulkoiluvaatteiden valmistukseksi, kun yrityksen silloisen omista-
jan, Urpo Saastamoisen, sarkakankaisen metsastyspuvun halusivat itselleen kylan
muutkin innokkaat metsastajat. Historiansa aikana yritys on valmistanut monipuoli-
sesti erilaisia, padasiassa ulkoiluun tarkoitettuja vaatteita niin aikuisille kuin lapsille-
kin, mutta viimeisimpien vuosikymmenten aikana toiminta on keskittynyt naisten ja
miesten laadukkaisiin ulkoilu- ja metsastysvaatteisiin. Talla hetkella yrityksessa tyos-
kentelee toimitusjohtajan lisaksi tuotepaallikko, tuotantopaallikkd, suunnittelija, tuo-
tantoassistentti, myynti- ja markkinointipaallikké, myyntisihteeri sekda myyntiedusta-

jat. (Karkkdinen 2012.)

Sastan tuotteita myydaan jalleenmyyjien kautta kattavasti ympari Suomen. Sastalla ei
ole omaa myymalaa eika verkkokauppaa, vaan tehtaanmyymalana toimii
E.Saastamoinen Oy Nurmeksessa, jonka verkkokaupasta Sastan tuotteita on myds
mahdollista ostaa. Sasta yllapitaa ulkoilusta kiinnostuneille kuluttajille Sasta Klubia,
jonka jaseneksi voi maksutta liittya. Klubilaiset saavat saannéllisesti uutiskirjeen
muodossa tietoa seka Sastan uusista tuotteista etta ulkoiluun ja ulkoiluharrastami-

seen liittyvista tapahtumista ja trendeista. (Karkkdinen 2012.)

Sastan tunnetuimpia tuotteita ovat metsastysvaatteet, joiden lisaksi merkittava tuo-
teryhma on vaativiin olosuhteisiin suunnitellut tekniset ulkoiluvaatteet. Mallistoihin
kuuluu my6s muita ulkoiluvaatteita, alus- ja fleece-asuja, paitoja, hattuja, kasineita
seka muita oheistuotteita. Sasta Oy:lld on Gore-Tex® ja Windstopper®-materiaalien

lisaksi kaytossa myos muita tunnettuja brandikankaita, kuten korkealaatuisia teknisia



fleece-materiaaleja edustava Polartec® seka hyttyskarkoteviimeistykselld varustetut
BuzzX®-kankaat. Mallistoja on kaksi vuodessa, ja ne koostuvat sesonkikohtaisista uu-

tuustuotteista seka suosituista klassikkotuotteista.

Sastan tuotteet on suunniteltu suomalaista ilmastoa ja suomalaisen ulkoilijan tarpei-
ta silmalla pitdaen. Tuotteet on tehty toimimaan vaativissa olosuhteissa, ja niita pyri-
tdan testaamaan monipuolisesti ja laajasti erilaisissa kayttotarkoituksissa. Testaajat
ovat tarkea tietoldahde tuotekehitystyon tueksi, ja uusia tuotteita lahdetaankin usein
kehittamaan tietty kayttaja ja kayttotarkoitus mielessa. Yhteistyd muun muassa na-
paretkeilija Kari “Poppis” Suomelan ja vapaalaskija Antte Lauhamaan kanssa ovat
esimerkkeja kayttdjatietoa hyodyntavista tuotekehitysprojekteista, joiden myota
syntyneiden lajikohtaisesti raataloityjen tuotteiden yksityiskohtia ja teknisia ratkaisu-

ja on voitu myohemmin soveltaa myds muihin tuotteisiin. (Karkkdinen 2012.)

Mallistojen suunnittelu on usein varsin haasteellista tasapainoilua kuluttajien tarpei-
den tyydyttamisen ja kustannustehokkaan tuotannon valilla. Seka naisille ettd miehil-
le haluttaisiin tarjota monipuolinen mallistokokonaisuus, mutta toisaalta erilaisia
tuotteita ja materiaaleja ei kustannussyista pystyta ottamaan mallistoon kovin pal-
joa. Kuluttajat haluaisivat useisiin tuotteisiin myods aarikokoja, niin isoja kuin pienia-
kin, mutta usein laajat kokovalikoimat on jouduttu rajaamaan vain muutamiin mal-
leihin. Lisaksi naisten malliston suunnittelu on koettu viime aikoina haastavaksi, ja
sen kehittamisen tueksi kaivataan tietoa naiskuluttajien ulkoiluvaatteisiin liittyvista

tarpeista ja toiveista. (Karkkainen 2012.)

1.3 Aiemmat tutkimukset

Suomalaisten ulkoiluharrastuksia ja ulkoilutottumuksia on selvitetty kattavasti Met-
santutkimuslaitoksen toteuttamassa Luonnon virkistyskayton valtakunnallinen inven-
tointi -tutkimuksessa. Viimeisin tutkimus on julkaistu vuonna 2011 ja siind on muka-
na perati 9 000 suomalaisen nakemykset ulkoiluharrastamisesta. (Luonnon virkistys-

kayttd 2011, 3.) Toinen suomalaisten ulkoilutottumuksista tehty selvitys on Latu &



Polku -lehden ulkoilubarometri 2012, johon vastasi 2 146 lehden lukijaa. Suosituim-
pia lajeja olivat sen mukaan kavely, pyoraily, maastohiihto seka retkeily, joita kaikkia
harrasti yli 60 % vastaajista. Kyselyssa selvitettiin viela tarkemmin kutakin harrastusta
koskevia erityispiirteitd, kuten esimerkiksi retkeilya harrastavilta tiedusteltiin luon-
nossa yopymisesta ja, tapahtuuko retkeily kotimaassa vai ulkomailla. (Leppanen

2012, 28 - 35.)

Ulkoiluvaatteiden kayttoa ja kuluttajien niille asettamia vaatimuksia on puolestaan
selvitetty muun muassa vuonna 2010 Suomen Ladun, Trekin ja Sastan yhteistyona
toteuttaman Oma Puku -kilpailun yhteydessa, jossa suomalaisilla oli mahdollisuus
suunnitella unelmiensa ulkoilupuku. Tuomariston valitsemaa voittajapukua valmis-
tettiin Sastan toimesta Trekin valikoimaan kevaalla 2012. Kilpailun yhteydessa teh-
dyssa kyselyssa kerattiin tietoa Gore-Tex- ja Windstopper-tuotteiden kaytosta, tuot-
teissa havaituista puutteista ja tarkeimmista ominaisuuksista. Avoimen kysymyksen
avulla tasmennettiin sitd, millaisia parannuksia vastaajat kaipaisivat ulkoiluvaattei-
siin. Vastausten perusteella ongelmiksi nousivat esimerkiksi seka pitkien ja hoikkien
mutta myos lyhyiden mallien puuttuminen tai vahainen tarjonta seka ulkoiluvaattei-
den huono hengittavyys, mutta toisaalta myds heikko vedenpitavyys. Vastaajista noin
puolet tai yli piti ulkoasun toimivuuden kannalta erittdin tarkeina hihojen, helman ja
lahkeiden pituutta. Lisdksi arvostettiin enemman rentoja ja valjia malleja vartalon-
myotdisten mallien sijaan. Ulkonakd ja vari olivat erittdin tarkeitd ominaisuuksia va-
jaan kolmanneksen (30 %) mielesta ja tarkeita hieman yli 40 %:n mielestd. Oikea
merkki oli erittdin tarked vain 6 %:lle vastanneista ja 36 %:lle vastanneista silla ei ollut

lainkaan merkitysta. (Oma puku-kilpailu 2011.)

Toinen Sasta Oy:606n liittyva tutkimus on Juha Lauhamaan pro gradu-ty6 vuodelta
2008, jossa kasiteltiin Sasta Oy:n brandin sen hetkista tilaa, ja selvitettiin keinoja mi-
ten ja mihin suuntaan sita kannattaisi tulevaisuudessa kehittaa. Tutkimus toteutettiin
kvalitatiivisen tutkimuksena haastattelemalla urheiluliikkeiden asiakkaita. Tutkimuk-
sen myota tavoitteeksi tuli tuoteportfolion selkiyttaminen seka systemaattisen bran-
di-imagon rakentaminen, jotta kuluttajien ja yrityksen nakemykset brandista kohtai-

sivat. (Lauhamaa 2008, 7.)



Kuluttajien ostokdyttdaytymistd on vastikaan tutkittu muun muassa Erikoiskaupan
tulevaisuuskuva vuoteen 2020 -tutkimushankkeen yhteydessa toteutetulla Erika 2020
-kyselylla, jonka avulla selvitettiin kuluttajien erikoiskauppoihin kohdistamia odotuk-
sia ja ennakoitiin tulevaisuuden kehitystarpeita. Kyselyssa haastateltiin yli 1 600
suomalaista, ja heilta kysyttiin muun muassa kuluneen vuoden aikana toteutunutta
kulutuskayttaytymista, arvioita siitd, miten heidan kulutus muuttuu tulevaisuudessa,
yleisia kulutusasenteita ja tottumuksia seka erilaisten tietolahteiden kayttoa. (Nyrhi-
nen, Wilska & Leppala 2011.) Kysely tarjoaa kattavan kuvan suomalaisten kulutustot-
tumuksista, ja tuloksia on tuotu esille myo6s tassa tyodssa. Niin ikdan kuluttajien osto-
paatoksiin liittyva tutkimus on Outi Somervuoren vaitoskirja Essays on behavioral
pricing vuodelta 2012, jossa kasitelladn muun muassa asiakkaan tuotteelle asettamaa
referenssihintaa ja sen vaikutusta ostopaatdkseen (Partanen 2013). Myds tahan tut-

kimukseen palataan my6hemmin tadssa tyodssa.

1.4 Tyoén toteuttaminen

Opinnaytetyon tutkimusongelma ”"Miten naisten mallistoa tulisi kehittaa, jotta se olisi
kaupallisesti menestyvampi?” on hyvin laaja ja antaa paljon vaihtoehtoja lahtea te-
kemaan tyota. Tutkimuskysymys on kuitenkin tdsmennetty lahestymaan aihetta ku-
luttajien tarpeiden ja kiinnostuksen kohteiden kautta, ja se on ” Mitka tekijat vaikut-
tavat ostopaatokseen, kun kyseessa ovat ulkoiluvaatteet?”. Tarkentavia kysymyksia
ovat “Minka lajien harrastajat voisivat olla Sastan potentiaalisia asiakkaita?” seka
"Millaisia toiveita heilld on ulkoiluvaatteisiin liittyen?”. Ndiden tarkentavien kysymys-
ten avulla on tavoitteena selvittdaa, minka lajien harrastajille Sasta Oy:n tulisi mahdol-
lisesti jatkossa keskittya suunnittelemaan tuotteitaan, jolloin niita olisi helpompi
suunnitella ja markkinoida sekd sen myota parantaa myds tuotannon kustannuste-

hokkuutta keskittymalla kuluttajia kiinnostaviin malleihin ja materiaaleihin.

Taman tyon keskeisid aihealueita ovat tuote ja sen merkitys yritykselle ja kuluttajalle,

tiedon hyédyntaminen tuotekehityksessa seka kuluttajan ostokadyttaytyminen ja os-



topaatosprosessi. Ostopdadtdsprosessista esille nousevat erityisesti tiedonhankinta ja
vaihtoehtojen arviointi seka varsinainen ostopdatos ja tuotteen kaytto. Useissa lah-
teissa kuluttajan ostokayttdaytyminen ja ostoprosessi on esitetty erillisind kokonai-
suuksina (esim. Bergstrom & Leppanen 2009), mutta tadssa tydssa olen paatynyt kasit-
telemaan ostokayttaytymiseen liittyvia asioita ostoprosessin ja varsinaisen ostopaa-
tokseen vaikuttavien tekijoiden kautta. Selvda on, etta yksilon elamantyyli ja siihen
sisaltyvat psykologiset ja sosiaaliset tekijat vaikuttavat koko ostoprosessiin paljon
ennen varsinaisen ostopaatoksen tekemistd, mutta mielestani tyon rakenteen kan-
nalta on mielekkddampaa tuoda esille kaikki nama taustatekijat ostopaatosta kasitte-

levan luvun yhteydessa.

Varsinainen tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Tiedonkeruumene-
telmana on sahkodinen kysely, jonka toteuttamiseen kaytetdaan Digium Enterprise -
ohjelmistoa. Kysely kohdennetaan suomalaisille naisille ja miehille, joiden oletetaan
harrastavan ulkoilua jossain muodossa. Kyselya lahetetdaan sahkdpostilinkkina esi-
merkiksi erilaisten ulkoilu- ja harrastejarjestdjen kautta. Tavoitteena on saada 1 000

vastausta, jotta tuloksista on mahdollista tehda yleistettdvia johtopaatoksia.

Vaikka tutkimuksen paaasiallinen tavoite onkin selvittda naisten ostopaatoksiin vai-
kuttavia tekijoita ja hankkia tietoa naisten malliston kehittamiseksi, on myds miesten
ottaminen mukaan perusteltua useasta syystd. Ensinnakin kyselyn jakaminen poten-
tiaalisille vastaajille eri kanavien kautta on helpompaa, kun miehia ei ole tarpeen
erotella vastaajien joukosta. Mikali vastaajiksi haluttaisiin ainoastaan naisia, olisi ky-
selyn ldhettdminen pyrittdva kohdentamaan yksinomaan naisille, tai vaihtoehtoisesti
joko saatekirjeessa tai kyselyn rakenteessa rajattava vastaajiksi ainoastaan naiset.
Varsin usein erilaisissa harrasteseuroissa on seka mies- ettd naisjasenia, joten luon-
tevampi vaihtoehto on ottaa vastaajiksi molemmat sukupuolet, ja tulosten analysoin-

tivaiheessa tarkastella erikseen miesten ja naisten vastauksia.

Toinen seikka, joka puoltaa miesten ottamista mukaan, liittyy juuri vastausten ana-
lysointiin ja tulosten vertailuun. Koska Sasta on menestynyt etenkin miesten mallis-

tolla ja I6ytanyt toimivia ratkaisuja miesten vaatteiden suunnitteluun ja valmistuk-
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seen, on mielestdni varteenotettava vaihtoehto vertailla naisten ja miesten vastauk-
sia keskendan. Sita kautta on mahdollista saada selville, miten sukupuolten nakemyk-
set mahdollisesti poikkeavat toisistaan, ja mitka asiat ovat sellaisia, joita ei suoraan
voida kopioida miesten vaatteista naisten vaatteisiin. Toisaalta taas on tarkeda saada

selville my06s se, missa seikoissa nakemykset ovat yhtenevaisia.

Toimeksiantajalle opinndytetyosta saatava hyoty on kuluttajista ja potentiaalisista
asiakkaista saatavaa tietoa, jonka kerddamiseen ei normaalien toimien ohella ole aikaa
eika resursseja. Opiskelijan kannalta opinndytetyon tekeminen vahvistaa ammatillista
osaamista ja syventaa jo aiemmin opinnoissa opittuja tietoja. Tama kyseinen opin-
naytetyo perehdyttaa erityisesti kyselytutkimuksen tekemiseen seka taustalla vaikut-
tavaan teoriaan esimerkiksi kuluttajan ostoprosessiin ja kayttokokemuksen muodos-
tumiseen vaikuttavista tekijoista. Lisaksi tyon tekeminen auttaa ymmartamaan asia-

kas- ja kdyttajatiedon merkittavyyttd ja hyodynnettavyytta tuotekehityksessa.

Opinnaytetyon raportin sisdlto etenee siten, ettd aluksi luvussa 2 kasitelldan tuotetta
ja sen ominaisuuksia ja roolia seka yrityksen etta kuluttajan kannalta. Yrityksen kan-
nalta tuote liittyy olennaisesti tuotestrategiaan ja sen myota tuotekehitykseen, jotka
ovat tarkastelun kohteina seuraavaksi. Tuotekehityksen yhteydessa esiin nousee
myos kuluttajien ja heiltd saatavan tiedon merkitys tuotekehitysprosessin apuna.
Luvussa 3 puolestaan paneudutaan kuluttajan ostopaatdsprosessin eri vaiheisiin ja
kasitelldaan tarkemmin varsinaiseen ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita. Luvun lo-

puksi kasitelladn tuotteen kayttoa ja kayttokokemuksen muodostumista.

Luvussa 4 paneudutaan tarkemmin tutkimusmenetelman valintaan, kvantitatiivisen
tutkimuksen toteuttamiseen seka tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin kasittei-
siin. Vastaajien taustatiedot kasitelladn luvussa 5, ja luku 6 pitda sisallaan opinnayte-
tyoprosessin seka tutkimuksen toteutuksen arvioinnin. Varsinaiset tulokset seka niis-
ta johdetut johtopaatokset ovat toimeksiantajan pyynnosta salaisia 31.12.2018 saak-

ka ja sen vuoksi ne on esitetty erillisissa liitteissa (liitteet 2 ja 3).
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2 TUOTTEEN JA ASIAKKAAN KOHTAAMINEN

2.1 Tuote

Tuote on yksi yrityksen keskeisista kilpailukeinoista (Bergstrom 2007, 112). Yrityksen
kannalta tuote on teollisen toiminnan tulos (Hietikko 2008, 16) kun taas asiakkaalle
tuote on markkinoinnin avulla luotu hyédyke. Asiakas ei osta tuotetta pelkan fyysisen
rakenteen takia vaan tyydyttaakseen tiettyja mielihyva-, kaytto- ja arvostuksen tar-
peitaan (Hietikko 2008, 27; Bergstrém 2007, 112). Onnistunut tuote on kayttajalleen
tuottaman hyoédyn ja mielihyvan lisdksi teknisesti onnistunut seka liiketoiminnallisesti

kannattava (Hyysalo 2009, 17).

Tuote kuvataan useissa lahteissa kerrokselliseksi kokonaisuudeksi (kuvio 1) (mm.
Bergstrom & Leppanen 2009, 204; Hietikko 2008, 17; Muotoilun perusteet, tuotteen
tasot). Vaikka kaytettavat nimitykset lahteesta riippuen poikkeavat hieman toisis-
taan, on padperiaate kaikissa kuitenkin sama. Tuote muodostuu varsinaisesta fyysi-
sesta tuotesisallosta ja sita taydentavista lisdosista, joilla tuotteen haluttavuutta ja
kdayttomukavuutta voidaan kasvattaa. Eri lahteissa naita eri kerroksia kuvataan hie-
man toisistaan poikkeavilla nimill3, joten seuraavassa esitetty kuvio on yhdistelma eri

[ahteista.
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Toimitus

Kierritys

Tuotemerkki

Yaate Muotoilu Materiaalit

YDINTUOTE
Laatu
Ullooiliur: i
Sasia -tl:u:l::l:::kki TUOTTEEN
Gore-Tex -metsastystakki IDENTITEETTI

TUOTTEEN
PALVELUT

Sastan asiakaspalvelu
Sastan korjauspalvelu
Gore-Texin talam

KUVIO 1. Tavaratuotteen kerrokset (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 204;
Hietikko 2008, 17; Sasta Oy 2012)

Tuotteen perustana on Bergstromin (2007, 116) sekd Muotoilun perusteet -
opetusmateriaalin mukaan ydintuote, jolla tarkoitetaan tuotetta itsessaan, esimer-
kiksi vaate. Hietikko (2008, 17) puolestaan kdyttaa tuotteen sisimmasta osasta nimi-
tysta fyysinen tuote, joka niin ikdan on erittdin kuvaava: kyseessdahan on tuotteen
perusolemus eli se, mika tuote riisutuimmillaan on ilman ylimaaraista designia tai
paalle liimattuja mielikuvia ja myyntiargumentteja. Jo tdssa vaiheessa tormataan kui-
tenkin kasitteiden monimutkaisuuteen ja paallekkaisyyteen: jos Hietikon mielesta
fyysinen tuote kuvastaa tuotteen sisinta kerrosta, on se Muotoilun perusteet -
opetusmateriaalin mukaan tuotteen toinen kerros, joka liittyy tuotteen ulkonadllisiin

ominaisuuksiin.

Tuotteen toinen kerros, eli Hietikon (2008, 17) mukaan tuotteen identiteetti, pitda
sisalldaan tuotteen kayttdon ja ulkondakoon liittyvia ominaisuuksia, joiden avulla tuote

erottuu muista vastaavista tuotteista. Nain ollen tuotteen toisessa kerroksessa koros-
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tuvat esimerkiksi suunnittelu ja sen my6ta syntyva laatu, yksityiskohdat, pakkaus ja
tuotemerkki. Tuotteen toisen kerroksen avulla tuote, eli esimerkiksi vaate, erottau-
tuu kilpailijoistaan: vaate voi olla esimerkiksi erityisesti metsastykseen suunniteltu
ulkoilutakki, jonka muotoilussa on otettu huomioon metsastysvaatteelle asetetut
vaatimukset yksityiskohtia ja vareja myoten. Sen materiaalit on tarkoin valittu, jotta
ne kestavat kovaa kayttoa vaativissakin olosuhteissa useita vuosia. Tuotteelle on an-
nettu selkea ja mieleenpainuva nimi, ja valmistajan tuotemerkki on tuotu nakyville
tuotteeseen. Nain ollen tuotteen toinen kerros luo tuotteelle sen omanlaisensa luon-
teen, jolla se voi erottautua ja parjata markkinoilla, eli kyse on identiteetin lisaksi

my0s houkuttelevuustekijoista, kuten Rope (2003, 47) asian ilmaisee.

Uloimpana kerroksena tuotteella ovat tuotteen palvelut (Hietikko 2008, 17) eli vie-
hattavyystekijat (Rope 2003, 47), jotka ovat toiminnallisia, lisdarvoa tuottavia seikko-
ja. Tallaisia voivat olla esimerkiksi asennus, toimitus, myyntipaikka ja myynnin jalkei-
nen palvelu (Hietikko 2008, 17). Nama ovat luonnollisesti osa tuotteen kokonaismie-
likuvaa, ja sen vuoksi Bergstrom (2009, 204) kayttadkin uloimmasta kerroksesta nimi-
tysta mielikuvatuote. Ulkoiluvaatteen kohdalla tuotteen palvelut voivat tulla positii-
visesti esille myyntipaikan valinnalla, tuotteelle luvatulla takuulla ja huollolla seka

jalkimarkkinoinnilla.

Ydintuotteen ymparilla olevan kahden muun kerroksen avulla pyritdan lisdamaan
tuotteen haluttavuutta ja tarjoamaan asiakkaalle jotain ylimaaraista muihin vastaa-
viin tuotteisiin verrattuna. Kuten Rope tuo ilmi (2003, 46) ei yritys voi olettaa, etta
pelkka ydin eli tuotesisalto voisi yksindan toimia menestystekijana markkinoilla: ei
riita, ettd auto liikkkuu ja sadetakki suojaa sateelta, vaan asiakkaan kannalta tarvitaan
jotain muutakin. Tuotesisaltoé on tuotteen toimivuuden edellytystekija ja ainoastaan
perusta padsta mukaan kilpailuun. (Rope 2003, 46.) Koska nykypaivana kilpailu on
aarimmaisen kova, on tarkedaa huomioida tuotteen kaikki kerrokset asiakkaan osto-
halun herattamisessa. Ostaja saattaa olla valmis maksamaan tuotteesta enemman
kuin kilpailijan vastaavasta tuotteesta, mikali han arvostaa esimerkiksi tuotteeseen
liittyvaa palvelua tai tuotemerkilla olevaa laatumielikuvaa. (Bergstrom 2007, 116-

117; Bergstrom & Leppanen 2009, 204).
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Tuotteella voidaan ndahda olevan erilaisia tehtavia, joita Lindfors (2002, 12) purkaa
Rosenblad-Wallinin (1983) esittdman jaottelun mukaisesti. Rosenblad-Wallin (1983)
jakaa tuotteen tehtavat materiaalisiin eli funktionaalisiin sekad immateriaalisiin eli
symbolisiin ominaisuuksiin. Tuotteen funktionaaliset ominaisuudet tulevat ilmi kayt-
tajan, tuotteen ja ympariston vuorovaikutuksessa, ja ne ovat tuotteen materiaalisia
ja rakenteellisia ominaisuuksia. Symboliset ominaisuudet ovat kayttajan tunteisiin
pohjautuvia ominaisuuksia, ja niihin vaikuttavat yksilon sosiaaliset, kulttuuriset ja
esteettiset arvot. Nimensa mukaisesti tuotteen funktionaaliset ominaisuudet liittyvat
tuotteen konkreettiseen kayttoon, kun taas symboliset ominaisuudet ovat enemman
kayttajan itsensa synnyttamia mielikuvia. Symboliset ominaisuudet voidaan kuitenkin
kokea toisinaan jopa funktionaalisia ominaisuuksia tarkeammiksi esimerkiksi osto-
paatosta tehtdessa, silla niiden avulla voidaan viestia voimakkaasti kayttajansa per-

soonasta ja eldmantyylista. (Lindfors 2002, 12.)

2.2 Tuotestrategia ja tuotekehitys

Yrityksen tuotekehitystoiminnalla on kolme strategista paatehtavaa: se puolustaa,
tukee ja laajentaa nykyista liiketoimintaa (Muotoilun perusteet). Yrityksen ei suin-
kaan tarvitse kehittdaa uusia tuotteita vain sen vuoksi, etta ne ovat uusia ja innovatii-
visia, vaan sen tarkeimpana tavoitteena on tuottaa markkinoille tuotteita, joita asiak-
kaat, seka yksityiset kuluttajat etta toiset yritykset, haluavat ostaa. (Hietikko 2008,
27; Trott 2008, 360.) Vaikka tuotekehitystoiminta onkin edellytys yrityksen toiminnal-
le ja menestykselle, sisaltaa se kuitenkin paljon riskejd, kuten mm. Li (2001, 118)
muistuttaa. Tuotteet ovat aina herkkia markkinoiden heilahduksille, johon vaikutta-
vat kuluttajien ostokadyttaytymisen muutokset, uusien teknologioiden kehittyminen,
tavaroiden lyhentynyt elinkaari seka kasvava kilpailu. Silti tuotekehitysta pitdisi teh-
da, vaikka arviolta perati 75 - 80 % uusista tuotelanseerauksista epdaonnistuu. (Li
2001, 118 - 119.)

Onnistuneen tuotekehitystyon edellytys on tuotestrategia, joka kertoo milla tavalla,

eli mita tuotteita tarjoamalla pyritdan tyydyttamaan yrityksen liiketoimintastrategi-
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assa madaritellyt asiakasryhmat (Hietikko 2008, 27; Bergstrom & Leppdnen 2009,

194). Tuotestrategia on osa yrityksen strategioiden verkkoa ja se on kiintedssa vuo-
rovaikutuksessa niin liikketoiminta- kuin markkinointistrategiankin kanssa (Trott 2008,
360). Sen tulisi pitaa sisdllaan kaikki ne toimintaperiaatteet, jotka kohdistuvat seka
yksittaisiin tuotteisiin etta tuotteiden kokonaisuuksiin. Tuotestrategian avulla tuote-
kehitys saadaan osaksi koko yrityksen toimintaa varmistaen ettd myds uudet tuotteet

ovat yrityksen strategian mukaisia. (Hietikko 2008, 27;Bergstrom 2007, 112.)

Tuotestrategia on yrityskohtainen, mutta Hietikon (2008, 28) mukaan seuraaviin ky-

symyksiin pitaisi jokaisen yrityksen tuotestrategian kyeta vastaamaan.

o Mitka ovat yrityksen markkinat? Mita tarpeita tuotteilla tyydytetaan?

o Tavoitellaanko tuotteiden avulla kasvua vai halutaanko vain vahvistaa saavu-
tettua markkinaosuutta? Markkinaosuuden laajentaminen on usein edellytyk-
sena liikevaihdon lisdamiselle ja yrityksen kasvulle, jolloin tulee miettia miten
tdma voidaan saavuttaa tuotteiden avulla. Uusia tuotteita vaaditaan seka mark-
kinaosuuden yllapitamiseen ettd markkinaosuuden kasvattamiseen.

o Tuotelajitelmat ja —valikoimat? Miten paljon eri tuotteita ja tuoteryhmia on?
Mitad ne pitavat sisallaan jotta kokonaisuus olisi paras mahdollinen?

o Tuotekehityksen ja tuotannon resurssit?

o Miten kilpailijat voitetaan? On muistettava etta kilpailijoita ovat kaikki, jotka
tyydyttavat samaa asiakkaan tarvetta.

o Markkinasegmentti? Millaisille asiakkaille tuotteet on tarkoitettu?

o Innovaatioaste? Halutaanko luoda jatkuvasti uusia, teknisesti mullistavia tuottei-
ta, vai keskitytaanko tekemaan parannuksia jo olemassa oleviin tuotteisiin?

o Tuotanto? Millaisia maaria tuotteita valmistetaan? Kuinka nopeasti tuotteita on
tuotettava?

o Tuottavuus? Millaista tuottoa odotetaan? Millaisia ovat jdlleenmyyjille asetetta-
vat tavoitteet?

o Riski? Uudet tuotteet ovat aina my®os riski. Siksi onkin arvioitava riskin vakavuus

ja toteutumisen todennakdisyys.
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o Kustannukset? Kustannuksiin kuuluvat tuotekehitysprojektin kustannuksien li-
saksi muun muassa tuotteen valmistuskustannukset.
o Massaraatalointi? Onko mahdollista tarjota asiakaskohtaisia variaatioita? (Hie-

tikko 2008, 28 - 29.)

Leppimaki, Meristd, Peltola ja Bergman (Tuotekonseptointi 2003, 160) korostavat
kaukokatseisuutta ja pitkdjanteisyytta tuotestrategiassa ja uusien tuotteiden suunnit-
telussa. Heiddan mukaansa yrityksen on tarkea ymmartaa tulevaisuuden haasteet ja
sita kautta sen ennakoimisesta ja tutkimuksesta saatavat hyodyt. Tulevaisuuden tut-
kimisen ansiosta yrityksen on mahdollista reagoida muutoksiin ja suunnata tuoteke-

hitystoimintaa oikeaan suuntaan. (Tuotekonseptointi 2003, 160.)

Tuotestrategian operatiivinen ja strategiset paatokset kdaytantéon tuova puoli on
tuotepolitiikka. Tuotepoliittiset paatokset kohdistuvat tarjoomaan. Tarjoomalla tar-
koitetaan kaikkien tuotteiden muodostamaa kokonaisuutta, jonka yritys tarjoaa
markkinoille (kuvio 2). Tarjooma pitaa sisallaan lajitelmat ja valikoimat. Lajitelmalla
tarkoitetaan kaikkia yrityksen markkinoimia tuoteryhmia. Valikoima taas tarkoittaa
yhden tuoteryhman sisaltamia vaihtoehtoja. Lajitelma- ja valikoimapaatokset ovat
tuotepolitiikkaan kuuluvia tuotteiden valinta- ja lukumaarapaatoksia. Ne ovat yrityk-
sen kannalta huomattavan tarkeits, silla tavoitteena on mahdollisimman hyvin erot-
tuva ja myyva tuotteiden kokonaisuus. (Bergstrom 2007, 113-114; Bergstrom & Lep-
panen 2009, 200.)
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KUVIO 2. Yrityksen tarjooma, valikoima ja lajitelma (mukaillen Bergstrom 2007, 114;

Bergstrom & Leppanen 2009, 200, 204; Markkinointisuunnitelma)

2.3 Tiedon hyédyntiminen tuotekehityksessd

Yrityksen onnistuneen ja tuloksellisen tuotekehitystoiminnan taustalla on ymmarrys
kohderyhman keskeisimmista arvoista ja niiden synnyttamista tarpeista. Tuotekehi-
tyksen tavoitteena on saada markkinoille asiakkaiden tarvitsemia ja haluamia tuottei-
ta. llman asiakkaiden tarpeita, niiden tunnistamista ja saadun tiedon hyédyntamista
uusia tuotteita ei voida ja eika ole kannattavaa suunnitella. (Huotari, Laitakari-Svard,

Laakko & Koskinen 2003, 9; Hietikko 2008, 27: Li 2001, 119.)

Asiakkaiden tarpeet eivat ole pysyvid, vaan ne muuttuvat jatkuvasti. Paastakseen
selville asiakkaiden tarpeista ja kiinnostuksen kohteista on yrityksen aktiivisesti seu-
rattava trendeja, tulkittava asiakkaiden kayttaytymista seka panostettava jarjestel-
malliseen tutkimukseen ja asiakastiedon kerdamiseen. (Huotari ym. 2003, 9; Hietikko
2008, 27.) Yrityksella on monia vaihtoehtoja ratkaista se, miten se selvittaa ja tyydyt-
tda asiakkaidensa tarpeet. Hyysalo (2009, 18-19) esittelee teoksessaan kolme tiedon
lajia, joiden avulla ymmarrysta asiakkaiden toiminnasta ja tarpeista on mahdollista
kartuttaa. Markkinatieto on peradisin markkinatutkimuksesta, joka kartoittaa poten-

tiaalisia ostajia, kilpailijoita, asiakaskunnan yleisia tyyleja ja elamantapoja seka osto-
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padtdkseen vaikuttavia tekijoita. Markkinatiedon vahvuutena on sen antama laaja
yleiskuva mahdollisesta asiakaskunnasta, mika toisaalta taas aiheuttaa sen, etta tut-
kimuksesta saatava tieto on usein liian yleista hyddynnettavaksi sellaisenaan tuot-

teen lopullisen kdytdn suunnittelussa. (Hyysalo 2009, 18 - 19.)

Asiakastieto kertoo tuotteen jo ostaneista asiakkaista, ja markkinatietoa tarkemmin
heidan tyyleistdan ja haluistaan. Tietoa saadaan asiakastutkimusten lisaksi myyjilta
seka asiakas- ja vikapalautteen kautta. Asiakastieto antaa vastauksia siihen mista on
pidetty ja mista ei, ja milla tavalla tuotetta voisi kehittdaa. Vahvuutena onkin todelli-
sen informaation saaminen asiakkailta ja asiakkaista, mutta usein tieto on kuitenkin
hajanaista ja vaikeasti analysoitavaa. Haasteena on myo0s se, etta palautetta haluavat
antaa useimmiten vain voimakkaasti reagoineet ihmiset, ja ndin ollen yleistysten te-

keminen on vaikeaa. (Hyysalo 2009, 18 - 19.)

Kolmas Hyysalon (2009, 19) esittelema tiedonlaji on kayttajatieto, joka tahtaa mark-
kina- ja asiakastietoa enemman kayttdjan toiminnan taustojen ja ajattelutavan ym-
martamiseen (Hyysalo 2009, 19; Kompassina asiakas 2005, 147). Se kertoo ostamisen
taustalla olevista arvoista seka valottaa mista tuotteen kayttaminen koostuu, minka-
laisessa ymparistdssa se tapahtuu, mika siind on kayttajalle tarkeinta ja millaisia kayt-
tokokemuksia se mahdollisesti synnyttaa. Tallainen tieto yhdistaa irrallisiksi jadavaa
markkina- ja asiakastietamysta hyodynnettavammaksi kokonaisuudeksi, ja antaa seka
tarkkaa kuvausta ostajatyypeistd, etta yleiskuvaa tuotteiden kaytosta, kayttotarkoi-

tuksista ja kayttokokemuksista. (Hyysalo 2009, 18 - 19: Tuotekonseptointi 2003, 84.)

Kayttajien ymmartaminen ja heidan kokemuksiensa kuuleminen tulisi aina olla kiin-
ted osa tuotekehitysprosessia. Kayttajatutkimuksessa kayttajilta ei kysyta ainoastaan
millainen tuotteen pitdisi olla tai mita vikaa nykyisessa tuotteessa on, vaan tarkeam-
paa on yrittaa selvittaa minka takia he ovat sitda mieltd, ja millainen tuote sen perus-
teella voisi toimia paremmin. (Kompassina asiakas 2005, 149). Koska nykypdivana
tuotteella on toiminnallisuuden ja kdaytanndllisen tehtavansa lisaksi tarkea rooli myos
viestinnallisena tekijana, ei tuotesuunnittelussa voida sivuuttaa tata seikkaa. Kaytta-

jalahtoéinen suunnittelu tarkoittaakin usein ihmislahtdista suunnittelua, jossa kayttaja
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huomioidaan moniulotteisena, ajattelevana, yksilollisena ja aktiivisena toimijana ja
tuote suunnitellaan toimimaan kayttdjansa viestivalineena erilaisissa sosiaalisissa

tilanteissa. (Kompassina asiakas 2005, 150.)

Kayttajatietoa saadaan tulevien tai nykyisten kayttdjien tutkimisesta seka heidan
kanssaan tehtavasta yhteistydsta (Hyysalo 2009, 19). Aina kayttajia ei tarvitse valt-
tamatta etsia yrityksen ulkopuolelta, vaan esimerkiksi suunnittelijalla itsellddn saat-
taa olla kokemusta my0s tuotteiden loppukaytosta. Talloin puhutaan hobbistisesta
tietamyksestd, joka tulee kdadannoksesta “hobbyist knowing”. Talla tarkoitetaan oma-
kohtaista, esimerkiksi harrastuksen pohjalta syntynytta tietoa siitd mita tuotteelta

vaaditaan. (Kotro 2005, 5, 173.)

Jotta saatuun tietoon voidaan luottaa, tulee tiedon kerdaamisen olla kattavaa ja jar-
jestelmallistd. (Kompassina asiakas 2005, 147, 150.) Pelkka tiedonkeruu ei yksin riitd,
vaan sen lisdksi tutkimuksen tekemiseen kuuluu olennaisesti saadun tiedon tulkinta
(Mts. 149). Samaa mieltd on myo6s Pakarinen (2012), joka nostaa Hyysalon esittele-
mien tiedonlajien rinnalle vield neljannen tiedonlajin, asiantuntijatiedon. Se on ha-
nen mukaansa suunnittelijan ja muiden tuotekehitykseen osallistuvien henkildiden
ammattitaitoa, jonka avulla saadusta tiedosta tulkitaan oikeat suuntaviivat joiden

mukaan tuotteita ldhdetdan kehittamaan. (Pakarinen 2012.)

3 KULUTTAJA OSTOKSILLA

3.1 Ostoprosessi

Ostaminen on varsin yksinkertainen tapahtuma, johon vaikuttaa paaasiassa kaksi
tekijaa: ostokyky ja ostohalu. Ostokyvyssa on kyse rahasta ja ajasta, eli siitda onko
ostajan taloudellisesti mahdollista hankkia tuote ja onko hanella aikaa etsia sellainen
markkinoilta. Kaytettavissa olevien tulojen lisdksi taloudellisiin realiteetteihin liittyvat
lisaksi sadastamishalu, mahdollisuus saada luottoa seka tuotteiden hinnat. Ostohalu

puolestaan kertoo sen, miten tarkeaksi ostaja kokee tarpeidensa tyydyttamisen eli
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tuotteen ostamisen. Ostohaluun vaikuttavat ostajasta itsestdan johtuvien tekijoiden
lisdksi myo6s ulkopuoliset tekijat, kuten sosiaalinen ymparisto seka yritysten markki-
nointitoimenpiteet. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996, 54; Bergstrom & Leppadnen

2007, 50.)

Ostoprosessi alkaa paljon ennen itse ostotapahtumaa ja ulottuu viela pitkalle sen
jalkeiseen kayttaytymiseen (Lahtinen ym. 1996, 54). Ostoprosessi voi vaihdella pal-
jonkin eri kuluttajien ja ostettavien tuotteiden valilla sen mukaan, miten merkittava
ostos on kyseessa ja miten paljon valintaan liittyy riskeja. Rutiiniostoprosessissa on
useimmiten kyse matalan sidonnaisuuden tuotteista eli tuotteista, jotka ovat edulli-
sia ja joilla ei ole suurta merkitysta ostajalle. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi pai-
vittdistavaraostokset, joissa tuotteiden hankinta tapahtuu usein vanhan totutun kaa-
van mukaan ilman suurta harkintaa ja miettimista. Harkittu ostoprosessi toteutuu
useimmin korkean sidonnaisuuden tuotteiden kohdalla, joilla on suuri merkitys osta-
jalle ja joiden hankkiminen sisaltda korkeamman riskin. Kyseessa olevat tuotteet ovat
usein kalliita ja niita hankitaan harvoin, kuten auto tai asunto. (Rope 2003, 164; Berg-

strom & Leppdnen 2009, 140; Ylikoski 1999, 92.)

Vaikka kahtiajako rutiiniostoprosessin ja harkitun ostoprosessin valilla vaikuttaakin
selvaltd, Ylikoski (1999, 92) kuitenkin muistuttaa, ettei sitd suositella tehtavaksi, silla
useimmiten tuotteet sijoittuvat jonnekin ndiden aaripaiden valimaastoon. Varsinai-
seen ostopaatodsprosessiin kuluttajan sitoutumisella on kuitenkin suuri vaikutus. Mita
korkeampi on sitoutumisen aste, sitda todennakdisemmin ostoprosessi etenee vaihe
vaiheelta kuvion 3 mukaisesti alkaen arsykkeesta ja paattyen oston jalkeiseen kayt-
taytymiseen ja toimintaan, kuten uusintaostoon tai toisen vaihtoehdon etsimiseen.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 140; Ylikoski 1999, 92.)
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P TARPEEN HAVAITSEMINEN
Arviointi

- — TIEDONHANKINTA [A

p VAIHTOEHTOJEN VERTAILU
Arviointi

e -

OSTOPAATOS

Arviointi

b — TUOTTEEN KAYTTO JA OSTON

- i . JALKEINEN KAYTTAYTYMINEN
Arvioint

L -t

KUVIO 3. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009,

140; Ylikoski 1999, 95)

Ostoprosessin eri vaiheiden erottaminen kaytanndssa toisistaan on vaikeaa, eika ku-
luttaja tiedosta kdyvansa lapi tamankaltaista prosessia. Ostoprosessin lapikdytydan
han on joko tyytyvainen tai tyytymaton, ja toimii seuraavalla kerralla hyédyntaen
naita kokemuksia. Kuluttajan kannalta ostoprosessikokonaisuuden tiedostaminen ei
ole tarpeellistakaan, mutta markkinoijalle sen ymmartaminen on erittdin tarkeaa,

jotta kuluttajan toimiin voidaan yrittaa vaikuttaa. (Ylikoski 1999, 92, 97.)

3.2 Tarpeen tiedostaminen

Ostoprosessi kaynnistyy asiakkaan henkil6kohtaisesti kokemasta puutetilasta tai epa-
tasapainosta, tarpeesta, joka on mahdollista poistaa oikeilla tuotteilla tai palveluilla
(Rope 2003, 153; Bergstrom & Leppanen 2009, 105). Tarpeita on mahdollista tarkas-
tella monella tavalla. Puutos- ja ongelmatarpeilla tarkoitetaan useimmiten perustar-
peita, eli asioita jotka ovat valttamattomyyksia hengissa pysymisen kannalta. Tallaisia
ovat esimerkiksi ruoka. Halutarpeet ovat puolestaan lisa- eli johdettuja tarpeita,

jotka ovat ylellisyystuotteita tai jollain muulla tavalla ylimaaraisia, eivat siis valtta-
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mattomyyksia. Kdyttotarpeilla tarkoitetaan sita kayttotarkoitusta mihin tuote oste-
taan, esimerkiksi ulkoilutakki retkeilya varten. Usein ndma ovat tiedostettuja tarpei-
ta, eli kuluttaja tietoisesti hankkii tuotteen jotakin ennalta tiedossa olevaa kayttotar-
koitusta varten ja ymmartaa tarpeidensa syyn. Tiedostamattomia tarpeita taas ovat
vdlinetarpeet, jotka ohjaavat tiedostamattomasti kuluttajaa valitsemaan vaihtoeh-
doista juuri tietyn tuotteen. Tiedostamattomat tarpeet saadaan herateltya markki-
noinnin avulla. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 53 - 54; Bergstrom & Leppanen 2009,
105 - 106; Rope 2003, 153.)

Tarpeet havaitaan drsykkeen ansiosta. Arsyke voi olla fysiologinen, esimerkiksi ndlin
tunne, jano tai kylmyys. Sosiaalisilla arsykkeilla tarkoitetaan ystavien tai perheen-
jdsenten antamaa sysaysta tuotteen hankinnalle. Arsykkeena voi toimia myds ela-
mantilanteen muuttuminen tai markkinointiviestinnan avulla luodut kaupalliset ar-
sykkeet, joita ovat mainokset ja muut ostohalua herattelevat viestit. (Bergstrom &

Leppdnen 2009, 141; Ylikoski 1999, 96.)

3.3 Tiedonhankinta ja vaihtoehtojen arviointi

Tiedonkeruun tarkoituksena on hankkia tietoa tarjolla olevista vaihtoehdoista, selvit-
taa, mika niista vastaa parhaiten vallalla olevaan tarpeeseen, ja ndin ollen pyrkia mi-
nimoimaan tuotteen hankintaan liittyvat mahdolliset riskit (Bergstrom & Leppanen
2009, 141). Edelld mainitut tuotteen eri kerrokset auttavat kiinnittdmaan kuluttajan
huomion tuotteeseen taman etsiessa tietoa ja tehdessaan vertailua. Kuluttaja voi
yhta hyvin olla kiinnostunut hankkimaan tietoa yleisesti esimerkiksi eri ulkoilulajeihin
soveltuvista vaatteista tai halukas perehtymaan tarkemmin vaatteissa kaytettyihin

materiaaleihin ja niiden teknisiin ominaisuuksiin.

Kuluttajien aktiivisuudessa tiedonhankintaan on eroja. Jo aiemmin mainittu sidonnai-
suus ostamiseen vaikuttaa myds tiedonhakuun ja vaihtoehtojen etsintdaan. Rope
(2003, 165) jakaa korkean ja matalan sidonnaisuuden tuotteiden lisdaksi myos ostajat

karkeasti kahteen ryhmaan: merkkitietoisiin tai merkkituotteista piittaamattomiin.
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Erot eri kuluttajien valilla liittyvat siihen, miten aktiivisia he ovat hankkimaan tietoa
uusista tuotteista. Kuluttajat, jotka ostavat kalliita tuotteita, mutta jotka eivat ole
kiinnostuneita minkaan tietyn merkin tuotteista, ovat niin sanottuja ”sitoutumatto-
mia informaation etsijoita”. He eivat ole minkdaan merkin vakioasiakkaita vaan etsivat
jatkuvasti tietoa tarjolla olevista merkeista ja vertailu tuotteiden valilla tapahtuu ra-
tionaalisin perustein. He suhtautuvat myonteisesti mainontaan ja haluavat ostaa pa-
rasta hinnasta valittamatta. Vastakohtana heille ovat ”sitoutuneet merkkiuskolliset”,
jotka nimensa mukaisesti ovat jo mielestaan I6ytaneet parhaan merkin markkinoilta
ja suhtautuvat torjuvasti sekd mainontaan etta uusiin tuotteisiin. (Rope 2003, 165.)
Nama molemmat ryhmat lienevat varsin yleisia myds ulkoiluvaatteiden kuluttajina:
osa luottaa vuodesta toiseen hyvaksi havaitsemaansa merkkiin, kun taas osa etsii
jatkuvasti uusia vaihtoehtoja ja haluaa ennakkoluulottomasti testata uudenlaisia tek-

nisia innovaatioita.

Lindfors (2002, 20 - 21) kasittelee vaitdskirjassaan muun muassa tiedonhankintaan ja
vaihtoehtojen vertailuun liittyvid ongelmia koskien erityisesti tekstiilien teknologisia
ominaisuuksia. Han tuo esille Aallon (1992) seka Fordin ja Smithin (1987) nakemyk-
set, joiden mukaan varsin usein kuluttajat joutuvat tekemaan paatoksia riittamatto-
milla tiedoilla tuotteeseen liittyvan puutteellisen informaation vuoksi. (Lindfors 2002,
20.) Samaa mieltd on myos Rissanen (Ketola 2011), jonka mukaan erityisesti ulkoilu-
vaatteissa kadytettyjen kalvojen ja muiden materiaalien vertailu on hankalaa, silla esi-
tettyjen testitulosten taustalla ei valttamatta ole kdytetty samanlaisia testausmene-
telmia, ja ndin ollen tulokset eivat ole keskenaan vertailukelpoisia (Ketola 2011).
Vaikka tekstiileissa tuleekin olla lainsdadadannon edellyttamat tavaraselosteet, eivat ne
valttamatta ole riittdvan informatiivisia ja selkeita ajatellen kuluttajaa, jolla ei valtta-
matta ole kokemusta ja tietamysta tekstiilien teknologisista ominaisuuksista. Pelkka
tekstiilin kuitusisalto ei aina kerro riittavasti siitda mihin kayttotarkoitukseen tuote on

alun perin suunniteltu. (Lindfors 2002, 20.)

Rissasen mukaan ulkoiluvaatteissa kaytetyissa kalvoissa on suuria laatueroja, joita
kuluttajan on kuitenkin hyvin vaikeaa ennalta saada selville. Ylipaataan kalvollinen

vaate ei ole yksiselitteisesti tuttu asia kaikille kuluttajille ja hyvin moni valitseekin
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vaatteen ennemmin ulkondén perusteella. Vasta sen jalkeen vaikuttavat vaatteen

ominaisuudet ja hinta. (Ketola 2011.)

Nykypdivana seka tietoa etta erilaisia tiedonhankintakanavia on tarjolla runsaasti.
Erikoiskaupan tulevaisuuden nakymia tarkastelevassa tutkimuksessa (Erika 2020 -
hanke) selvitettiin muun muassa kuluttajien eniten kayttamia tietolahteita erikoista-
varoita ostaessaan. Merkittavimmaksi tietolahteeksi vastaajat kertoivat tuttujen ih-
misten kokemukset. (Nyrhinen ym. 2011, 50 - 51.) Kaupan liitto uutisoi niin ikdan
samankaltaisista tuloksista: verkkokaupan ratkaisutoimittaja Descomin teettdman
tutkimuksen mukaan erityisesti verkkokaupoista ostettaessa sosiaalista mediaa pi-
dettiin merkittadvimpana tietolahteena (Kaupan liitto 2011). Muita keskeisia kuluttaji-
en tiedonldhteita olivat Erika 2020 -hankeraportin mukaan esimerkiksi lehtien seka
radio- ja televisio-ohjelmien tuotearviot, yritysten verkkosivut, esitteet ja kuvastot
sekd myyjilta ja tuote-esittelijoiltd saatu tieto. Sen sijaan esimerkiksi julkisuuden
henkiléiden kokemukset seka yritysten asiakaslehdet ja uutiskirjeet koettiin vahem-

piarvoisiksi tietolahteiksi. (Nyrhinen ym. 2011, 50 - 51.)

Kun kuluttajalla on riittavasti tietoa eri vaihtoehdoista, vertailee han niita Ylikosken

(1999, 103 - 14) mukaan neljan kriteerin kautta:

1. Tekniset kriteerit liittyvat siihen miten hyvin tuote vastaa kuluttajan tarpeita.
Vaikuttavia tekijoita voivat olla muun muassa kestavyys, ulkondko, kayttomu-
kavuus, laatu ja luotettavuus.

2. Taloudelliset kriteerit tarkoittavat puolestaan hintaa, kaytosta aiheutuvia kus-
tannuksia, panostuksiin ndhden saatavaa vastinetta sekd mahdollista jalleen-
myyntiarvoa.

3. Sosiaaliset kriteerit tarkoittavat kayttdajan suhdetta muihin ihmisiin, ja sitd mi-
ten tuotteen hankkiminen niihin mahdollisesti vaikuttaa.

4. Henkilokohtaiset kriteerit ovat kuluttajan mina -kuvaan seka moraalisiin ja
eettisiin periaatteisiinsa liittyvia. Tallaisia tekijoita voivat olla esimerkiksi eko-

logisuus ja kotimaisuus. (Ylikoski 1999, 103 - 104.)
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Tiedonkeruun ja vertailun tarkoituksena on 16ytaa lukuisten vaihtoehtojen joukosta
parhaiten tarpeeseen vastaava tuote ja minimoida ostoon liittyvat riskit. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 141). Ostoon liittyvat riskit voivat olla toiminnallisia, taloudellisia,
sosiaalisia tai henkilokohtaisia riskeja (vrt. kriteerit edelld). Toiminnalliset riskit liitty-
vat siihen, ettei tuote vastaa ostajan tarpeeseen eika sovellu suunniteltuun kaytto-
tarkoitukseensa. Sosiaalisilla riskeilla tarkoitetaan puolestaan sitd, ettei tuotteen
kayttadja saavuta tuotteen avulla tavoittelemaansa asemaa tai imagoa tai saa tuot-
teen kaytolla kaivattua hyvaksyntaa. Taloudelliset riskit voivat tarkoittaa sita, ettei
tuote ole kuluttajan mielesta kaytetyn rahasumman arvoinen eli korkealla hinnalla ei
olekaan saavutettu kaivattua laatutasoa. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 115; Lindfors
2002, 20.) Henkilokohtaiset riskit liittynevat esimerkiksi oman arvomaailman ja etii-
kan vastaisesti tuotettuihin tuotteisiin tai materiaaleihin: tuote on voitu valmistaa

lapsityovoimalla tai vaatteessa on kaytetty turkista.

3.4 Ostopditos ja siihen vaikuttavat tekijdt

Ostopaatokseen vaikuttaa hyvin laajasti elamantyyli, jolla tarkoitetaan yksilon henki-
I6kohtaista tapaa elda ja suhtautua ymparistéonsa. Se selittdd muun muassa kulutta-
jien ostokayttaytymista ja ostopaatoksen tekemista, eli hyvin laajasti sitd, mita yksilo
pitda tarkedna ja mihin han haluaa kayttaa aikansa ja rahansa (Bergstrom & Leppa-

nen 2009, 104, 128.) Elamantyyli muodostuu yksilon demografisista, psykologisista ja
sosiaalisista tekijoista ((Bergstrom & Leppdnen 2009, 104), joita tarkastellaan seuraa-

vassa tarkemmin.

3.4.1 Demografiset tekijait

Ihmisen kayttaytymisen ja valintojen taustalla vaikuttavat monet eri tekijat. Yksilon
ostopadtdkseen vaikuttavia demografisia eli vaestotieteellisia taustatekijoita ovat
muun muassa ika, sukupuoli, asuinpaikka, ammatti, perheen koko, elamanvaihe seka
kieli, uskonto ja tulotaso. Ne ovat helposti mitattavia ja tilastoitavia tietoja. (Berg-

strom & Leppdnen 2007, 53; Raatikainen 2009, 10.)
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Demografiset tekijat ovat harvoin ainoita yksilon kayttaytymista selittavia tekijoita,
mutta sitdkin merkittdvampia ne ovat kokonaisuutta tarkasteltaessa. Esimerkiksi ika
ja sukupuoli saavat ihmiset hankkimaan tietynlaisia tuotteita, samoin perheen ela-
manvaihe tai tulotaso. Demografioiden avulla on mahdollista paasta selville yksilon
tarpeista ja motiiveista, mutta varsinaista tuotteen ostamiseen vaikuttanutta valinta-
perustetta ei yksin niiden perusteella voi selvittda. (Bergstrom & Leppanen 2009,

103.)

Yleisin kiinnostuksen kohde demografisista tekijoista lienee sukupuolen ja ian vaiku-
tus ostamiseen. Tutkimuksia miesten ja naisten ostokdyttdaytymisen eroista on ole-
massa jonkin verran, ja useat niista vahvistavat jo ennalta vallalla olleita olettamuksia
siitd ettd miehet ovat haluttomampia shoppailijoita kuin naiset. Kuitenkin miehet
ostoksille ryhdyttyaan kayttavat usein kerralla suurempia summia rahaa yksittaisiin
tuotteisiin, kun taas naiset ostavat kappalemaarallisesti usein enemman. Koko ajan
suosiotaan kasvattava verkko-ostaminen jakaa jonkin verran miehia ja naisia: miehet
ovat usein pitkdjanteisia vertailijoita, kun taas naiset satunnaisia shoppailijoita.

(Ground Communications 2011.)

3.4.2 Sisdiset tekijat

Taustatekijoiden lisdksi erilaiset sisdiset tekijat ovat merkittavina vaikuttajina osto-
kayttaytymiseen ja varsinaisen ostopaatoksen muodostumiseen. Sisaisista tekijoista
on jo edelld mainittu erilaiset tarpeet, jotka tekevat ihmisen aktiiviseksi, mutta vasta
motiivit saavat ihmisen liikkeelle ja suuntaamaan toimintaansa tiettyyn suuntaan.
Motiivit ovat erilaisia tekemisen syita. Markkinoinnissa puhutaan ostomotiiveista,
jotka selittavat erilaisia kuluttajan tekemia valintoja, jotka kohdistuvat niin tuotteisiin
kuin tuotemerkkeihinkin. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 55; Bergstrom & Leppanen
2009, 109.)
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Ostomotiivit on mahdollista jakaa jarki- ja tunneperadisiin ostomotiiveihin. Jarkiperai-
set ostomotiivit liittyvat useimmiten tuotteen ominaisuuksiin, hyvaan kaytettavyy-
teen, hintaan ja hankinnan helppouteen. Ostamista on helppoa perustella silld, etta
tuotetta on helppo kayttaa, se on turvallinen ja sen hinta on sopiva. Tunneperaiset
ostomotiivit puolestaan vetoavat esimerkiksi muodikkuuteen, yksil6llisyyden koros-
tamiseen tai arvostuksen saamiseen. N&illa ostomotiiveilla voidaan saada huonokin
tuote myytya, mikali tuotteen mielikuva vetoaa kuluttajaan (Bergstrom & Leppéanen
2009, 109.) Vaikka ulkoiluvaatteissa korostuu tuotteen toiminnallisuus, ei valintaa
automaattisesti tehda jarkiperaisten syiden pohjalta. Erdan urheiluvaateliikkeen
myymalapaallikkoé arvioi, etta asiakkaista yleensa vain noin kymmenesosa on tietoi-
nen esimerkiksi siitd, mita kalvollisella ulkoiluvaatteella tarkoitetaan, ja valtaosa te-

kee ostopaatoksen vaatteen ulkonaon, ei ominaisuuksien perusteella (Ketola 2011).

Bergstrom ja Leppanen (2009, 109 - 110) tuovatkin ilmi eron ostoperustelun ja osto-
perusteiden valilla. Ostoperustelut ovat jarkisyitd, joilla kuluttaja voi rationaalisesti
perustella oston itselleen. Ostoperusteet taas ovat tunnepohjaisia syitd, jotka lopulta
ohjaavat lopullisen valinnan tekemisen. Somervuoren tutkimus osoittaa, ettei osto-
paatos useinkaan synny jarkevan pohdinnan seurauksena. Hinen mukaansa kuluttaja
on usein jo tehnyt paatoksen siind vaiheessa, kun han ottaa tuotteen kateensa, ja sen
jalkeen han vain perustelee itselleen miksi pdatos on hyva ja jarkeva. (Partanen 2013,
C9.) Usein kuluttajalle on tarkeaa |6ytaa ostolle jokin jarkeva ja hyvaksytty syy, vaikka
todellisuudessa taustalla vaikuttaisivat jarked enemman tunteet. (Bergstrom & Lep-

panen 2009, 110.)

Toinen, melko samankaltainen jaottelutapa motiivien valilla on jakaa ne tiedostettui-
hin ja tiedostamattomiin ostomotiiveihin. Tiedostetut motiivit liittyvat yleensa jarki-
peradisiin syihin, kun taas tiedostamattomat motiivit ovat useimmiten tunneperaisia
syita, joita on vaikea selittda ja havaita. Markkinoijan kannalta kuluttajien erilaisiin
motiiveihin on syyta paneutua huolellisesti, silla niiden tunteminen auttaa yritysta
onnistumaan tuote- ja hinnoittelupaatdksissaan, seka mainonnan ja jakelun suunnit-

telussa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 56.)
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Tarpeet ja motiivit eivat silti riitd viemaan asiakasta kassalle asti. Ostopaatdsproses-
sissa yksilon sisdisind vaikuttavina tekijoina ovat myds arvot ja asenteet. Arvot ovat
yksilon tarkeiksi kokemia asioita ja pitkdkestoisia uskomuksia siitd, mita ja miten yksi-
I6n tulisi tavoitella, kuten esimerkiksi ekologisuus. Yritysten tulisi huomioida arvojen
merkitys omassa toiminnassaan, tuotteissaan ja markkinoinnissaan silla tavalla, etta
kuluttajien on mahdollista samaistua yrityksen arvomaailmaan ja ndin kokea yritys ja
tuotteet helpommin ldhestyttaviksi ja kiinnostaviksi. (Raatikainen 2008, 11; Berg-

strom & Leppdnen 2009, 111.)

Arvomaailma heijastuu yksilon asenteisiin. Ne ovat tapoja suhtautua toisiin ihmisiin,
tuotteisiin, yrityksiin ja ylipaataan ympardoiviin asioihin. Asenteet ovat sekoitus tietoa,
kokemuksia ja uskomuksia, ja niitd voi olla vaikea muuttaa. Markkinoijan kannalta
tdma on seka hyva ettd huono asia. Hyvassa maineessa oleva tuote ei valttamatta
meneta suosiotaan pienista takaiskuista huolimatta, mutta pitkdan huonoksi miellet-
ty tuote ei valttamatta kipua suureen suosioon kuluttajien ennakkoluulojen ja asen-
teiden takia, vaikka viat olisikin saatu korjattua ja laatu vastaisi markkinoiden karki-
tuotteiden tasoa. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 56; Bergstrom & Leppanen 2009,
111.) Asenteet vaikuttavat myds edellda mainittuun sidonnaisuuteen: kuluttajilla on
olemassa ennakkokasitys siita, ettd heidan kayttamansa tuote on markkinoiden pa-
ras, ilman etta he haluavat edes kyseenalaistaa asiaa ja vertailla tuotetta muihin vas-

taaviin.

Bergstrom ja Leppanen (2009) esittelevat teoksessaan Everett Rogersin 1960-luvulla
kehitteleman innovaatioiden omaksumisen mallin, jossa kuluttajat on jaettu erilaisiin
uutuuksien omaksujatyyppeihin sen mukaan, miten herkasti he reagoivat innovaati-
oihin. Pioneerit eli edelldkavijat ovat innokkaita uusien ideoiden ensimmaisia omak-
sujia. Mielipidejohtajat ovat niin ikdaan aktiivisia tiedon etsijoita ja perehtyneita tie-
tyn alan tuotteisiin, mutta haluavat pioneereja voimakkaammin vaikuttaa myds ym-
paristdonsa. Markkinoijan kannalta mielipidejohtajat ovat kullanarvoisia kohteita,
mikali he innostuvat yrityksen tuotteista: talldin voi olettaa ettd myés muut kiinnos-

tuvat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 114.) Seka pioneerit ettd mielipidejohtajat voi-
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daan katsoa kuuluviksi Ropen (2003, 165) esittelemiin sitoutumattomiin informaati-

on etsijoihin.

Ostajien enemmistd omaksuu ideat ja trendit kuuntelemalla pioneerien ja mielipide-
johtajien kayttokokemuksia ja kyselemalla heiltd neuvoja. Enemmisto edustaa valta-
osaa ostajista, ja vaikka he ovatkin melko hidas joukko omaksumaan uutuuksia, on
heista kuitenkin kiinni, menestyyko tuote laajemmin markkinoilla. Viimeinen ryhma
on mattimyohaiset, jotka omaksuvat uutuudet viimeisena siind vaiheessa, kun tuot-
teet ja ideat ovat jo vanhoja. Ryhma ei ole kiinnostunut markkinoilla tapahtuvista

muutoksista eika seuraa trendeja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 114 - 115.)

Yksilon kyky omaksua uutuus tai innovaatio riippuu Rogersin mukaan (Bergstrom &
Leppdnen 2009) viidesta seikasta. Omaksumiseen vaikuttaa tuotteesta saatava suh-
teellinen hyoty, eli tarjoaako uutuus mahdollisesti jotakin uutta ja parempaa vanhan
tilalle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 115.) Ulkoiluvaatteessa kyse voi olla esimerkiksi
uudesta teknisesta materiaalista, joka tarjoaa kuluttajan kaipaaman hyddyn. Tuot-
teen sopivuus on yhteydessa yksilon kokemuksiin, arvoihin ja tarpeisiin: onko inno-
vaatio sellainen, mika kohtaa kdyttdjansa maailman? (Bergstrom & Leppanen 2009,
115.) Tama tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi ulkoiluvaatteen ja sille mietityn kayttotar-
koituksen tulisi kohdata kaytanndssa. Kalliokiipeilyyn tarkoitettu vaate tuskin on
ihanteellinen melontaharrastuksessa, eika verkkaisesti luonnossa kuivalla saalla liik-
kuva marjastaja tarvitse arktisiin oloihin suunnattua kuoripukua. Kuluttajan voi olla
myo0s vaikeaa kiinnostua uudesta tuotteesta ylipaataan, mikali han ei yksinkertaisesti

nae sen hankkimisessa mitdan hyotya.

Kolmantena tekijana innovaatioiden omaksumisessa on Rogersin mukaan muutos-
tarve, eli miten paljon kayttajaltd vaaditaan toiminnan muutosta, jotta innovaatiota
on mahdollista kayttaa. Ulkoiluvaatteita etsittdaneen useimmiten tietty kayttotarkoi-
tus mielessa, jolloin vaatteen tulee mukautua toimintaan eika painvastoin: harva
lienee valmis muuttamaan ulkoilutottumuksiaan sen vuoksi, etta voisi kayttaa jotain
uutta vaatetta. Mikali muutostarve on suuri, eli toisin sanoen kuluttajan taytyisi

muuttaa toimintaansa, voi uutuus jadada hankkimatta. Jos kuitenkin uutuudesta on
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tarjolla kokeilumahdollisuus ennen varsinaista ostamista ja kdyttoa, voi se lisata
kiinnostusta uutta tuotetta kohtaan. Ulkoiluvaatteen kohdalla kokeilumahdollisuuk-
sia harvoin on, joten sen vuoksi muiden kayttajien kokemukset voivat olla tarkeita.
Viimeisena tekijanad oleva kommunikoitavuus puolestaan tarkoittaa sita, miten hel-
posti myos yhteison muut jasenet voivat havaita ja omaksua innovaation hyodyt

(Bergstrom & Leppanen 2009, 115).

3.4.3 Ulkoiset tekijat

Ostopadatokseen vaikuttavia ulkoisia tekijoita voidaan kutsua useilla eri nimilla. Sosi-
aaliset tekijat viittaavat erityisesti siihen, etta kyseessa ovat yksil66n vaikuttavat toi-
set ihmiset ja sosiaalinen kanssakdayminen. Viiteryhmatekijoista puhuttaessa paa-

paino on erityisesti erilaisissa ryhmissa, joihin yksilo haluaa samaistua ja kuulua. Laa-
jin kasite on elamantyylitekijat, joka kattaa laajasti erilaisten viiteryhmien seka kult-

tuurin yhteisvaikutuksen yksilon toimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116-117.)

Merkittavimpia sosiaalisia vaikuttimia ostokdyttaytymiseen ovat perhe ja perheen
elinvaihe. Omilta vanhemmilta opitaan ostamiseen ja kuluttamiseen liittyvia toimin-
tatapoja, joita myohemmin joko toistetaan tai joista pyritdan selkeasti eroon. Per-
heeltd opitaan my0ds, mita asioita arvostetaan ja mihin on tapana kayttaa rahaa: kay-
tetdanko rahaa merkkivaatteisiin vai sijoitetaanko ne mieluummin ulkomaanmatkaan
ja ostetaan hieman edullisempia vaatteita. Myéhemmin yksilén oma perhe ja per-
heen elinvaihe sanelevat rajoja kuluttamiselle. Selvda on, etta yksineldvan sinkun
ostokayttaytyminen poikkeaa lapsiperheen toiminnasta. (Bergstrom & Leppanen

2009, 122 - 124.)

Ystavat, tyoyhteiso ja erilaiset harrastusryhmat ovat viiteryhmia, joihin yksilé kuuluu
ja joihin han haluaa samaistua. Ndiden jasenryhmien lisaksi on niin sanottuja ihanne-
ryhmia, joihin ei vield kuuluta, mutta joiden jasenyytta tavoitellaan. (Bergstrom &
Leppdnen 2009, 117.) Nykypaivana sosiaaliset ryhmat kokoontuvat entistd enemman

verkossa ja niiden merkitys erityisesti verkkokaupasta ostettaessa on kasvanut huo-
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mattavasti viime aikoina: Innolink Researchin tekeman tutkimusten mukaan suoma-
laisista jopa yhdeksdan kymmenesta kay lukemassa internetista muiden kirjoittamia
kommentteja ennen ostamista ja naisista 28 % ja miehista 24 % pitaa sosiaalisessa
mediassa, esimerkiksi Facebookissa, kaytavia keskusteluja tarkeana tai erittain tar-

kedna ostopdatokseen vaikuttavana tekijana (Ground Communication 2011).

Yritykset pyrkivdat monenlaisin keinoin tekemaan itsedan nakyviksi ja saamaan kulut-
tajat ostamaan tuotteitaan. Bergstrom & Leppéanen (2009, 338) jaottelevat mainon-
nan eri muotoja seka mainonnan tavoitteiden, ettd mainosvalineiden mukaan. Mai-
nonnan tavoitteena voi olla informoida, suostutella tai muistuttaa asiakasta. Lisaksi
pyrkimyksena voi olla vahvistaa jo olemassa olevaa asiakassuhdetta. Informoiva
mainonta kertoo uusista tuotteista, tuotteen kayttotavoista, hinnanmuutoksista tai
uusista lisapalveluista. Suostuttelevan mainonnan pyrkimyksena on vaikuttaa asiak-
kaan mielipiteisiin, asenteisiin ja kdytokseen, ja saada asiakas jopa vaihtamaan bran-
did. Muistutusmainonta ylldpitda muodostunutta asiakassuhdetta muistuttamalla
tuotteen olemassaolosta ja kannustaa tekemaan uusintahankinnan. Suhdetta vahvis-
tavalla mainonnalla pyritadan tukemaan asiakkaan tekemia ostopaatoksia ja kannus-

tetaan jatkamaan asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 338.)

Mainosvalineet jaotellaan usein mediamainontaan ja suoramainontaan. Me-
diamainontaa ovat esimerkiksi lehti-ilmoitukset, radio- ja TV -mainokset, ulko- ja
liikennemainonta seka koko ajan kasvava verkkomainonta. Suoramainonnalla puo-
lestaan tarkoitetaan henkilokohtaisesti kuluttajalle kohdistettavia markkinointivieste-
ja joko perinteisena kirjepostituksena tai sahkoisesti sahkopostin valitykselld. Me-
diamainonnan ja suoramainonnan lisdksi muita tdydentavia mainonnan muotoja ovat
muun muassa toimipaikkamainonta myymaldissa seka tapahtumiin, messuihin ja
sponsorointiin liittyvd mainonta. Hyvin usein markkinoinnissa kdytetaan yhta aikaa
useita eri mainosvalineita tehokkaimman vaikutuksen aikaansaamiseksi. (Bergstréom

& Leppéanen 2009, 338 - 339.)

Kulttuuri on laajasti yksilon elamaan kaikissa sen vaiheissa vaikuttava tekija. Huo-

maamattaan jokainen meistda omaksuu kulttuurista itselleen erilaisia toimintatapoja,
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malleja, arvoja ja asenteita. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 118.) Milloin on sitten
kyse kulttuurista ja milloin vain ohimenevasta trendista, sitd on vaikea sanoa. Esi-
merkiksi luonnon arvostus on ollut pitkdan osa suomalaista elamantapaa ja kulttuu-
ria, mutta viime vuosina luonnosta ja luonnossa liikkkumisesta on kasvanut myds
trendi: sienestys, marjastus ja metsassa liikkkuminen ovat trendikkaita harrastuksia
siind missa aerobic oli sitd 1980-luvulla. Ulkoiluun ja luonnossa liikkumiseen kannus-
tetaan mediassa toistuvasti ja metsavillitys on synnyttanyt uusia lajeja kuten metsa-
joogan. Trendikasta on myos pelkkd metsassa oleskelu, jota varten on syntynyt oma

termikin: luontoilu. (Kauppala 2012.)

Sosiaaliluokka maaraytyy tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumisen mukaan poh-
jautuen ndin demografisiin tietoihin. Sosiaaliluokkaa kasitellaan kuitenkin usein ul-
koisena ostopaatokseen vaikuttavana tekijana, silla edelld mainittujen demografisten
tekijoiden seka ian ja perheen elinvaiheen vaikutuksesta muodostuu kulutuskayttay-

tymiseltdan keskenaan erilaisia ryhmia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 121.)

Sosiaaliluokkaan liittyy luokkatietoisuus, joka on sosiaalisen statuksen merkitysta
yksilolle. Silla on vaikutusta ostajan sosiaaliseen liikkuvuuteen, kulutusvalintoihin ja
viiteryhmien merkitykseen ostamisessa. Yleensa ihmiset ostavat kuten olettavat
oman sosiaaliluokkansa yleisesti toimivan. Statuskuluttajat ovat niitd, jotka pyrkivat
kulutusvalinnoillaan osoittamaan kuulumista johonkin muuhun sosiaaliluokkaan kuin
todellisuudessa kuuluvat. Yleensa statuskuluttamisella tavoitellaan kuulumista kor-
keampaan sosiaaliluokkaan hankkimalla kalliita luksustavaroita, joihin ei valttamatta
olisi varaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 121.) Tama lienee totta myds ulkoilu- ja
urheiluvaatteiden hankkimisessa: ulkoiluvaatteissa tietyt vahvat brandit jyllaavat, ja
niiden vaatteisiin pukeutumalla voidaan valittaa haluttua viestia muillekin. Viime ai-
koina kuitenkin myds vaatimattomaan elamantyyliin tahtaava statuskuluttaminen on
yleistynyt: talldin halutaan viestia sita, etta yletonta tuhlailua vieroksutaan, eika uu-

sien tavaroiden hankkimista pideta tarkeana (Bergstrom & Leppanen 2009, 121).



33

3.5 Tuotteen osto, kdytto ja kdayton arviointi

Vaihtoehtoja vertailtuaan kuluttaja tekee paatoksen siita, minka tuotteen han haluaa
itselleen hankkia. Taman jalkeen valittavana on viela ostopaikka: haluttua tuotetta
kun ei valttamatta joka paikassa ole saatavilla. Koko prosessi voikin tdssa vaiheessa
osoittautua turhaksi, mikali tuotetta ei enaa ole saatavilla mistdan. Myos hinta voi
tulla merkittavaksi tekijaksi ostopaikan valinnassa, silla hyva tarjous saattaa houku-
tella ostamaan tuotteen jostain, mista sita ei alun perin ollut tarkoitus hankkia.
(Bergstrom & Leppdnen 2009, 142.) Hinta ei kuitenkaan ole valttamatta niin maaraa-
va tekija kuin usein luullaan. Somervuoren tutkimuksen mukaan kuluttaja vertaa
tuotteen hintaa omaan kasitykseensa hinnasta, joka tuotteella kuuluisi olla, eli niin
sanottuun referenssihintaan. Mikali tuotteen todellinen hinta vastaa referenssihin-
taa, on kaupat sinetdity. Todellisuudessa ei siis ole merkitystd, onko tuote halpa tai
kallis, vaan tarkeinta on, etta tuote tuntuu halvalta ja kuluttaja on mielestdaan tehnyt

hyvat kaupat. (Partanen 2013.)

Verkkokauppojen suosio ostopaikkoina kasvaa koko ajan. Tilastokeskuksen julkaise-
man tutkimuksen mukaan viimeisen kolmen kuukauden aikana verkosta ostaneita oli
vuonna 2007 hieman yli 30 %, kun vastaava luku vuonna 2011 oli jo noin 45 %. Ika-
ryhmittdin tarkasteltuna kolmen kuukauden aikana verkkokaupasta ostoksia tehneita
oli vuonna 2012 eniten 25 - 34 - seka 35 - 44 -vuotiaissa: molemmissa ryhmissa os-
toksia oli tehnyt yli 60 % vastanneista. (Suomen virallinen tilasto 2011; Suomen viral-

linen tilasto 2012.)

Ostoprosessi ei pdaty ostamiseen, vaan sitd seuraa tavaratuotteen kaytto ja ostopaa-
toksen onnistumisen pohdinta. Katumus saattaa iskead esimerkiksi kalliin hinnan
vuoksi, tai siksi ettd oston jalkeen l6ytyykin parempi vaihtoehto. Kognitiivinen disso-
nanssi syntyykin silloin, jos kuluttaja on epavarma siit3, tuliko tehtya hyva ostopaatos
ja alkaa harmitella tekemaansa ostosta. Tallaista epavarmuutta pyritaan eliminoi-
maan tiedonkeruulla ja vaihtoehtojen vertailulla, mutta usein vasta tuotteen kaytto
paljastaa, onko valinta ollut onnistunut. Myds oston jalkeen saatavalla tiedolla on

merkitysta. Asiakkaan kannalta on tarkeda, etta tuotteesta on tarjolla tietoa ostota-
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pahtuman jalkeenkin, jotta han voi rauhallisin mielin kdyttaa tuotetta. (Bergstrom &

Leppdnen 2009, 143.)

Myyjalla voi olla varsin tarkea rooli epavarmuuden torjunnassa: hdnen tulee saada
ostotilanteessa asiakas vakuuttuneeksi, ettd han on tekemassa hyvan valinnan. Mika-
li kuluttaja on tyytyvdinen ostokseensa, voi se johtaa myohemmin uusintaostoon
seka kenties tuotteen ja yrityksen suositteluun muille. Mikali taas tuote aiheuttaa
pettymyksen, on kuluttajan kaytava lapi ostoprosessin eri vaiheet samalla tavalla
kuin aiemminkin loytdadakseen uuden tuotteen huonoksi havaitsemansa tilalle ja saa-

dakseen tarpeensa tyydytetyksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)

Kuluttaja voi arvioida ostostaan monella tavalla, mutta keskeisinta siina on se, vas-
taako se ennalta asetettuihin tarpeisiin. Kuten Hietikko (2008, 16) toteaa, tuotteesta
on asiakkaalle hyotya vain jos se tayttda tehtavansa ja tyydyttaa asiakkaan tarpeet.
Vaikka usein ostotilanteessa ja sen jalkeen tapahtuvassa tuotteen arvioinnissa koros-
tuukin tuotteen ominaisuuksien maara, ovat myos tuotteen kadytettavyys seka kayton
synnyttamat kayttokokemukset entistd merkittavampia ostopaatdkseen vaikuttavia

tekijoita (Kompassina asiakas 2005, 180).

Kaytettavyys on tuoteominaisuus, joka tarkoittaa tuotteen soveltuvuutta aiottuun
kayttotarkoitukseen. Arkisemmin kyse on kayton helppoudesta, tehokkuudesta ja
miellyttavyydesta. Usein puhutaan myos funktionaalisuudesta, toimivuudesta ja toi-
minnallisuudesta. (Routio 2007; Kompassina asiakas 2005, 178.) Tuotteen kdyton ja
kaytettavyyden arvioinnin my6ta syntyvat kayttokokemukset. Ne ovat tunteita, joita
tuotteen kaytto herattaa. (Tuotekonseptointi 2003, 86). Hyvat kdyttokokemukset
syntyvat helppokayttdisesta ja miellyttavasta tuotteesta, joka vastaa kdyttajansa tar-
peisiin. Negatiiviset kokemukset puolestaan aiheuttaa hankalasti kaytettava tuote,
jonka avulla ei paasta haluttuihin tuloksiin. Miten kaytettavyys muotoillaan? -
teoksessa todetaankin osuvasti, ettei neutraalia kayttoliittymaa oikeastaan olekaan:
useimmiten tuotteen kayttd herattda tunteita suuntaan tai toiseen. (Miten kadytetta-
vyys muotoillaan? 2000, 145.) Tuotteen synnyttamat mielihyvan tunteet voivat joh-

tua tuotteen ominaisuuksista eli tuotteesta itsestaan, tai ne voivat syntya vasta kay-
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ton seurauksena. Olennaista kuitenkin on se, ettd kdaytdn synnyttama miellyttavyys
on niin sanottua subjektiivista miellyttavyytta: jokainen kokee tuotteen kayttamisen
henkil6kohtaisesti omalla tavallaan. Sama tuote samassa kayttotarkoituksessa voi

henkilosta riippuen synnyttaa hyvin erilaisia kdyttokokemuksia. (Routio 2007.)

Tuotekonseptointi-teos (2003) seka Hyysalo (2009) esittelevat Jdaskon ja Keinosen
tavan jasentda kayttokokemuksen syntymista eri maailmojen yhteisvaikutuksena.

Tuote itsessaadn vaikuttaa kayttokokemukseen tuotteena itsendan esimerkiksi ulko-
naon, tuntuominaisuuksien ja kdaytettavyyden kautta. Tuotteeseen yhdistyy taman

jalkeen viisi eri ulottuvuutta eli maailmaa:

- lhmisten maailma eli kdyttajan persoonallisuus, joka pitaa sisallaan yksilén
identiteetin, elamantavat ja aikaisemmat kokemukset.

- Toimintojen maailma eli kaytt6on ja omistamiseen liittyva toiminta seka ih-
misten valinen vuorovaikutus, ts. tuotteen toiminnallinen ymparisto.

- Tuotteiden maailma eli tuotteen suhde muihin markkinoilla oleviin tuottei-
siin. Siihen liittyvat tuotteen kayttoa tukevat muut tuotteet seka vertailu ja
kilpailu muiden tuotteiden valilla.

- Tuotemerkityksien maailma eli se, mita aiempia kokemuksia siihen liittyy, mi-
ten tuotteet muokkautuvat osaksi omaa elamaa ja millainen merkitys tuot-
teelle muodostuu kdytdn ja muiden tuotteiden vaikutuksesta.

- Fyysinen maailma eli tuotteen kayttdéon ja omistamiseen liittyvan ymparistén
fyysiset ulottuvuudet ja estetiikka. (Tuotekonseptointi 2003, 86, 89; Hyysalo
2009, 35.)

Samat seikat nousevat esiin myos kasiteltdaessa tuotteen kayttamiseen liittyvaa mie-
lihyvaa, jotka Mattelmaki ja Battarbee (Miten kdytettavyys muotoillaan? 2000, 146 -

147) esittelevat Jordanin jaottelun mukaisesti:

1. Physio pleasure eli aistien kautta syntyva mielihyva, jonka saa aikaan tuot-

teen tuntu, tuoksu tai maku.
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2. Socio pleasure eli yhdessaolosta syntyva mielihyva, jota tuote voi edesauttaa
olemalla tekemisen keskipisteena tai kommunikoinnin aiheena.

3. Psycho pleasure eli tehtdvien suorittamisesta syntyva mielihyva.

4. Ideo pleasure eli tuotteen estetiikan tai sen sisaltamien arvojen, esimerkiksi
eettisyyden ja ekologisuuden synnyttama mielihyva. (Miten kaytettavyys

muotoillaan? 2000, 146 - 147.)

Koska tuotteen suunnittelija, valmistaja ja myyja eivat voi taysin vaikuttaa siihen mis-
sa ja miten tuotetta kaytetdaan, on mahdollista etta kayttdja kayttaa tuotetta muulla
tavoin kuin mita alun perin on suunniteltu. Talléin todellinen kayttotarkoitus ja sen
myo6ta tuotteen todelliset ominaisuudet ja toiminnallisuus eivat valttamatta vality
tuotteen kayttajalle ja sen vuoksi lopputuloksena voi olla negatiivinen kayttokoke-
mus: kdyttdja ajattelee ettd tuote on huono, koska se ei vastannut hanen kayttotar-

koitustaan. (Routio 2007.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimus- ja otantamenetelmdn valinta

Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimukset jaetaan yleisesti kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin tutkimuksiin. Siind mis-
sa kvalitatiivinen tutkimus pyrkii maarittelemaan ilmiota seka selvittamaan, mista
ilmié muodostuu ja mitka tekijat siihen vaikuttavat, on kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimus oikea valinta silloin, kun halutaan mitata ja laskea ilmioon liittyvia maa-
rallisia tekijoita. Jotta kvantitatiivinen tutkimus on mahdollista toteuttaa, on yleensa
ensin kvalitatiivisella tutkimuksella selvitettava lahtokohdat, joita maarallisella tutki-

muksella mitataan. (Kananen 2011, 12.)

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma eivat ole kilpailevia tai toisiaan
poissulkevia menetelmia, kuten Kananen (2011, 18) seka Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-

ra (2007, 132 - 133) muistuttavat. Menetelmia on mahdollista kayttaa seka rinnak-
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kain ettd perdakkain (Kananen 2011, 18) myds siten, ettd kvantitatiivinen vaihe edel-
taa kvalitatiivista vaihetta: laaja kvantitatiivinen kyselytutkimus voi tuoda esille kiin-
nostavia ryhmia, joita voidaan kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin tutkia tarkemmin ja
syvéllisemmin esimerkiksi teemahaastatteluilla tai kayttajatutkimuksilla. (Hirsjarvi

ym. 2007, 133.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkedd ymmartaa, mita ollaan mittaamassa ja
minkalaisilla mittareilla. Tarkeaa on tutkimuksen lahtokohta ja kysymysten asettelu:
mikali kysytaan ja mitataan vaaria asioita, saadaan luonnollisesti myds vaaria vasta-
uksia, eika tutkimusongelma talloin ratkea. Kvantitatiivinen tutkimus eteneekin hyvin
suoraviivaisesti, ja kaikki tutkimusprosessin aikana tehtavat ratkaisut heijastuvat ko-
ko tutkimuksen mydhempiin vaiheisiin. Sen vuoksi onkin tarkedaa maaritella tarkkaan
tutkimusongelma ja laatia oikeat mittarit ja kysymykset, jotta vastaukset todella vas-

taavat olemassa oleviin ongelmiin. (Kananen 2011, 17 - 18.)

Taman opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusme-
netelma, silla tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa laajasti naisten ostopaatoksiin
vaikuttavia tekijoita. Tutkimuskysymykseen ” Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatok-
seen, kun kyseessa ovat ulkoiluvaatteet?” seka sita tarkentaviin kysymyksiin ”Minka
lajien harrastajat voisivat olla Sastan potentiaalisia asiakkaita?” ja "Millaisia toiveita
heilld on ulkoiluvaatteisiin liittyen?” haettiin vastauksia esimerkiksi mittaamalla vas-
taajien ulkoiluvaatteiden hankintaa hankaloittaneita tekijoita, ulkoiluvaatteiden os-
tamiseen vaikuttavia tekijoita seka selvittamalla mita seikkoja he ulkoiluvaatteissa
arvostavat. Lisaksi mitattavia kohteita olivat muun muassa ulkoiluvaatteisiin kaytet-

tdva rahasumma seka se, miten usein uusia ulkoiluvaatteita hankitaan.

Aineistonkeruu

Tutkimusta varten kerattava aineisto voidaan koota monella tavalla. Hirsjarvi ym.
(2007, 187) mukaan yleisimpia aineistonkeruumenetelmia ovat kysely, haastattelu,
havainnointi ja dokumentit. Varsin usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kuten
myo0s tassa opinnadytetydssa, paadytaan kdyttamaan aineistonkeruumenetelmana

kyselyd, silla se on oivallinen paitsi suurissa yleiskartoituksissa, myos tarkempien tut-
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kimusten esitutkimuksena (Madntyneva ym. 2008, 48). Kyselyssa tutkittavan ilmion
tekijat muutetaan muuttujiksi, joita kdsitellaan ja mitataan erilaisilla tilastollisilla me-
netelmilld. Ndin voidaan selvittaa eri muuttujien valisia riippuvuuksia seka tehda

yleistyksia tutkimustuloksista. (Kananen 2011, 12 - 13.)

Tdssad opinndytetyodssa kaytetty kyselymuoto oli sahkdinen kysely, joka on verratta-
vissa Hirsjarven ja muiden (2007, 191) esittelemiin posti- ja verkkokyselyihin. Posti- ja
verkkokyselyissa kyselylomake lahetetdan tutkittaville saatekirjeen kera ja kyselyyn
vastattuaan he toimittavat taytetyn lomakkeen takaisin tutkijalle. Posti- ja verkko-
kyselyiden etuja ovat nopeus, vaivaton aineiston saanti seka kustannustehokkuus,
sillda suuren ihmisjoukon tavoittaminen kirjeitse tai sahkoisesti on helppoa. Ongelma-
na puolestaan on usein suuri kato ja alhainen vastausprosentti. Vastausprosentti voi
jaada hyvin alhaiseksi etenkin silloin, kun vastaajat eivat koe aihealuetta riittavan
kiinnostavaksi ja itselle laheiseksi. Toisinaan parempi vastausprosentti saavutetaan,
mikali vastaajia [ahestytdan organisaation tai yhteison valityksella. (Hirsjarvi ym.

2007, 191; Mantyneva ym. 2008, 50.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruun suunnittelu lahtee liikkeelle perusjou-
kon eli populaation maarittelysta. Populaatio tarkoittaa tutkimuksessa tutkittavaa
kohderyhmas, jonka nakemyksia ja mielipiteita tutkimuksella halutaan selvittaa. (Ka-
nanen 2011, 65; Mantyneva ym. 2008, 37.) Kvantitatiivisia tutkimuksia on mahdollis-
ta tehda kokonaistutkimuksena tai otantaan perustuen. Mikali tutkittava kohderyh-
ma on suppea, tai on tarpeen selvittaa jokaisen tutkittavan joukon jasenen nakemys,
on kokonaistutkimus kadyttokelpoinen. (Lotti 2001, 161.) Talldin kaikki perusjoukon

tilastoyksikot mitataan (Kananen 2011, 65).

Kokonaistutkimuksen tekeminen ei kuitenkaan aina ole ajallisesti ja rahallisesti mah-
dollista, jolloin paadytaan tekemaan tutkimus kayttden luotettavia otantamenetel-
mid. (Lotti 2001, 161.) Otantatutkimuksessa perusjoukkoa edustaa otos, jonka vas-
tausten perusteella voidaan tehda koko perusjoukkoa koskevia yleistyksia ja paatel-

mia. Jotta otos todella toimii perusjoukon pienoiskuvana, on otanta tehtava suunni-



39

telmallisesti kattamaan riittava osa perusjoukosta. (Kananen 2011, 65; Mantyneva

ym. 2003, 37.)

Tassa tutkimuksessa tutkittavana populaationa toimivat ulkoilua harrastavat suoma-
laiset ja erityisesti suomalaiset naiset. Kuten raportin alussa kerrottiin, mukaan vas-
taajiksi otettiin myos miehia, jotta sukupuolten vilisia eroja olisi mahdollista vertail-
la. Koska kokonaistutkimuksen tekeminen ei olisi ollut mahdollista suuren perusjou-
kon vuoksi (Luonnon virkistyskaytté 2010, 15; Metsantutkimuslaitos 2011), oli otan-
tatutkimus jarkeva vaihtoehto. Otosta edustavat erilaisten ulkoilulajien harrastajat,

joita poimittiin vastaajiksi ympari Suomea.

Otantamenetelmat

Otantamenetelma tarkoittaa tapaa, jolla perusjoukosta poimitaan edustava maara
alkioita eli tutkittavia kohteita. Otantamenetelmat jaetaan kahteen ryhmaan: toden-
nakoisyysotantaan ja ei-todenndkdisyysotantaan. (Kananen 2010, 97.) Otantamene-
telmaa valittaessa on tarkeda huomioida tutkimuksen luonne ja tapauskohtaiset vaa-
timukset. Ldhtokohta on Kanasen (2010) mukaan se, etta tilastollisesti oikeita tutki-
mustuloksia saadaan ainoastaan todennakdisyysotantaan perustuvissa tutkimuksissa.
Han kuitenkin tuo ilmi myos sen, etta ei-todenndkdisyysotantaan perustuvat tutki-
mukset voivat kuitenkin tarjota luotettavia ja oikeita tuloksia, mikali tutkimuksen

luonne on kyseiselle otantamenetelmalle sopiva. (Kananen 2010, 97.)

Todenndkoisyysotannassa kaikilla perusjoukon alkioilla on sama todennakdisyys tulla
valituksi mukaan otokseen (Lotti 2001, 164). Sen vuoksi todenndkoisyysotannan to-
teuttaminen edellyttda luetteloa tai rekisteria perusjoukon yksiloista (Kananen 2010,
97). Mikali tarkkaa luetteloa tai rekisteria ei perusjoukosta ole saatavilla, on otanta
mahdollista toteuttaa myos ei-todenndkdisyysotantana (Kananen 2011, 69), kuten

tassa tutkimuksessa paadyttiin tekemaan.

Ei-todennakoisyyteen perustuvia otantamenetelmia ovat harkinnanvarainen otanta,
kiintibpoiminta seka niin kutsuttu mukavuusotanta (Kananen 2011, 69 - 70). Harkin-

nanvaraisessa otannassa havaintoyksikot valitaan harkinnan mukaan. Tall6in valinta
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ei perustu tilastoihin, eikd otantaa tehda tilastollisin menetelmin, vaan valittujen ha-
vaintoyksikdiden vain uskostaan edustavan perusjoukkoa parhaiten. Harkinnanvarai-
nen otantamenetelma on kayttokelpoisin erilaisissa esitutkimuksissa, jolloin ei ole
tarpeen saada tarkkaa tietoa ilmion maarallisesta esiintymisesta perusjoukossa eika
tehda yleistyksia, vaan ainoastaan kerata ideoita jostakin ilmiosta. (Kananen 2011, 69
- 70.) Mikali tutkimuksessa paadytaan kdyttamaan harkinnanvaraista otantaa, tulee
tdma tuoda esille esimerkiksi tulosten tarkastelun yhteydessa ja huomioida etteivat
saadut tulokset ole valttamatta yleistettavissa koko perusjoukkoa koskevaksi. (Man-

tyneva ym. 2008, 44 - 45.)

Kiintiopoiminnassa maaritellaan ensin populaation rakenne jonkin taustamuuttujan
avulla. Taman jalkeen otokseen valitaan havaintoyksik6itda samassa suhteessa kuin
niita esiintyy perusjoukossa, jolloin otos saadaan vastaamaan todellista populaatiota
pienemmadssa mittakaavassa. (Kananen 2011, 69.) Kanasen mukaan kiintiopoiminnan
kayttaminen edellyttaa tietoja perusjoukosta jotta otantakiintiét on mahdollista
madritelld (Kananen 2011, 69) kun taas Mantyneva ja muut (2008, 45) tuntuvat salli-
van tutkijan voivan vapaammin valita kiintion oman harkintansa mukaan. Heidan
mukaansa kiintiopoimintaa kaytetdan silloin, kun perusjoukosta ei ole tarkkoja perus-
tietoja tai rekistereita ja tutkijan paatettavissa on millaisia henkil6ita tutkimukseen
valitaan. (Mantyneva ym. 2008, 45). Tulosten yleistettdavyyden kannalta lienee olen-
naista kuitenkin se, etta kiintiopoiminta perustuu jollakin tavalla tiedossa oleviin

taustatekijoihin, joihin poimittua otosta voidaan peilata.

Mukavuusotanta edustaa puhtaasti tutkijan omaa nakemysta siita, ketka voisivat olla
sopivia henkildita osallistumaan tutkimukseen. Esimerkkind mukavuusotannasta ovat
muun muassa katugallupit. Mukavuusotannassa ei noudateta varsinaista otanta-
suunnitelmaa, vaan tutkimukseen mukaan otetut havaintoyksikét poimitaan sattu-
manvaraisesti, eikd saatuja tuloksia voida pitaa koko perusjoukkoon yleistettavina.
Nain ollen mukavuusotannan ei voida myoskaan katsoa edustavan tieteelliselle tut-

kimukselle asetettuja vaatimuksia. (Kananen 2011, 70: Mantyneva ym. 2008, 45.)
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Tassa tutkimuksessa otantamenetelmana kaytettiin ei-todennakdisyysotantaan pe-
rustuvaa harkinnanvaraista otantamenetelmaa. Havaintoyksikkoja etsittiin Sasta
Oy:ta kiinnostavista harrastajaryhmista kuten metsastys-, kalastus-, vaellus- ja tele-
mark-hiihtoseuroista ympari Suomea. Apuna kaytettiin hakukone Googlea seka esi-
merkiksi eri lajien kattojarjestdja, kuten Suomen Latua ja riistanhoitoyhdistyksia. Yh-
distysten jasenrekistereita ei suoraan pystytty hyodyntamaan, silla jasenrekisterit on
tarkoitettu ensisijaisesti yhdistyksen omaan kayttoon, eika tietojen luovuttaminen
ulkopuolisille tahoille ole yleensa mahdollista (Yhdistyksen jasenluettelot ja henkilo-

tietolaki 2010).

Yhteydenotot yhdistyksiin tehtiin sdhkopostitse esimerkiksi yhdistyksen tiedotukses-
ta vastaavaan henkilon tai hallituksen jasenien kautta. Heille [ahetettiin sdhkdpostilla
linkki sdhkoiseen kyselyyn, jota he pystyivat valittdmaan eteenpain yhdistyksen muil-
le jasenille. Myds Sasta Oy:n kautta tutkittavia henkil6ita tavoiteltiin Sasta Klubin
uutiskirjeen seka Sastan Facebook-profiilin valitykselld. Yhdistyksiin ja seuroihin kuu-
luvien ulkoilijoiden lisdksi tutkittavaksi joukoksi etsittiin eri puolilta Suomena myos
yksityisia henkil6ita, joiden tiedettiin harrastavan ulkoilua eri muodoissa. Kaikkia tut-
kimukseen mukaan pyydettyja henkilditd kannustettiin valittamaan sahkdisen kyse-
lyn linkkia eteenpain tuntemilleen ulkoilusta kiinnostuneille henkildille. Nailla keinoil-
la tutkimukseen saatiin mukaan kaiken kaikkiaan 577 henkil6a. Tarkemmin tutkimuk-
sen tuloksia kasitellaan luvussa 5 Tulokset seka liitteissa 2 ja 3, jotka ovat toimeksian-

tajan pyynnosta salaisia 31.12.2018 asti.

4.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselyn tarkoituksena on saada kerattya halutulta joukolta vastauksia ennalta mietit-
tyihin kysymyksiin. Jotta vastauksia saataisiin haluttu maara, on otoskoon ja otanta-
menetelman maarittelyn jalkeen nahtava vaivaa myos kiinnostavan kyselyn toteut-
tamiseksi. Useat lahteet (mm. Kananen 2010, 93; Hirsjarvi ym. 2007, 193; Tahtinen,
Laakkonen & Broberg 2011, 24) korostavat kyselylomakkeen selkeyden ja johdonmu-

kaisuuden tarkeytta: kiinnostavalla kyselylomakkeella vastauksia saadaan todenna-
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koisesti enemman kuin puolihuolimattomasti tekaistulla kyselylla (Hirsjarvi ym. 2007,

193).

Kyselyssd on yleensa kaksi osaa: kysymykset ja taustatiedot (Kananen 2010, 92). Nai-
den lisdksi voidaan kayttdaa myos erillistd saatetta (Kananen 2010, 92), seka varsin
usein kyselyn paatteeksi erillistd arvontalomaketta, mikali vastaamisen kannustimek-
si on jarjestetty arvonta. Kyselyn varsinaisilla kysymyksilla haetaan vastausta esitet-
tyihin tutkimusongelmiin ja taustatiedoilla, kuten ikd, sukupuoli, ammatti, asuinpaik-
ka jne., tehdaan vertailua otoksen ja perusjoukon valilla. Lisaksi taustatiedot toimivat

ristiintaulukoinnin taustamuuttujina. (Kananen 2010, 92.)

Kysymykset tulisi ryhmitelld aihepiireittdin, jolloin kysely etenee loogisesti ja tekee
vastaamisesta helpompaa (Kananen 2011, 39). Helpot ja yleisluontoiset kysymykset
on tapana sijoittaa kyselyn alkuun ja vastaavasti yksityiskohtaiset seka arkaluotoiset
kyselyn loppuun. Taustamuuttujia kasitelldan yleensa kyselyn lopussa. (Kananen
2011, 38, 41: Hirsjarvi ym. 2007, 198.) Kysymysten maaran ja sisallon tulisi olla oike-
assa suhteessa tutkimusongelmaan ja esitettyihin tutkimuskysymyksiin (Tahtinen ym.
2011, 24). Kananen (2011, 49) painottaa keskittymaan kysymysten laatimisessa olen-
naiseen: mitdaan kysymysta ei kysyta huvin vuoksi, vaan jokaisen kysymyksen tarkoi-
tuksena on tuottaa tietoa ja ratkaisuja tutkimusongelman kasittelyyn. (Kananen

2011, 49.)

Kyselyissa kaytetdan yleensa avoimia ja strukturoituja, eli valmiit vastausvaihtoehdot
sisaltavia kysymyksia. Molemmille kysymystyypeille on perustelunsa. Avoimissa ky-
symyksissa vastaajat saavat vastata vapaasti omin sanoin ilman, etta vaihtoehdot
rajaavat tai ohjaavat vastausta. Talldin on mahdollista saada syvallisempia ja moni-
puolisempia vastauksia kuin tarjoamalla valmiit vaihtoehdot. Avoimien kysymysten
vastausten analysointi on kuitenkin ty6laampaa verrattuna strukturoituihin kysymyk-

siin. (Kananen 2011, 30 - 36; Hirsjarvi ym. 2007, 193 - 195.)

Strukturoidut kysymykset jaetaan vaihtoehtokysymyksiin ja asteikkokysymyksiin.

Vaihtoehtokysymyksissa on tarjolla vahintaan kaksi valmista vastausvaihtoehtoa.
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Asteikkokysymykset voivat pitda sisalldan numeraalisia tai sanallisia asteikkoja, ja
niiden avulla pystytdaan vertailemaan onko jokin vaihtoehto parempi kuin jokin toi-
nen, tai selvittdmaan asioiden merkityksia. Strukturoiduilla kysymyksilla on mahdol-
lista saada tarkkoja vastauksia, mutta vaaralla kysymyksen asettelulla ja johdattelevil-
la vastausvaihtoehdoilla voidaan paatya vaaristyneisiin tuloksiin. Usein avoimia ja
strukturoituja kysymystyyppeja kdytetaan kyselyissa rinnakkain tukemassa toisiaan.

(Kananen 2011, 30 - 36; Hirsjarvi ym. 2007, 193 - 195.)

Tassa tutkimuksessa kaytetty kysely rakentui kahdesta osasta: taustatiedoista seka
varsinaisista kysymyksista. Kysymykset jakautuivat kahteen kokonaisuuteen, joista
ensimmaisessa kasiteltiin ulkoiluvaatteiden hankintaa ja toisessa ulkoiluvaatteiden
kayttoa (liite 1). Varsinaiseen kyselylomakkeeseen naita kokonaisuuksia ei kuiten-
kaan esimerkiksi erillisilla otsikoilla eroteltu. Toisin kuin useissa lahdeteoksissa suosi-
teltiin (mm. Kananen 2011, 41) paadyttiin taustatietoja kysymaan kahdessa osassa:
sukupuoli kysyttiin heti kyselyn alussa, mutta muut, kuten asuinpaikka ja tulot vasta
kyselyn paatteeksi. Tahan ratkaisuun paadyttiin useasta syysta. Kyselyn alkuun halut-
tiin valita helppoja ja nopeasti vastattavia kysymyksia, kuten sukupuoli seka vastaa-
jan paasaantoisesti kayttamat vaatekoot. Jotta naisten koot 32 - 48 saatiin eroteltua
miesten kokolajitelmista 44 - 60 seka XXS - XXXXL, kyselyyn rakennettiin hyppy sen
mukaan mita vastaaja oli sukupuoli -kysymykseen vastannut. Kaytdssa olleesta oh-
jelmistosta johtuen jokainen hyppy tuli rakentaa eri sivujen vilille, ja ndin ollen suku-
puoli sekd jokainen kokolajitelma sijoittuivat omille sivuilleen. Vastaamisen mielek-
kyyden kannalta tuntui paremmalta ajatukselta sijoittaa nama hypyt kyselyn alkuun,
sen sijaan ettd nama olisivat olleet vasta kyselyn lopussa, ja nain pilkkoneet tausta-

muuttuja-kysymykset usealle sivulle.

Kysymysten ryhmittelyssa pyrittiin johdonmukaisuuteen sijoittamalla perakkain sa-
maan aihepiiriin liittyvia kysymyksia. Kyselyn rytmittamista mielekkaaksi ja vastaa-
jaystavalliseksi tehtiin erilaisten kysymystyyppien vaihteluilla: useita perakkaisia
avoimia kysymyksia pyrittiin valttamaan, samoin raskaita mielipideasteikollisia kysy-
myksia. Kuten Kananen (2011, 64) kehottaa, strukturoiduissa kysymyksissa vastaus-

vaihtoehdoksi tarjottiin my6s "En osaa / halua vastata”, jonka avulla pyrittiin huomi-
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oimaan se, ettei vastaajalla valttamatta ole tietoa asiasta, eikd hanta nain ollen halut-
tu pakottaa vastaamaan. Lisaksi valmiiden vaihtoehtojen ja asteikkojen ohella vastaa-
jille tarjottiin mahdollisuus kommentoida avoimella vastauksella tarkemmin aihetta,
mikali koki tarpeelliseksi. Talla haluttiin tuoda helpotusta siihen, mikali vastaaja ei
ollut varma mika vaihtoehdoista vastaisi parhaiten mielipidettdan, ja ndin han pystyi
antamaan asiasta tarkempia tietoja. Yhdelle sivulle mahdutettiin padasaantoisesti 2 - 3
kysymystad, jotta sivun sisallosta saisi jo yhdella silmaykselld kattavan kuvan, eika si-

vua tarvitsisi vierittda kovin paljoa alaspadin vastaamisen aikana.

Valmista kyselya jaettiin sdhkopostiviestien valitykselld. Sahkodisen kutsun lahettami-
nen suoraan kyselyn toteuttamiseen kaytetysta Digium-jarjestelmasta olisi ollut
mahdollista, mutta testikyselya lahetettdessa huomattiin Digiumista lahetettyjen
viestien ohjautuvan varsin usein suoraan roskaposteihin kaytetysta sahkdpostiohjel-
masta riippumatta. Taman vuoksi todettiin varmemmaksi keinoksi kayttaa kyselyn

lahettamiseen sahkdpostia.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kasitteita, jotka liittyvat tutkimuksen luotettavuuden
arviointiin (Kananen 2011, 118). Mittarin validiteetilla tarkoitetaan mittarin kykya
mitata tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti sitd, mita sen on tarkoitus mitata (Kvanti-
MOTV 2008). Lisdksi validiteetti kuvaa kaytettyjen mittareiden oikeellisuutta ja luo-
tettavuutta, eli sitd, ettd mitataan ja tutkitaan tutkimusongelman kannalta oikeita

asioita. (Kananen 2011, 118; Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Validiteettia on mahdollista tarkastella monelta eri kannalta. Sisdinen validiteetti
tarkoittaa oikeaa syy-seuraus -suhdetta, eli sitd ettd muuttujien valiset erot johtuvat
niista tekijoista joiden niihin oletetaan vaikuttavan. Ulkoinen validiteetti puolestaan
koskee tutkimustulosten yleistettavyytta: missa populaatiossa, missa tilanteessa ja
missd asetelmissa saatu tulos voidaan yleistaa? Sisaltévaliditeetti puolestaan kuvaa

sitd, miten hyvin saadut tutkimustulokset ovat seurausta kaytetyista mittareista. Kri-
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teerivaliditeetti on hyva, mikali muut vastaavat tutkimukset antavat samanlaisia tu-
loksia. (Kananen 2011, 121 - 123; Hiltunen 2009.) Tutkimuksen kokonaisvaliditeetin
kannalta yksittdisten mittareiden hyva validiteetti on valttamatonta (KvantiMOTV

2008).

Reliabiliteettia voidaan havainnollistaa luotettavuuden lisdksi sanoilla "kayttévar-
muus” ja “toimintavarmuus”. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistetta-
vuutta ja pysyvyytta eli antavatko kaytetyt mittarit samat tulokset eri mittauskerroilla
ilman etta kyse on sattumasta. Reliabiliteetti kuvastaa mittarin johdonmukaisuutta
eli sen kykya mitata aina kokonaisuudessaan samaa asiaa. (Kananen 2011, 119; Kvan-

tiMOTV 2008; Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Reliabiliteetista erotetaan kaksi osatekijaa: stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti
tarkoittaa mittarin pysyvyytta ajassa eli sen kykya tuottaa eri aikoina samanlaisia tu-
loksia. Konsistenssi puolestaan tarkoittaa mittarin yhtenadisyytta, eli sita etta sen eri

osatekijat mittaavat samaa asiaa. (Kananen 2011, 119 - 120; KvantiMOTV 2008.)

Tutkimuksessa tarkasteltavana olevien ryhmien vilisten erojen merkittavyytta on
mahdollista testata erilaisilla tilastollisilla menetelmilla. Tassa tutkimuksessa erojen
testaamiseen kaytettiin khiin nelidtestia (x*), joka on ristiintaulukoitujen aineistojen
merkitsevyystesti. Sen avulla voidaan arvioida ryhmien vililla havaittujen erojen
merkitsevyytta ja sitd, ovatko saadut tulokset sattumasta johtuvia. (Kananen 2011,
80.) Mielipideasteikollisia kysymyksia tarkasteltiin painotetun keskiarvon lisaksi
my0s keskihajonnan perusteella, joka kuvaa muuttujan arvojen hajaantumista kes-

kiarvon suhteen (Tahtinen ym. 2011, 73).

5 TULOKSET

Taustamuuttujat Ulkoiluvaatteiden hankintaa ja kayttoa koskeva kysely oli avoinna
14.11.- 31.12.2012. Tuona aikana kyselyyn vastasi yhteensa 577 vastaajaa, joista 55

% oli naisia ja 45 % miehid. Koska edella mainitut ryhmat eivat ole henkilémaaraltdaan
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samankokoisia, tulee tdma ottaa huomioon tarkasteltaessa ristiintaulukointeja, joissa

taustamuuttujina on kdytetty sukupuolta.

Vastaajista kaikki yhta lukuun ottamatta asuivat Suomessa. Muuten vastaajien asuin-
paikat jakautuivat melko tasaisesti ympari Suomen (Kuvio 4). Vastaajista viidennes
(20 %) asui entisen Qulun ldanin alueella ja hieman reilu viidennes (22 %) entisen
Lansi-Suomen laanin alueella. Noin joka neljds vastaajista oli kotoisin joko entisen Ita-
Suomen tai Etela-Suomen ldanin alueelta (23 % ja 26 %). Lapin 1aanin alueelta vastaa-
jia oli vajaa kymmenesosa (7 %). “Jokin muu, mika?” -vaihtoehto (2 %) sisélsi vasta-
uksia, joissa asuinpaikka ilmoitettiin maakunnan, tai ulkomailla asuvan tapauksessa

maan mukaan.
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KUVIO 4. Vastaajien asuinpaikka

Vastaajien ikdjakauma oli varsin laaja (kuvio 5). Nuorin vastanneista oli 14-vuotias ja
vanhin 79-vuotias. Kaikkien vastaajien keski-ika oli 42 vuotta naisten keski-ian (41
vuotta) ollessa hieman matalampi kuin miesten (44 vuotta). Muissa ikdaryhmissa mie-
hia ja naisia oli hyvin tasaisesti saman verran, paitsi 18 - 24 -vuotiaissa naisia oli

enemman kun taas 65 - 80 -vuotiaissa miesten osuus oli suurempi.
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KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma

Kaikista kyselyyn vastanneista vajaa kolmannes (29 %) tyoskenteli tyontekijana (kuvio
6). Naisten osuus oli hieman suurempi, 31 %, kun miehia oli vastaavasti 27 %. Noin
neljannes (23 %) miehista tyoskenteli ylempana toimihenkiléna, kun taas naisia oli
ylempina toimihenkildina vain hieman reilu kymmenesosa (13 %) vastanneista. Joh-
tavassa asemassa olevia ja yrittdjia oli molemmissa sukupuolissa saman verran, 3 %
ja 6 %, toisin kuin eldkelaisissa, joissa miesten osuus (14 %) oli huomattavasti naisia

(5 %) suurempi.

Ammatti
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KUVIO 6. Vastaajien ammatti
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Suosituin harrastus naisten keskuudessa oli lenkkeily, jota ilmoitti harrastavansa la-
hes kolme viidesta (77 %) (kuvio 7). Miesten suosituimmat harrastukset olivat retkei-
ly ja patikointi tai vaellus, joita harrasti noin kolme viidesta (61 % ja 57 %). Myds har-
rastusta on kdytetty yhtena taustamuuttujana myéhemmin esitettavissa ristiintaulu-
koinneissa, joten harrastajaryhmien valiset erot henkildmaarassa tulee huomioida

tuloksia tarkasteltaessa ja arvioitaessa.

Harrastukset

B Miehet M Naiset m Kaikki vastaajat
(N=261) (N=316) (N=577)

KUVIO 7. Vastaajien harrastukset

Tutkimuksen muut tulokset ja niistd johdetut johtopaatokset ovat toimeksiantajan
pyynnosta salaisia 31.12.2018 asti ja sen vuoksi ne kasitelldan erillisissa liitteissa (liit-

teet 2 ja 3).
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6 POHDINTA

6.1 Huomioitavaa tulosten analysoinnissa

Suomalaiset ulkoilevat paljon. Se on todettu Metsantutkimuslaitoksen tutkimuksen
myota (Luonnon virkistyskaytté 2010, 15; Metsantutkimuslaitos 2011) ja samoihin
johtopaatoksiin voi paatya myos taman opinnaytetyon perusteella. Tarkasteltaessa
kiinnostavia harrasteryhmia kuten naispuolisia metsastdjia, telemark-laskijoita, ret-
keilijoita ja patikoijia, huomattiin ettd he harrastavat hyvin aktiivisesti myos muita

ulkoilulajeja.

Tarkempi perehtyminen eri lajien harrastajien muihin harrastuksiin ei olisi ollut valt-
tdmatontad, mutta se todettiin kuitenkin hyodylliseksi tutkimustulosten analysoinnin
kannalta. Harrastuksia kaytettiin useissa kysymyksissa yhtena taustamuuttujana, silla
sen uskottiin tuovan esiin vastaajien valisia eroja esimerkiksi ulkoiluvaatteiden arvos-
tuksia ja hankintaan vaikuttavia tekijoita selvittavissa kysymyksissa. Taustan selvit-
tdminen on tarkeaa, silla ihmisen asenteet ja arvot sekad elamantyyli heijastuvat lop-
pujen lopuksi myds ostopadtokseen (Bergstrom & Leppdnen 2009, 104, 128). Mikali
vastaaja harrastaa useampaa kuin yhta lajia, vaikuttavat todennakdisesti kaikki nama
harrastukset yhdessa vastaamiseen, silla kyselyssa ei pyydetty vastausta yhden tietyn
lajin ndkokulmasta. Sen vuoksi saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksella ja
huomioiden myds muiden lajien, kuin aina kerrallaan tarkasteltavana olevan harras-

tuksen, vaikutukset.

Toinen yleinen ja tulosten arviointiin liittyva seikka liittyy vastaajamaariin ja sita kaut-
ta eri ryhmien valisten vertailujen tekemiseen. Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu
useita kysymyksia vertaamalla joko naisten ja miesten, tai naisten eri harrastajien
vastauksia keskenaan. Mahdollisiin esille tulleisiin eroihin tulee suhtautua varauksel-

la, silla vertailtavat ryhmat eivat ole henkilomaaraltaan yhta suuria.
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6.2 Tutkimuksen toteutuksen arviointi

Kaytetysta otantamenetelmasta johtuen kyselyn tarkkaa vastausprosenttia seka ka-
toa ei ole mahdollista tarkastella. Kysely lahetettiin henkilokohtaisesti 77 henkildlle
seka seitsemaan yhdistysten yleiseen sahkopostiosoitteeseen. Tdiman perusteella
tavoitetut henkilot olivat aktiivisia valittdmaan kyselyn linkkia eteenpdin ja vastaajien

kokonaismaara nousi 577:3an. Kuitenkin 1 000 vastaajan tavoitteesta jaatiin selvasti.

Koska tarkoituksena oli tavoittaa yrityksen kannalta kiinnostavia harrasteryhmia, voi
erdanlaisena otannan onnistumisen mittarina kayttaa eri harrastajien maaraa. Kyse-
lyssa (liite 1) tiedusteltiin vastaajien harrastuksia valmiiden vaihtoehtojen avulla.
Vaihtoehdot mietittiin yhdessa Sasta Oy:n kanssa, ja ne noudattelivat Sasta Klubiin
liittymisen yhteydessa tiedusteltavia kiinnostuksen kohteita. Naiden lisaksi vaihtoeh-
doksi lisattiin vield lenkkeily, jonka tiedetdan olevan suosittu harrastus, ja ndin ollen
kuormittavan tarpeettomasti “Jokin muu, mika?” -vaihtoehtoa, mikali sita ei olisi

suoraan omana vaihtoehtona ollut tarjolla.

Kaikista vastaajista ainoastaan 2 % ei harrastanut mitdaan annetuissa vaihtoehdoissa
esitettya lajia, vaan valitsivat vastaukseksi ”Jokin muu, mika?”. Naista vastaajista 18
% harrasti muun muassa vapaalaskua seka yhta moni esimerkiksi laskettelua. Kaikki-
en niiden vastaajien, jotka olivat valinneet ainoastaan ”Jokin muu, mika?” vaihtoeh-
don, harrastukset liittyivat jollakin tavalla ulkoiluun. Ndin ollen otannan voi katsoa

olleen onnistunut, silla yksikaan vastaajista ei harrastanut yksinomaan sisaliikuntala-

jeja.

Toinen mahdollinen tapa toteuttaa ei-todenndkdisyyteen perustuva otanta tassa
tutkimuksessa olisi ollut kayttaa kiintiopoimintaa. Taustatietoina olisi voitu kayttaa
esimerkiksi Metsantutkimuslaitoksen tutkimuksesta saatuja tietoja eri ulkoilulajien
harrastajamaarista ja etsia sen jalkeen vastaajia samassa suhteessa esimerkiksi lajeit-
tain, ikdryhmittdin tai asuinpaikan mukaan. Kuitenkin vastaajien systemaattinen ta-

voittaminen olisi tassakin tapauksessa ollut haasteellista, silla kaikki ulkoilijat katta-
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vaa rekisteria ei ole olemassa. Kiintiopoiminnalla olisi ollut kuitenkin mahdollista saa-

vuttaa luotettavampia ja yleistettdavampia tutkimustuloksia.

Vaikka harkinnanvarainen otantamenetelma ei Kanasen (2011) mukaan tarjoakaan
tilastollisesti luotettavaa tutkimustietoa, on silla hanen mukaansa paikkansa mikali
tutkimuksen luonne on kyseiselle otantamenetelmalle sopiva. Harkinnanvarainen
otanta on hanen mukaansa kayttokelpoinen esimerkiksi silloin, kun halutaan saada
ideoita jostakin ilmiosta, mutta tarkkaa yleistettavaa tietoa sen avulla ei ole mahdol-
lista saada (Kananen 2011). Tama huomioiden talla tutkimuksella ei paasty sen alku-
perdiseen tavoitteeseen hankkia laajalti yleistettavaa tietoa kuluttajien ulkoiluvaat-
teiden ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Sen sijaan saatuja tuloksia voidaan
pitda hyvana esikartoituksena asiasta ja lahtokohtana laajemmille jatkotutkimuksille.
Vaikka tuloksia ei voida pitda koko perusjoukkoon yleistettavina, on niista silti havait-
tavissa yleisia asenteita ja tarpeita koskien ulkoiluvaatteita, ja ndin ollen niihin voi

olla hyodyllista tutustua yrityksen markkinointia ja tuotekehitysta mietittaessa.

Kyselylomake on vaikuttanut saatujen vastausten perusteella onnistuneelta, vaikka
jalkikateen etenkin tuloksia analysoidessa on tullut esille useita kohtia, jotka olisi voi-
nut joko jattaa pois, tai korvata toisenlaisilla kysymyksilla. Erityisesti ulkoiluvaattei-
den ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olisi voinut tiedustella joko laajemmin tai
hyoédyntaen erilaisia kysymystyyppeja monipuolisemmin. Naisten kokemuksia esi-
merkiksi unisex-vaatteiden kaytosta olisi voinut myds selvittada, seka sitd, miten usein
ulkoiluvaatteiden ostaminen on harkittua ja puhtaasti tarpeeseen perustuvaa, ja mi-
ten paljon ulkoiluvaatteita hankitaan herateostoksina ja “mielihyvashoppailuna” oi-
kean tarpeen sijaan. My0s kyselyn laajuus aiheutti jalkikateen pohdintaa siita, etta
oliko kysely kaikkinensa ylimitoitettu ja kysyttiinko siind paljon sellaisia asioita, joita

ei osattu analysoinnissa hyodyntaa.

Selkeita kehittamiskohteita kysymysten rakenteissa ja sisalldissa oli muutamia. Tulo-
tason kysyminen avoimena kysymyksena ei ollut paras mahdollinen vaihtoehto, silla
ilmeisesti pilkkuvirheiden vuoksi vastaajien tulot olivat merkittavasti keskimaaraises-

ta tulotasosta poikkeavat, joten saatuja tuloksia ei voinut pitda luotettavina. Lisaksi
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osa oli kyselyn lopussa olleeseen vapaan kommentin kenttaan ilmoittanut, ettei ha-
lunnut kertoa tulojaan, ja osa oli vastannut pelkan nollan tai viivan. Vastausten ana-
lysoinnin kannalta tdma ei kuitenkaan ollut merkittava asia, silla olennaisempia tieto-
ja olivat ulkoilupukuun kaytettdava rahamaara ja ostokerrat vuodessa. Mikali rahan-
kayttoa olisi halunnut selvittaa viela tarkemmin, olisi ollut mahdollista kysya esimer-
kiksi kertaostoksen keskimaaraista arvoa, tosin sen arvioiminen olisi voinut olla vas-

taajille melko hankalaa.

Toinen taustamuuttujiin liittyva virhe koski asuinpaikka -kysymysta, jossa virheellises-
ti vaihtoehtoina olivat vanhan lddnijaon mukaiset alueet. Tama virhe paljastui kyselyn
ollessa kdynnissa eraan vastaajan huomautettua asiasta, eika siina vaiheessa asialle
ei ollut mitaan tehtavissa. Tuloksien esittelyssa ongelma on kierretty kayttamalla
esimerkiksi sanamuotoa ”entisen Ita-Suomen-laanin alueella”, sillda nama vanhat
aluejaot lienevat kuitenkin hyvin tunnettuja ja sikali havainnollisia. Alun perin asuin-
paikkaa oltiin kysymassa maakuntatasolla, joka olisi ehka ollut paras vaihtoehto,
mutta toisaalta vaihtoehtojen maaraa pidettiin testikierroksen kommenttien perus-
teella melko suurena ja vaikealukuisena, joten sen vuoksi lopulliseen kyselyyn paatyi
suppeampi aluejako. Toisaalta tamakaan kysymys ei virheestaan huolimatta aiheut-

tanut ongelmia tulosten analysoinnin kannalta.

6.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kuten edelld on jo mainittu, tutkimuksen merkittavin luotettavuuteen liittyva kritiikki
kohdistuu valittuun otantamenetelmaan. Talla on vaikutus tutkimuksen reliabiliteet-
tiin, jonka avulla tarkastellaan tutkimuksen toistettavuutta ja pysyvyytta: mikali tut-
kimuksessa kadytettya otantaa ei pystyta tarkasti maarittelemaan, on sita vaikea tois-
taa samanlaisena jatkossa ja ndin saada keskenaan vertailtavia tuloksia (Kananen
2011). Vaikka vastaajiksi saataisiin saman verran samojen lajien harrastajia, voivat
nakemykset silti vaihdella. Stabiliteetti voi muuttua hyvin paljon myds tassa tutki-
muksessa kdytetyissa mittareissa. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat hyvin

elamantyylisidonnaisia ja ulkoisten tekijoiden vaikutus on vahva. Nain ollen ymparis-
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tosta levidavat vaikutteet voivat vaikuttaa siihen, etteivat vastaukset esimerkiksi vii-

den vuoden kuluttua ole samanlaisia.

Tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden validiteetti vaihteli hieman. Osa kyselyn ky-
symyksista tarjosi tutkimuskysymysten ratkaisuksi vastauksia, joiden hyddynnetta-
vyys vaikutti hyvalta. Kuitenkin kysely sisalsi my6s kysymyksid, joiden tuottaman tie-
don hyédynnettavyys jai vahaiseksi. Tama voi johtua joko siitd, etteivat esitetyt ky-
symykset olleet maaritellyn tutkimusongelman kannalta olennaisia, tai siita, ettei
tdman tyon puitteissa ollut aikaa ja resursseja tehda analysointia niin perusteellisesti,
etta kaikki kysymykset olisi kyetty ottamaan analysoinnissa riittavasti huomioon. Kri-
teerivaliditeetin (Kananen 2011; Hiltunen 2009) voi katsoa jossakin maarin olleen
hyva, silla saadut tulokset esimerkiksi ulkoiluharrastamisesta seka vaatteisiin kaiva-
tuista ominaisuuksista olivat samansuuntaisia kuin aiemmissa tutkimuksissa. Ulkoi-
nen validiteetti puolestaan on hieman rajallinen, silld kovin laajoja yleistyksia tulos-

ten perusteella ei voida tehda.

Ryhmien vilisten erojen merkittavyytta pyrittiin testaamaan khiin nelidtestin avulla
(Kananen 2011). Erojen testaamista hankaloitti useissa tapauksissa se, etta tarkastel-
tavat lukumaarat olivat niin pienia, ettei tuloksia voinut pitaa luotettavina. Keskiha-
jonnan tarkastelu painotetun keskiarvon ohella antoi havainnollista lisatietoa vastaa-
jien mielipiteiden jakautumisesta eri vaihtoehtojen vilille, ja oli ndin tukemassa pai-
notun keskiarvon avulla saatuja tuloksia. Tilastollisia testeja olisi ollut syyta kayttaa
enemman, jotta tuloksien luotettavuutta ja muuttujien valisia riippuvuuksia olisi ollut
mahdollista tarkastella tarkemmin. Tulosten analysointi tehtiin kuitenkin valmiin ti-
lasto- ja analysointiohjelman sijaan Excelilld, jonka tarjoamia mahdollisuuksia erilais-

ten testien toteuttamiseksi ei kyetty riittavasti hyodyntamaan.

6.4 Jatkotutkimusaiheita

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita on johdettavissa tasta opinndytetyosta useita. Tasta

tutkimuksesta saatujen tietojen pohjalta olisi mahdollista edeta kayttajatutkimuk-
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seen, jonka avulla olisi mahdollista saada tarkemmin ja entista laajemmin tietoa siita,
miten ulkoiluvaatteiden kayttdjat toimivat erilaisissa tilanteissa ja mitka asiat vaat-
teiden ominaisuuksista nousevat tarkeiksi (Hyysalo 2009). Vertailuun olisi syyta ottaa
eri lajien harrastajia, joiden liikkumista ja vaatteiden kdyttotarkoituksia havainnoitai-
siin tarkasti. Eri lajien harrastajien valisid eroja olisi mahdollista saada selville esimer-
kiksi vertaamalla samoja vaatteita eri kdyttotilanteissa, jolloin kunkin lajiharrastami-
sen ominaispiirteet nousisivat ehka parhaiten esille: metsastaja kiinnittaa vaatteissa
huomionsa eri asioihin kuin retkihiihtoa harrastava, mutta naita tekijoita voi olla vai-

kea saada selville ilman, etta kdyttdjaa seuraa harrastuksensa parissa.

Toinen jatkotutkimusaihe liittyy jalleenmyyjien ja kuluttaja-asiakkaiden nakemyksien
vertailuun: ovatko jalleenmyyjien ja kuluttajien nakemykset esimerkiksi ostopaatok-
siin vaikuttavista tekijoista yhtenevaisia, vai poikkeavatko ne suuresti keskendan?
Tutkimuksen avulla olisi mahdollista selvittda tekevatko jalleenmyyjat ostoja todelli-
siin tietoihin perustuen, vai jattavatko he valikoiman ulkopuolelle paljon sellaisia

tuotteita, joille olisi oikeasti kysyntaa.

Toinen jalleenmyyjiin liittyva tutkimuksen aihe koskee kuluttajan tiedonhankintaa
sekd myyjan ammattitaitoa ja tuotetietamysta. Tutkimuksen avulla voisi selvittaa
miten tarkedksi asiakkaat kokevat ostotilanteessa tuotteesta I6ytyvan informaation,
ja mika vaikutus puolestaan on silla, mikali informaatiota ei olekaan saatavilla. Lisaksi
kiinnostava asia on se, miten tarkeiksi myyjat itse kokevat vaatevalmistajilta saatavan
informaation ja mika vaikutus silla on siihen, miten aktiivisesti he tarjoavat tuotteita
asiakkaille. Taman myota voisi selvitd, minkalaista tuote- ja materiaalitietoa tuotteita
valmistavan yrityksen olisi syyta tarjota jalleenmyyjille, jotta tuotteiden nakyvyys ja

esillepadsy myymaldssa paranisivat.
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Tervetuloa vastaamaan ulkoiluvaatteiden hankintaa ja kayttoa koskevaan kyselyyn.
Vastaamiseen kuluu aikaa noin 5-10 minuuttia. Tarvittaessa pystyt palaamaan kyselyssa
taaksepain muuttamaan ja tarkistamaan antamiasi vastauksia. Vastauksesi tallentuvat vasta
kun olet painanut "Laheta" -nappia erillisella vahvistussivulla. Mikali kyselyssa ilmenee on-
gelmia, ota yhteytta e6617@student.jamk.fi.

Mukavia vastaushetkia!
1. Sukupuoli
() Nainen

() Mies

2. Minka kokoisia ulkoilutakkeja yleensa kaytat?

A DNDMNDMDNMNWWWW
T ADNOOOO AN

8 tai suurempi
En osaa / halua vastata

o — — — — — p— —
N

3. Minka kokoisia ulkoiluhousuja yleensa kaytat?

A DNDMNDMDNMNWWWW
T ADNOOOO NMAN

8 tai suurempi
En osaa / halua vastata

o~ — — — — — p— —
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4. Minka kokoisia ulkoilutakkeja yleensa kaytat?

w
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— N N N N N N
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() 4XL tai suurempi
() Enosaa / halua vastata

5. Minka kokoisia ulkoiluhousuja yleensa kaytat?

A NN
0 O M

50

52

54

56

58

60 tai suurempi

En osaa / halua vastata

o~ — — — — — p— —
R

6. Mita harrastat?

Lenkkeilya
Retkeilya
Patikointia / vaellusta
Metsastysta

Kalastusta

Sienestysta ja/tai marjastusta
Retkihiihtoa
Telemark-hiihtoa
Matkailua

Jotakin muuta, mita?

el el e T T N o B W |
e o et e e et et b et
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7. Miten arvioisit seuraavia ulkoiluun liittyvia vaittamia?

5 3 En
Tay- 4 Jok- samaa

sin seenkin enka . . .
seenkin sin eri halua

samaa Samaa eri .
. .. . eri mielta miel- vasta-
miel- mielta miel- t3 ta

ta ta

1 En
2 Jok- Tay- osaa/

1. Ulkoilen
saalla kuin () () () () () ()

saalla

2. Ulkoilen

lahes saman

verran kaikki- () () () () () ()
na vuodenai-

koina

3. Ulkoilen

useimmiten () () () () () ()
luonnossa

4. Ulkoilen

usein pitkia-

kin aikoja () () () () () ()

yhtajaksoises-
ti

Kommentoi halutessasi
tarkemmin!




5. Ulkoilen
yleensa Suo- ()
messa

6. Ulkoilen
saannollisesti

7. Ulkoilen
useimmiten ()
yksin

()
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8. Seuraatko viikoittain internetista harrastuksiisi liittyvia keskustelufoorumeita, bloge-

ja tai nettisivuja?

() Kylla
() En

9. Mihin aihepiiriin seuraamasi sivustot kuuluvat?

Retkeily

Muoti ja trendit
Kodinsisustus
Luonto
Valokuvaus

[l e e T T e K o Ky |
e et et e e et b b ] b

Jokin muu, mika?

-
o

Lehdista

Verkkokaupoista

Ystavilta
Lajiharrastajilta

[l e e e T N Ko W |
[N TSI T S Sy S— S— —

-
-

Kerran vuodessa
Harvemmin

— o~ — —
~ — — —

12. Mistd yleensa ostat ulkoiluvaatteesi?

Marketeista

e
—_

Terveys ja hyvinvointi
Metsastys ja/tai kalastus

Urheilu ja liikunta
Lemmikit ja elaimet

Yritysten nettisivuilta

En etsi tietoa ulkoiluvaatteista

4 kertaa vuodessa tai useammin
2-3 kertaa vuodessa

Urheilu-/retkeilykaupoista

. Mista etsit tietoa ulkoiluvaatteista?

Internetin keskustelufoorumeilta, Facebookista
Alan erikoisliikkeista
Merkkien tuote-esittelijoilta esim. messuilla, myymaloissa, tapahtumissa

Vaatekauppojen/tavaratalojen urheiluosastoilta

. Miten usein ostat uusia ulkoiluvaatteita (padllystakit ja -housut)?
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[1 Verkkokaupoista
[ 1 Messuilta
[1 Jostain muualta, mista?

13. Miten usein kohtaat seuraavia ongelmia ulkoiluvaatteita hankkiessasi?

. En
5 Erit- M4l 3 Toisi 2 Ak/\el- 15?“' osaa/ Kommentoi halutessasi
tagin oo o1s1- 0 ain - palua tarkemmin!
. ko naan har-  har-
usein . . . vasta-
usein voin  voin ta

1. En loyda sopi-
vaa kokoa

2. En loyda omi-
naisuuksiltaan
oikeanlaista
vaatetta

3. Vaatteet istu-
vat huonosti
eivatka tunnu
mukavilta paalla

4. Vaatteiden
ulkonako ei miel- () () () () () ()
lyta -

5. En loyda tar-
peeksi tietoaeri () () () () () ()
vaihtoehdoista -

6. Vaatteiden
ominaisuuksien
ymmartaminen
on vaikeaa

7. Vaatteita on

huonosti saata-

villa enka tieda () () () () () ()
mista niita voi -
ostaa

14. Millaisia ulkoiluvaatteita haluat seuraavaksi hankkia?

15. Miten paljon olet valmis maksamaan mieleisesta ulkoilupuvusta?

alle 150 euroa
151-300 euroa
301-450 euroa
451-600 euroa
601-750 euroa
751 euroa tai enemman

PN
~— N N —
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16. Miten paljon seuraavilla tekijoilld on vaikutusta ostaessasi ulkoiluvaatteita?

1. Vaatteen
hinta

2. Vaatteen
ulkonako

3. Vaatteen
trendikkyys,
muodikkuus

4. Tuote-
merkki

5. Vaatteen
laatu

6. Vaatteen
helppo ja
nopea saata-
vuus

7. Vaatteen
eettinen ja
ekologinen

tuotanto

8. Vaatteen
tekniset
ominaisuudet

9. Vaattees-
sa kaytetyt
materiaalit

10. Vaatteel-
le luvattu
huolto ja
takuu

11. Ystavien
suosittelut
vaatteesta

paljon

3 Ei

eika
vahan

"t 4 Melko paljon 2 Melko

1 Ei

En
osaa /

vahan lainkaan halua

vastata

Kommentoi halutessasi
tarkemmin!

17. Kerro yleisimmin kayttamistasi ulkoiluvaatteista ja ulkoiluvaatemerkeista.

18. Miten tuttuja seuraavat ulkoiluvaatteissa kaytettavat materiaalit ovat sinulle?



5 Tuttu,

kaytan mutta en mutta en

itse
1. Gore-Tex ()
2. Winds- 0)
topper
3. Polartec ()
4. BuzzX ()
5. Ventile ()

4 Tuttu,

kayta itse tieda tar-

3 Olen
kuullut 2Enole ..
varma 1 Taysin
olenko tuntematon
. kuullut
kemmin
() () ()
() () ()
() () ()
() () ()
() () ()

63

19. Miten paljon arvostat seuraavia ulkoiluvaatteiden kayttoon liittyvia asioita?

1. Vaate kestaa
vuosia

2. Vaate on hengit-

tava myos reip-

paassa liikunnassa

3. Vaate pitaa hy
vin vetta

4. Vaatteessa on
paljon erilaisia
teknisia ominai-

suuksia ja yksityis-

kohtia

5. Vaate on toimiva
ja miellyttava kayt-

taa

6. Vaate soveltuu
useaan eri kaytto
tarkoitukseen

5 Pal-
jon

()

()

4 Mel-
ko
paljon

3 En
paljon
enka
vahan

2 Mel-
ko
vahan

1 Va-

han

En
osaa /
halua
vastata

Kommentoi halutessasi
tarkemmin!

20. Millainen ulkoiluvaate on mielestasi toimiva ja mukava kayttda?

21. Asuinpaikka



o~ — — — —
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22.

23.

()
()
()
()
()
()
()
()
()
()

24.

25. Mihin ulkoiluharrastamisen seuraan tai yhdistykseen kuulut?

Lapin laani

Oulun laani

Ita-Suomen laani
Lansi-Suomen laani
Etela-Suomen laani
Ahvenanmaan laani
Jokin muu, mika?

Ika

Ammatti

Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
Ylempi toimihenkilo

Alempi toimihenkilo

Tyontekija
Yrittaja
Opiskelija
Elakelainen
Kotiaiti / koti-isa
Tyoton

Jokin muu, mika?

Tulot vuodessa €
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26. Mikali haluat, voit viela omin sanoin kertoa nakemyksiasi ulkoiluun, ulkoiluvaattei-
siin tai tahan kyselyyn liittyen. Kiitos!




