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THVISTELMA

Tassé opinndytetydssa kasitelld&n laatuvaatimuksia, joita kuluttajat asettavat
miesten paidoille, seké keinoja, joilla yritykset voivat ndma vaatimukset tayttaa.

Késitteena laatu on vaikea mééritella tarkasti. Sen sisélto riippuu siitd, kenen
nékokulmasta sité katsotaan. Laadulla on aikaisemmin tarkoitettu pelkk&é tuotteen
virheettomyyttd, nykyaan kasite siséltdd myos toiminnan laadun.

Teoriaosassa keskityttiin laadukkaiden tuotteiden tuottamiseen ja toiminnan
laadun parantamisessa kéytettaviin menetelmiin. Kokonaisvaltaisen
laatujohtanisen eli Total Quality Managementin padperiaatteisiin, jotka ovat
teoriaosan pohjana, kuuluvat laatu kilpailutekijénd, asiakassuuntautuneisuus,
virheiden enneltaehkaisy valmistusprosessissa, jatkuva kehittdminen seka
tosiasioihin perustuva johtaminen. Laadukkaasti tuotetun tuotteen tuominen esille
markkinoilla tapahtuu brandin avulla.

Opinnaytetydté varten toteutettiin kyselytutkimus, jossa selvitettiin miesten
paitoihin liittyvié osto- ja kayttotottumuksia seka kuluttajien laatukasitystd. Myos
idn vaikutusta edelldmainittuihin asioihin tarkasteltiin. Kyselyssa vastaajia
pyydettiin arvioimaan erilaisten ominaisuuksien tarkeytta itselle ostotilanteessa ja
laadukkaassa paidassa.

Kaikkien kyselyyn saatujen vastausten keskiarvojen perusteella voidaan
ostotilanteessa tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nimeta paidan vari, mitoitus ja
materiaali. Laadukkaassa paidassa tdrkeimmat ominaisuudet ovat istuvuus,
kayttdmukavuus seké helppohoitoisuus. Tuloksista kavi ilmi, etta iall& ei ole
vaikutusta siihen, kuinka tarkeina asioita pidettiin.

Laadukkaassa paidassa tarkeimmiksi arvioidut ominaisuudet tulevat ilmi vasta
paitaa kaytettdessd. Kyselyn perusteella voidaan tehdd johtopééatos, ettéd késitys
paidan laadusta ei muodostu kuluttajille ostotilanteessa, vaan vasta paidan kayton
yhteydessa.

Asiasanat: laatu, laatujohtaminen, miesten paita, tuotelaatu
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ABSTRACT

This thesis deals with demands that consumers set for men’s shirts and methods
that manufacturers can use to meet these demands.

Quality is hard to define accurately as a concept, because the definition depends
on the perspective that has been used. Earlier quality has been the same thing as
faultlessness of a product, but now it also involves the quality of operation.

The theory of this thesis concentrates on the production of high quality products
and the methods used in improving the quality of operation. The main principles
of Total Quality Management have been the base of the theory. The principles
are: quality as competitive factor, customer criteria related to performance,
prevention of faults in production process, constant improvement and leadership
based on facts. As a product has been manufactured in quality, the brand is the
way to display it on the market.

A survey was made for this thesis, to find out consumers’ buying and using habits
as well as the comprehension of quality in relation to men’s shirts. Also the
impact of buyers’ age on these was analysed. In the questionnaire the respondents
were asked to evaluate the importance of given characteristics for themselves and
for a shirt of high quality.

Based on the average values of received responses the most important
characteristics in a shirt at the time of shopping are colour, measurement and
material. In a shirt of high quality, the most important things are fit, use
convenience and the ease of care. The study also showed that age influenced the
opinions that consumers had concerning the importance of given characteristics.

The characteristics rated as most important in a shirt of high quality, were such
that they appear only during use. The results indicate that consumers do not form
their opinion of the quality of a shirt until they have used it.

Key words: men’s shirt, Total Quality Management, quality, quality of a product
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1 JOHDANTO

Paita on vaatekappale, joka on jokaisen miehen vaatekaapissa. Toisille se on
olennainen osa jokapéivéista pukeutumista, ja toisilla taas se kuuluu ainoastaan
juhlapukeutumiseen. Miesten paitojen laatua koskevan opinnéytetyon tarkoi-
tuksena on selvittad, mité on laadukkuus miesten paidoissa ja miten se tehdaan.
Tavoitteena on myos selvittad, vaikuttavatko erilaiset kayttotottumukset

vaatimuksiin, joita paidalle asetetaan.

Teoriaosassa on esitetty joitakin laadun kehittdmismenetelmid, jotka koskevat
tuotteiden valmistusta ja joiden lahtokohtana on kokonaisvaltaisen laatujoh-
tamisen (Total quality management) periaatteet. Suomalaisten vaatetusalan
yritysten on tarkeaa kiinnittdd huomiota laatuun myos kilpailutekijang, silla
korkeat tyoévoimakustannukset huonontavat yritysten hintakilpailukykyéa. Kilpailu-

tekijat ja niiden vahvuus maarittavat yrityksen menestymisen markkinoilla.

Tutkimuksellisen osan tarkoituksena oli miehille suunnatun kyselyn avulla
selvittdad, mitd ominaisuuksia paitateollisuuden asiakkaat arvostavat tuotteessa ja
minkalainen on heidan késityksensa laadukkaasta paidasta. Laatu on vastaamista
asiakkaan tarpeisiin ja siksi onkin selvitettdva nama4 tarpeet tuotteen

muokkamiseksi niita vastaavaksi.

Opinnaytetydssa kaytetyssa kyselykaavakkeessa miesten paita on maéritelty
seuraavasti: "Tutkimuksessani paidalla tarkoitetaan kauluksellisia kankaasta
valmistettuja miesten paitoja, joissa on lyhyet hihat tai rannekkeelliset pitk&t hihat

ja edessa napitus.”



2 KASITTEET

2.1 Laatu

Suomen kieleen sana laatu on tullut vendjankielisesta sanasta lad, jonka voisi suo-
mentaa sanoilla sopuisa, rauhaisa, tyyni, sauma tai liitos. Englannin ja ruotsin
kielen laatua tarkoittavat sanat, quality ja kvalitet, taas ovat juontuneet latinan
kielestd, jossa sana qualitas tarkoittaa asian tai ilmidn ominaisuuksia, jotka erot-
tavat sen muista asioista. (Tuominen & Lillrank 2000, 11.)

Laatu-késitteen maarittely ei ole aivan yksinkertaista, silla sanaa voi tulkita
monesta eri ndkokulmasta. Ehka tunnetuin laadun mééritelméa on Joseph Juranin
lause: ”Laatu on soveltuvuutta kayttotarkoitukseen” (fitness for use). Koska
asiakas on laadun lopullinen arvioija, laadukkuus on vastaamista asiakkaiden
vaatimuksiin, tarpeisiin ja toiveisiin kuitenkin niin, ettd se on yritykselle mahdol-
lisimman tehokasta ja kannattavaa toimintaa. Yrityksen toiminta on siis laadu-
kasta, jos asiakas on tyytyvadinen saamiinsa tuotteisiin ja palveluihin. Lecklinin
mukaan laatukasitteeseen sisaltyvat seuraavat laatuominaisuudet: valmistus-,
tuote-, arvo-, Kilpailu-, asiakas- ja ymparistolaatu, joista jokainen tarkastelee
laatua eri nakokohdista. (Lecklin 1999, 22 - 25.)

Lillrank on nimennyt laadun nelja ndkokulmaa seuraavasti: virheettomyys (tuo-
tantolaatu), funktionaalisuus (tuotelaatu), asiakaslahtoisyys ja systeemilaatu
(ympaéristolaatu). Nakokulmien arvioinnissa kéytetdédn vertailua. Virheettémyyden
arvioinnissa verrataan keskendén tuotteen suunitelmaa seké toteutunutta tuotetta.
Funktionaalisuuden tapauksessa verrataan tuotteen rakennetta seka suorituskykya.
Asiakaslahtoisyydessa vertaillaan asiakkaan tarpeita seka tuotteen toimintaa ja
systeemilaatua arvioidaan vertaamalla asiakkaan tarpeen tyydytysta sen vaikutuk-
siin. Mit& lahempéna vertailtavat ominaisuudet ovat toisiaan, sit4 parempaa kysei-
nen laatu on. On myo6s huomioitava, etta laatua voi olla olemassa vain toimit-
teessa, jota voi mitata ja arvioida jollain tavalla. N&ita toimitteita, joissa laatua voi
esiintyd, ovat tavaroita, palveluja tai tietoa, jota on toimitettu asiakkaalle ja joista
toimittaja on saanut vaihdossa jotakin. Laadun késitteeseen kuuluvat téllaiseen



vaihdantaan liittyvat odotukset ja vaatimukset seké niiden toteutuminen. Laatu

koskee my0s prosessia, jolla toimite saadaan aikaan. (Lillrank 1999, 19 - 23.)

2.2 Tuotelaatu

Lillrankin (1999) maaritelman mukaan tuote on tavara, palvelutapahtuma tai tieto,
joka on suunnitelmallisesti tuotteistettu ja tyostetty niin, ettd se voidaan vaihtaa
asiakkaan kanssa. Yleensa tdma vaihto tarkoittaa myymisté. Tuotteissa on mukana
tietoa ja informaatiota, ja niihin liittyy usein jokin palvelu, esimerkiksi jakelu ja
myynti. (Lillrank 1999, 20 - 21.)

Tuotteen ominaisuuksille asetetaan erilaisia vaatimuksia. Tuotteen laatu méa-
raytyy siitd, kuinka ndihin vaatimuksiin vastataan. (Salminen 1990, 10.)
Tuotteessa voi olla kahdenlaisia laatuominaisuuksia: pakollisia ja houkuttelevia.
Pakolliset laatuominaisuudet ovat luonteeltaan sellaisia, ett4 niiden puuttuminen
tuotteesta aiheuttaa asiakkaassa automaattisesti tyytymattémyyttd. Houkuttelevat
laatuominaisuudet ovat asiakkaalle odottamattomia, positiivisia yllatyksia, jotka
aiheuttavat erityista tyytyvaisyytta tuotteeseen. Néiden lisaksi on olemassa
lineaarisia laatuominaisuuksia, joissa tapahtuu jatkuvaa kehitysta. Lineaariset ja
houkuttelevat ominaisuudet saattavat muuttua ajan myot4 pakollisiksi. T&mén
vuoksi tuotteisiin on jatkuvasti kehitettavé uusia houkuttelevia ominaisuuksia.
(Lillrank 1999, 52.)

Vaatimuksia tuotteen laadulle asettavat tuotteen loppukéyttdja, valmistaja, vali-
portaat eli valittajayritykset sekd muut tahot, kuten viranomaiset. Asiakkaan vaati-
mukset voidaan jakaa neljdan ryhmaan, joita ovat tuotteen saavutettavuus, turval-
lisuus, miellyttavyys seka taloudellisuus. Laatutuote tarkoittaa tuotteen ominai-
suuksien paremmuutta muihin verrattuna. (Salminen 1990, 7 - 12.) Yritykselle
tuotteen laadussa on tarkeéé se, miten asiakas arvioi tuotteen verrattuna kilpai-

lijoiden vastaaviin tuotteisiin (Silen 2001, 16).

Lillrank kutsuu tuotelaatua suunnittelukeskeiseksi laaduksi. Suunnittelukeskeisen

laadun periaate on, ettd asiakas arvostaa tuotteessa eniten teknisia ominaisuuksia,



joita pyritdén parantamaan tuotteen ominaisuuksien tarkalla suunnittelulla.
Suunnittelukeskeisté laatua arvioidaan vertaamalla lopullisen tuotteen suoritus-
kykyéa sen rakenteeseen. Tuotteen suorituskyky koostuu erilaisista ominaisuuk-
sista, kuten luotettavuudesta, kestdvyydesté ja huollettavuudesta. Laadukas tuote
on Lillrankin mukaan virheeton, suorituskykyinen, tarpeiden mukainen sekéa

ymparistovaikutuksiltaan optimaalinen. (Lillrank 1999, 31 - 32, 47.)

Tuotteen laatuun liittyvat Garvinin méadrittelemat kahdeksan ndkokulmaa. Naita
ovat tuotteen suoritusarvot, erikoisominaisuudet, luotettavuus, yhdenmukaisuus,

kestévyys, huollettavuus, esteettisyys ja oletettu laatu. (Lipponen 1993, 40.)

2.3 Miesten paita

Miesten paitoja valmistetaan monenlaisiin tilanteisiin ja tarkoituksiin, kuten puku-
paidoiksi, juhlapaidoiksi, vapaa-ajankéyttoon ja tydpaidoiksi. Pukupaidat ovat
yleensd valkoisia peruspaitoja, mutta niit4 valmistetaan myos varillisina seka
kuviollisina. Juhlapaitoja ovat smokki- ja frakkipaidat, seké& k&d&ntokalvosinpaidat.
Vapaa-ajan paidat ovat puku- ja juhlapaitoja rennompia sek& malleiltaan etta

vareiltadan. (jousipaita 2006).

Mallit eivét vaihtele paljoakaan ja vaihtelu tapahtuu etupdéssa kauluksen,
kalvosimien, kaarrokkeiden seké etu- ja takakappaleiden muotoa ja kokoa
vaihtelemalla. Paidan edessa oleva napitus voi olla ilman nappilistaa, nappi-
listallinen tai piilonapituslistallinen. Etukappale voi olla yksiosainen, tai siind voi
olla erillinen etukaarroke, jonka muotoa ja valmistustapoja muuttamalla saadaan
paitaan erilaista nakoa. Selkakappaletta voidaan varioida erilaisten laskosten ja
saumojen avulla. Kauluksen muoto vaihtelee eri valmistajien ja trendien mukaan
tavallisista kent-kauluksista avo- eli lido-kauluksiin ja erilaisiin pystykauluksiin.
(Eberle, Hermeling, Hornberger, Kilgus, Menzer & Ring 2002, 224.) Siipikaulus
on frakkipaidoissakin kéytetty pystykaulus, jonka kulmat on k&&nnetty alaspdin
(Isotalo 2000, 32). Myaos erilaisilla napituksilla ja pidikkeilld saadaan kauluksen
ulkondkdd muunnettua. Hihat voivat olla lyhyet tai pitkat. Pitkissa hihoissa on

rannekkeet, joita kutsutaan myds manseteiksi ja kalvosimiksi. Rannekkeet voivat



olla monenmuotoisia ja joko suoria tai kaksinkerroin k&&nnettavia (Eberle ym.

2002, 224).

Pukeutumisetiketti madrittelee tarkkaan, minkalaista paitaa tulee k&yttdd minkakin

puvun kanssa. Vapaa-ajan pukuun kuuluvalle paidalle ei ole maaritelty rajoja, sen

voi kukin valita oman mielensd mukaan. Vapaa-ajan puvulla tassé tapauksessa

tarkoitetaan miesten yhdistelmépukuja, urheilullisia irtotakkeja, varillisia ja kuo-

sillisia pukuja seka kevyité kesapukuja. (Isotalo 2000, 12.) Taulukossa 1 ja

kuviossa 1 on esitetty yleisimpié pukujen kanssa kaytettévia paitatyyppejé, joita

ovat puku-, smokki-, frakki- ja sakettipaidat.

TAULUKKO 1. Yleisimmat paitatyypit (Isotalo 2000, 18 - 40)

puku vari edusta rannekkeet kaulus
tumma puku | virallisissa kovetettu, mieluiten tavallinen
tilaisuuksissa | puolikova taittokalvosimet | paitakaulus
valkoinen tai pehmea
smokki valkoinen pehmed taitettavat, siipikaulus
tai tarkatty, kalvosinnapeilla
pliseerattu tai Kiinnitettavat
muuten Koristeltu,
piilonapitus
frakki valkoinen tarkilla kovetettu | yksinkertaiset, siipi- tai
pikee, napitus pikeetd, irtokaulus
irrallisilla kanta- | mansetinnapeilla
tai jousinapeilla | kiinnitettavéat
saketti valkoinen puolikovetettu, kaksinkertaiset, | siipikaulus
(smokki- tai pliseerattu tai kaannettavat, tai kaksin-
frakkipaita) Kirjottu Kiinnitys kertainen
kalvosinnapeilla | paitakaulus




KUVIO 1. Puku-, smokki-, ja frakkipaita. (Turo Tailor 2006)

Miesten paidoissa kaytettavien kankaiden tdrkeimpid ominaisuuksia ovat laatu,
helppohoitoisuus, tyylikkyys sekd mukavuus (jousipaita 2006). Materiaalina
miesten paidoissa on useimmiten puuvilla tai puuvilla-polyesterisekoitus (Eberle
ym. 2002, 224). Puuvilla tuo paidalle kayttdmukavuutta, silld se hengittaa ja imee
itseensé paljon kosteutta tuntumatta maralta. Puuvilla rypistyy kuitenkin helposti,
ja siksi paitakankaisiin listaan usein polyesteria silidvyytta parantamaan. Myos
pellavasta valmistetaan paitoja, lahinné kesékayttoon.

Miesten paitakankaat ovat usein yksivérisia. Kuviollisia paitoja valmistetaan seké
painetuista ettd kuviollisiksi kudotuista kankaista. Yleisimmat kudotut kuviot ovat
erilaiset ruudut ja raidat. Struktuurit ovat kuvioita kankaan pinnassa, jotka muo-
dostuvat erilaisista kudonnassa kaytetyissa sidoksista eli siitd, kuinka langat kul-
kevat kankaassa toisiinsa nahden. Struktuurit ndkyvat kankaassa selvimmin, kun

kude- ja loimilangat ovat keskenaan erivérisia.

Erityistd miesten paidoissa verrattuna muuhun vaatetukseen on kokomerkinnat,
jotka useimmiten méaarittyvat kaulanymparyksen mukaan (Eberle ym. 2002, 224).
Joissain paidoissa saattaa olla merkittyna myds symbolikoot (S, M, L...).
Mittatilauspaidat tehd&an asiakkaan mittojen mukaan. Liitteessa 1 on luettelo
Suomen tekstiili- ja vaatetusteollisuus Ry:n jasenluettelossa toimialakseen

miesten paidan ilmoittaneista yrityksista.



3 LAATUJIOHTAMINEN

3.1 Laatujohtamisen kehitys

Laatujohtamisen perusperiaatteet esitteli Walter Shewhart jo vuonna 1931
teoksessaan Economic Control of Manufactured Product. Hanen ndkemyksensa
mukaan laatu on asetettujen vaatimusten mukaisuutta. Han esitteli teoksessaan
myds ohjauskorttimallin, jonka avulla valmistusprosessia voidaan ohjata tilastol-
lisesti. TQM:n (Total Quality Management) eli kokonaisvaltaisen laatujohtamisen
periaatteet julkaistiin vuonna 1951 seka Joseph Juranin ettd Armand Feigen-
baumin teoksissa laatujohtamisen perusperiaatteiden pohjalta. Viela niité ei
kuitenkaan otettu k&yttoon Amerikassa, koska tuotteet saatiin myytyé ilman
laatuparannuksiakin. (Lillrank 1999, 11.)

Laatujohtamisen tutkimista jatkettiin Japanissa, jossa sen avulla saavutettiin
huomattavia kilpailuetuja. TQM kehitettiin kokonaisuudessaan ja sen avulla
saatiin yritys kokonaisuutena mukaan laadun tuottamiseen. Japanilaisten kilpailu-
kyvyn parantumisen vuoksi Yhdysvalloissa ja Euroopassa keksittiin omia
TQM:&én perustuvia menetelmid, kuten laatujarjestelmia ja laatupalkintomalleja,
koska kulttuurierot Japanin kanssa estivat heidan mallinsa k&yton suoraan.
(Lillrank 1999, 11 - 12.)

Laatujohtamisesta on olemassa erilaisia versioita painotuksista riippuen. Sellaiset
tunnetut laadun asiantuntijat, kuten Crosby, Deming, Feigenbaum ja Juran ovat
kaikki kehittdneet oman kasityksensa laatujohtamisesta. (Silen 2001, 44.)
TQM:lle voidaan kuitenkin nimeté yleiset periaatteet, jotka ovat laatu kilpailu-
tekijand, asiakaslahtoisyys, virheiden enneltaehkaisy prosessissa, jatkuva
kehittdminen, seka tosiasioihin perustuva johtaminen (Tuominen & Lillrank 2000,
13).



3.2 Laatu kilpailutekijana

3.2.1 Laadun talous

Yrityksien ndkékulmasta laatu-késitteeseen kuuluvat automaattisesti laadun talous
eli laatukustannukset, laadun vaikutus kilpailuasemaan seka yrityksen tulon-
muodostus (Tuominen & Lillrank 2000, 13). Silenin mukaan keskeisié kilpailu-
tekijoita yritykselle ovat laadun liséksi sen kustannustehokkuus ja brandi-
kyvykkyys (Silen 2001, 11).

Hyvé laatu on vastaavuutta asiakkaiden tarpeisiin, vaatimuksiin ja odotuksiin.
Siksi hyvalaatuinen tuote usein vahvistaa yrityksen asemaa markkinoilla
lisadmalla asiakastyytyvaisyyttd. Tyytyvaiset asiakkaat ovat usein uskollisia
tietylle yritykselle, ostavat lisaa yrityksen tuottamia tuotteita ja kertovat kaytto-
kokemuksistaan myos muille. Kun asema markkinoilla paranee, on yrityksella
mahdollisuus saada parempi kate tuotteistaan hinnoittelua korottamalla. (Lecklin
1999, 29 - 30.)

Tuotteen markkina-arvo muodostuu omien ja potentiaalisten asiakkaiden
arvostuksesta. Toimitteella on arvoa silloin, kun asiakas on valmis maksamaan
siitd. Lillrankin mukaan tuotteen arvoon hinnan ohella vaikuttavat sen kaytto-
kelpoisuus, hyddyllisyys seka haitat. Tuotteen haittoja voivat olla siita aiheutuvat
vaivat, kuten hankinta ja havitys, seka sen elinkaarikustannukset, kuten hoito ja
kierratys. Tuotteen arvo on subjektiivista, joten jokainen asiakas arvioi sen omalla
tavallaan. (Lillrank 1999, 47 - 50.)

Laatukilpailukykyyn kuuluu hintakilpailukyky kilpailijoihin verrattuna. Tata
voidaan parantaa esimerkikisi pienentdmall& laatukustannuksia. Laatukilpailu-
kyvyssa on kyse siitd, ettd pystytddn tarjoamaan asiakkaalle paras mahdollinen
vastine rahalle, jonka hén tuotteesta maksaa. (Silen 2001, 52.) Kilpailukykyvyn
parantaminen vaatii myos toimitusten nopeuden ja toimitusvarmuuden hallintaa
(Salminen 1990, 7).



3.2.2 Laatukustannukset

Kustannustehokkuus on yksi keskeinen kilpailutekija, jota yritys voi kayttaa
hyvéakseen markkinoilla. Laaduttomuuskustannukset ovat osa kustannus-
tehokkuutta. Niiden suuruus kertoo laatukulttuurin tasosta, ja niitd voidaan pitda
hallinnassa pyrkimélla tekemaén asiat aina ensimmaisella kerralla oikein. (Silen
2001, 11, 69.)

Laaduttomuuskustannukset syntyvat laatuvirheiden ennaltaehkaisysta, laadun-
tarkastuksesta seka tehdyista laatuvirheistd. Ndiden aiheuttajia ovat yleensé huono
organisointi, tiedonkulku ja yhteisty6, ja niista johtuvat kustannukset tulevat
turhasta tyostd, virheiden korjauksesta, reklamaatioista seka maineen menetyk-
sestd markkinoilla. Laaduttomuuskustannusten suuruutta on vaikea laskea tarkasti,
silla laaduttomuudesta johtuvalle maineen menetykselle on vaikea asettaa hintaa.
(Silen 2001, 61 - 69.)

Laatukustannukset tuotannossa, kuten tehtyjen virheiden aiheuttajat, on helppo
korjata toimintaa muuttamalla. Toimintatavan muutos on kuitenkin pitk& prosessi,
jonka aikana taytyy tehda suuria investointeja. Tuotelaadun kustannuksiin las-
ketaan myos laadun parantamiseen kuluneet suunnittelijoiden tyotunnit. Suun-
nittelu kuitenkin kannattaa, silla se ja teknologian kehitys voivat pienentéé tuot-
teen tuotantokustannuksia. Asiakas- ja systeemikeskeisen laadun kehittdmisen
kustannukset tulevat paéasiassa markkinointihenkiléston tyostd. Laadun valvonta
ja kehittdminen on kallista yrityksille, mutta Lillrankin mukaan laatuun investoi-

minen on kannattavaa. (Lillrank 1999, 47.)

Laatu- tai laaduttomuuskustannuksia tarkasteltaessa on huomioitava tuotteen
katetta laskettaessa, ettéd asiakkaalle koituva hydty on suurempi kuin tuotteeseen
uhratut kustannukset (Silen 2001, 60). Asiakas tavoittelee ostotilanteessa mahdol-
lisimman suurta hy6tya itselleen ja on valmis maksamaan vain itsedén hyodyt-

tavistd ominaisuuksista tuotteessa.
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3.3 Asiakassuuntautuneisuus

3.3.1 Asiakas

Laadun arvioijana on asiakas, joka paattad, onko tuote laadukas vai ei. Asiakas-
suuntautunut yritys huomioi asiakkaan jo tuotekehityksessa ja markkinoinnissa,
silla asiakas on yrityksen toiminnan rahoittaja. Asiakkaat on pidettava tyyty-
vaisena koko asiakasketjun osalta aina loppukayttajaan asti. Tamé edellyttéé sité,
etta yritys tuntee omat asiakkaansa. (Lecklin 1999, 31 - 32, 88.) Asiakkaalla on
kolme roolia suhteessa tuotteeseen. Ensin asiakas toimii tuotteen valitsijana,
jolloin hén tekee paatoksensa eri vaihtoehtojen vélilla. Maksajana han luopuu
rahoistaan saadakseen jotain vaihdossa, ja kayttdjanad han kayttaa tai investoi
tuotteen. (Lillrank 1999, 42.) Jokaisessa vaiheessa asiakas arvioi tuotteen laatua.

Asiakkaat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: ulkoisiin ja sisaisiin asiakkaisiin.
Ulkoinen asiakas on yrityksen ulkopuolella toimiva asiakas. H&n rahoittaa
yrityksen toimintaa ja voi olla joko suora tai epdsuora asiakas. Suora asiakas on
yhteydessé yritykseen, esimerkiksi tuotteen tilaaja. Epasuora asiakas kayttaa
yrityksen tuotteita, mutta ei ole suorassa yhteydessa itse valmistavaan yritykseen.
Siséinen asiakas on yrityksen siséll&, esimerkiksi tuotannon seuraavassa proses-
sissa toimiva henkild. Sisdiset asiakassuhteet tulisi pitdd kunnossa, silla sisainen
asiakkuus vaikuttaa tuotteen valmistuslaatuun. Ndiden kahden asiakasryhman
lisaksi on olemassa kolmas ryhma asiakkaita, joka kannattaa huomioida. Tdma
ryhmé siséltad potentiaaliset asiakkaat, eli menetetyt asiakkaat, Kilpailijoiden
asiakkaat ja ne, jotka eivat kuulu kenenkaan asiakkaisiin. (Lecklin 1999, 52, 88 -
92.)

Asiakassuuntautuneen yrityksen tulisi yll&pitaa asiakassuhteita aktiivisesti ja
yhteydenotto yritykseen tulisi tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi.
Asiakassuhteiden hoitaminen riippuu asiakaspalveluhenkil6kunnasta. Asiakas-
tietokanta on asiakaspalvelun tarkeé apuvéline asiakassuhteiden hoitamisessa.
Tietokannan avulla voidaan tehokkaasti seurata muun muassa asiakastyyty-
vaisyytté ja sielta 10ytyvat helposti my0s asiakkaiden yhteystiedot, ostohistoria

seka asiakassegmentti. Ajan tasalla oleva asiakastietokanta helpottaa seka itse
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tuotteen ettd sen markkinoinnin suunnittelussa. Naiden suunnittelussa auttaa myos
tiivis yhteisty0 asiakkaan kanssa esimerkiksi yhteisten suunnittelukokousten,
asiakaskerhojen ja kayttajayhdistysten muodossa. Tamé auttaa yritysté tuotteensa
ja palvelunsa muokkamisessa asiakkaan tarpeiden mukaisiksi sekd saastaa tuote-
suunnittelun ja —kehityksen kustannuksia kun tiedetdan, mitd asiakas haluaa.
(Lecklin 1999, 109 - 112.)

Asiakkaalle hinta on usein valintaa méaardéva ominaisuus ostotilanteessa. Tuotteen
hinta ei varsinaisesti ole laatuominaisuus, mutta asiakas pyrkii saamaan tuotteesta
mahdollisimman suuren hyddyn mahdollisimman pienilla panostuksilla. Kilpailu-
kykyisyyden vuoksi tuotteen hinta-laatu-suhteen tulisi olla kunnossa, eli tuote
pitéisi olla niin virheetdn ja toimiva, kuin hinta sallii. (Lillrank 1999, 35.) Hinnan
lisaksi asiakkaan valintaan vaikuttavat hénen tarpeensa sekd odotukset, toiveet ja

arvot.

3.3.2 Tarpeet

Asiakkaiden tarpeet Lecklin jakaa neljaan ryhmaan: asiakkaiden ilmaisemiin
tarpeisiin, asiakkaiden tiedostamattomiin tarpeisiin, potentiaalisten asiakkaiden
ilmaisemiin tarpeisiin seka potentiaalisten asiakkaiden tiedostamattomiin
tarpeisiin. Nama kaikki tulisi ottaa huomioon asiakkaiden tarpeita selvitettdessa.
(Lecklin 1999, 52, 88 - 92.) Tarpeet voivat liittyad tuotteen kéayttd-, naytto- tai
vaihtoarvoon. Kayttoarvon méaérittelevat tuotteen kayttotarve, suorituskyky seka
siitd saatava hyoty. Nayttoarvo liittyy imagon luomiseen, muista erottautumiseen
tai ryhmaan kuulumiseen. Vaihtoarvo on tuotteen vaihto- ja sijoitusarvon

séilymista ajan kuluessa. (Silen 2001, 16.)

Jotta erilaisten asiakkaiden tarpeet voitaisiin tdyttdd mahdollisimman hyvin,
asiakkaat ryhmitell&én eli segmentoidaan heidan tarpeidensa ja poikkeavan
ostokayttaytymisen perusteella. Namaé erot asiakkaiden vélilla voivat johtua idsta,
sukupuolesta, erilaisista arvoista ja monista muista ominaisuuksista. N&it& kan-
nattaa kayttada ryhmittelyn perusteina ja lisaksi perusteita voi olla esimerkiksi

asiakassuhteen aste (esimerkiksi vakioasiakkaille ja satunnaisasiakkaille eri
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ryhmat). Segmentoinnin avulla resurssit osataan mitoittaa ja kohdistaa oikein,
jolloin panostuksilla oikeisiin ryhmiin saadaan aikaan mahdollisimman hyva
tulos. Parhaisiin ja suurimpiin asiakkaisiin kannattaa panostaa eniten ja epé-
varmimpia asiakassuhteita yritetddn kehittdd varmemmiksi pienemmin
panostuksin. (Lecklin 1999, 104 - 106.)

3.3.3 Arvot

Asiakkaalle tarve ja hinta eivat ole ainoita tuotteen valintaan vaikuttavia tekijoita.
Valintaan vaikuttavat myos odotukset, toiveet, aiemmat kokemukset ja asiakkaan
arvot. Jotta yritys voisi menesty4, tarvitsee sen tuntea asiakkaidensa arvomaailma.
Arvot muodostuvat siitd, minkalaisia odotuksia asiakkaalla on tuotteen tai pal-
velun kdytosta tai omistamisesta ja mita han silla haluaa saavuttaa kayttétilan-
teessa. Asiakkaan odotusarvoon tuotteesta vaikuttavat tehty markkinointi, yrityk-
sen imago ja brandi, sanallinen viestintd asiakkaan ja yrityksen valilla sek& asiak-
kaan tarpeet. Tuotelaatu ja sen toteutus muodostavat sen, miten asiakas kokee
laadun. Asiakas on tyytyvainen, kun han kokee laadun odotusarvon mukaiseksi tai
sitd paremmaksi. (Lecklin 1999, 92 - 104.) Tietyn tuotteen valinta ja maksaminen
kertoo valmistajalle, etté juuri heidan tuotteellaan on arvoa asiakkaalle (Lillrank
1999, 34).

Asiakkaan arvot on méaaritettdava tarkasti ennen kuin niita voi kayttaa hyvaksi
yrityksen toiminnassa. Aluksi asiakkaiden arvot on tunnistettava ja luokiteltava
kyselyiden ja asiakkaiden kayttaytymisen seurannalla. N&in voidaan valita strate-
giset arvot, joiden mukaisiksi tuotetta tai palvelua kannattaa kehittda. Arvot voi-
daan asettaa hierarkkiseen jarjestykseen, jonka mukaan arvoja voidaan luokitella.
Sen alimmalla tasolla on tuotteen ominaisuudet, joita on helpoin arvioida. Tuot-
teen ominaisuuksien tulisi tayttdd ylemmill& hierarkiatasoilla olevat arvot.
Keskimmaiselld arvotasolla on seuraukset tuotteen kaytosta. Namé arvot ovat
subjektiivisia, esimerkiksi asiakkaan nakemyksia kokemuksia ja mieltymyksia.
Ylimmalla tasolla ovat haluttu lopputulos, asiakkaan toiveet ja tavoitteet. Naita
arvoja on vaikea tutkia, koska ne ovat usein tiedostamattomia, kuitenkin ne

vaikuttavat kuitenkin asiakkaan ostokayttdytymiseen. Ihmisten arvot muuttuvat ja
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siksi on tarke&a pystyéd ennakoimaan niiden muutoksia. Muutoksia aiheuttavat
mm.kilpailijoiden toiminta ja uusi teknologia. Naihin muutoksiin on kyettava
reagoimaan nopeasti, jotta yritys sailyttaisi kilpailukykyns& markkinoilla. (Lecklin
1999, 94 - 98.)

3.3.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyytta yllapitamalla yritys varmistaa toimintansa jatkuvuuden,
silld asiakas on valmis maksamaan vain niisté tuotteista, joihin han on tyyty-
vainen. Asiakastyytyvéisyyteen kuuluu seka tyytyvéisyys tuotteen ominaisuuksiin
ettd muihin tuotteeseen kuuluviin toimintoihin, kuten asiakaspalveluun, laskutuk-
seen ja jalkipalveluihin. Asiakastyytyvaisyyden muutosten perusteella voidaan
ennustaa esimerkiksi myynnin kehitysta. Asiakastyytyvaisyytta tulisikin seurata
jatkuvasti erilaisten mittareiden avulla. (Lecklin 1999, 114 - 115.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on vaikeaa ja siitd saatavat tulokset usein
epatarkkoja ja tulkinnanvaraisia. Asiakkaiden tdménhetkiset ja menneet valinnat
kertovat heidan tyytyvaisyydestaén tuotteisiin ja tyytyvaisyys nakyy yrityksen
liikevaihdon ja markkinaosuuden kasvuna. Valintojen perusteella ei kuitenkaan
voida ennustaa tulevia paatoksia, vaan tarvitaan asiakastyytyvaisyysmittauksia.
(Lillrank 1999, 36.)

Asiakasvalitusten maara kertoo asiakastyytyvéisyydesta ja niiden maara mittaa
my0s yrityksen tuotteiden laatua. Yrityksen tavoitteena on luonnollisesti vdhenta4
niiden maaraé seké hoitaa tulleet valitukset mahdollisimman tehokkaasti ja nope-
asti, koska tavoitteena on pitaa asiakas tyytyvaisend. Kun asiakkaan odotukset yli-
tetdan valituksen hoidon yhteydessd, esimerkiksi tarjoamalla hénelle ylimaaréista
hyvitystd, on tuloksena tyytyvéinen asiakas. (Lecklin 1999, 113 - 114.)

Asiakaskeskeisessa ajattelussa tulee ottaa huomioon myds laatukustannukset.
Liika asiakkaiden miellyttdminen voi johtaa tilanteeseen, jossa yritys yrittda
miellyttad kaikkia asiakkaitaan ja tuloksena on tuotteiden ylilaatu, josta aiheutuu
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yliméaraisia kustannuksia. Nama nostavat tuotteen hintaa. Asiakkaat eivét ole

valmiita maksamaan tata ylimaaraista hinnan nousua. (Lillrank 1999, 37.)

3.4 Valmistusprosessi

3.4.1 Prosessijohtaminen

Perinteisesti yritykset ovat ns. funktionaalisia organisaatioita. T&m4 tarkoittaa sita,
ettd se on jakautunut eri osastoihin ja jokainen osasto hoitaa vain omat tehtdvansa.
Osastoilla on omat tavoitteensa ja he pyrkivét parantamaan ja tehostamaan paa-
asiassa omaa toimintaansa. Liiketoimintaprosessit muodostuvat eri osastojen
yhteistoiminnasta. Prosessijohtamisessa toimintaa tarkastellaan ja johdetaan pro-
sessien avulla. Erilaiset prosessit on maaritelty tarkasti ja asetettu hierarkkiseen
jarjestykseen johtamisen ja paatoksenteon helpottamiseksi. (Lecklin 1999, 134 -
136, 143.)

Prosessijohtamisen etuja ovat kaytdnnonlaheisyys, toiminnan kehittdminen ja
johtaminen kokonaisuutena sekd kommunikoinnin paraneminen eri osastojen
valill4. Puhdasoppisen prosessijohtamisen toteuttaminen yrityksessa on kuitenkin
vaikeaa tai joissain tapauksissa mahdotonta. Parhaimmiten se soveltuu yksin-
kertaisiin prosesseihin, joissa on selvé alku ja loppu seka tehtavilla on selvé
jarjestys. Muissa tapauksissa prosessijohtamista voi kayttaa soveltaen tai osittain

funktionaalisen toiminnan rinnalla. (Lecklin 1999, 137.)

Keskeisia henkildita ovat prosessinomistajat ja prosessitiimit. Prosessinomistaja
on henkild, joka vastaa prosessin suunnittelusta, maarittelysta ja henkilostosta,
joten myds prosessin tulos on hanen vastuullaan. Prosessinomistajan nimedmisté
suositellaan myds funktionaalisesti toimiville yrityksille. Prosessitiimi suorittaa
vaiheet, jotka kuuluvat prosessin kehittamiseen. (Lecklin 1999, 141 - 143.)
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3.4.2 Prosessin laatu

Ennen teollista valmistusta tuotteet tehtiin yksi kerrallaan, jolloin jokainen tuote
oli yksilollinen ja tuotteen valmistusprosessi oli erilainen joka kerta. TallGin oli jo
olemassa laatukaésitys, lahinna kasitys hyvasta ja huonosta ja pyrkimys oli val-
mistaa erinomaisia tuotteita. Nykyaan laatu liittyy enemmankin tuotannon toistu-
vuuteen Kuin itse tuotteeseen. Sama prosessi pyritdan pitamaan samanlaisena
jokaisen tuotteen kohdalla, jolloin véltetdan vaihtelun aiheuttamat laatuvirheet.
(Lillrank 1999, 62 - 64.)

Prosessi on tarked kasite laatujohtamisessa, silla prosessilla tehd&an laatu tuot-
teeseen. Se koostuu kahdesta tai useammasta erillisesté vaiheesta ja sen tarkoi-
tuksena on néiden vaiheiden avulla aikaansaada jonkinlainen toimite ulkopuo-
liselle asiakkaalle tai kédyttajalle. Se voi olla saman vaiheen toistoa tai erilaisten
vaiheiden ketju. Prosessit jaetaan ydin- ja tukiprosesseihin. Ydinprosessit tuot-
tavat asiakkaalle arvoa tuotteessa ja ovat yrityksen toiminnalle ja varsinkin sen
tulonmuodostukselle ratkaisevassa asemassa. Tukiprosessit eivat ole yhta elin-
tarkeité yrityksen toiminnalle, mutta ne tukevat ydinprosesseja. (Lillrank 1999, 25
-27.)

Vaikka prosessilla tuotetaan laatu tuotteeseen, ovat prosessilaatu ja tuotelaatu
kaksi eri asiaa. Yhden tuotteen laadusta ei voi paatell& sen valmistusprosessin
laatua, sill& laatu voi olla sattumaa. Laadukkaasta prosessista kuitenkin toden-

nékoisimmin tulee laadukkaita tuotteita. (Lillrank 1999, 28.)

Lillrankin mukaan hyvé tuotantolaatu merkitsee virheettdmyytta. Tuotantolaadun
maéarittdmiseksi ja mittaamiseksi verrataan keskendan tuotteesta tehtyja suun-
nitelmia ja lopputulosta. Virheiden maéra on tuotantolaadun mittari. Tavoitteena
on virheettdémyys, ja menetelmat laadun parantamiseksi koskevat prosessia ja sen
teknologiaa. Laatuvirheet tuotannossa aiheuttavat joskus suuriakin kustannuksia,
sill4 ne ovat toistuvia ja ehtivét aiheuttaa paljon virheité tuotteisiin, ennen kuin ne
I0ydetéan ja tunnistetaan. (Lillrank 1999, 29 - 30.)
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Prosessin laadun arvioinnissa tulisi huomioida seké asiakkaiden etta yrityksen
oma arvio. Asiakkaan arvio perustuu lopputuotteeseen. Sen avulla voidaan péa-
telld, missd kohtaa prosessia sijaitsee mahdollisten laatuongelmien aiheuttaja.
Asiakkaan arviota kysyttdessa kannattaa kysymyksiin asettaa numeeriset mittarit
(esimerkiksi tyytyvéisyys asteikolla 1-5), jolloin tulosten késittely on helpompaa
ja tehokkaampaa. Yrityksen omassa arvioinnissa pyritdan laatua katsomaan seka
asiakkaan etta yrityksen nakokulmasta. (Lecklin 1999, 155 - 157.)

Prosessin laadun kehittdmiseksi tarvitaan tietoa nykytilasta ja laadun kehityksesta.
Tata varten on olemassa erilaisia prosessimittareita, joita ovat tulosmittarit ja
yrityksen siséiset laatumittarit. Tulosmittarit mittaavat lopputuotteen laatua, kuten
kestavyyttd, ja sisaiset laatumittarit yrityksen toimintojen laadukkuutta. Mittareita
ei saa olla liikaa, ja niiden tulisi olla niin selkeitd, ettei niistd saatuja tuloksia voi
tulkita kuin yhdell& tavalla. My6s edullisuus ja kdyton nopeus ovat olennaisia
ominaisuuksia hyville laadun mittareille. Tallaisia mittareita voivat olla muun
muassa virheellisten tuotteiden méaré, asiakasvalitusten lukumaaré tai henkiloston
tyotyytyvaisyys. (Lecklin 1999, 165 - 167.)

3.4.3 Prosessien kehittdminen

Prosessien kehittdmisessé voidaan kdyttaa kolmivaiheista mallia. Ensimmaéinen
vaihe on nykytilan kartoitus, joka antaa pohjatiedot seuraaville vaiheille. Tahan
vaiheeseen kuuluvat mm. prosessin organisointi, kuvaus ja nykyisen toimivuuden
arviointi. Toisessa vaiheessa tehd&an prosessianalyysi, jossa selvitetddn muun
muassa mahdolliset ongelmat, analysoidaan laatukustannuksia ja valitaan kehit-
tdmisessé kaytettavat tyokalut. Tuloksena analyysistd saadaan paatos toiminnan
kehittdmistavasta. T&ssa vaiheessa paatetddn prosessin lopettamisesta ja toiminnan
ulkoistamisesta tai laajentamisesta, jos ne ovat tarpeellisia. Viimeisessa eli kol-
mannessa vaiheessa laaditaan toteuttamissuunnitelma, joka otetaan kayttoon.
Prosessien kehittdminen muodostuu naiden kolmen vaiheen jatkuvasta kierrosta.
Aina kun prosessisuunnitelma on saatu kayttoon, aloitetaan alusta ja néin
toteutetaan laatujohtamiseen kuuluvaa jatkuvan kehittdmisen ideaa. (Lecklin
1999, 145 - 146.)
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Tiimitydskentely kuuluu kokonaisvaltaisen laatujohtamisen ideaan, ja itseohjau-
tuvalla tiimitydskentelylla on saavutettu hyvié tuloksia monissa yrityksissa. Itse-
ohjautuvien tiimien kaytosta saadaan hyddynnettya koko henkildston tyépanos, ja
siksi ongelmien ratkaisu nopeutuu. Ratkaisut ovat liséksi usein luovia ja kaytan-
nonldheisid, koska niitd kehittdmassa on ollut erilaisia ihmisié. Tiimit lisadvat
myos tyoskentelyn joustavuutta, kun jasenet tydskentelevat yhdessa asetetun ta-
voitteen saavuttamiseksi. Tiimityoskentelyn onnistuminen vaatii oikeanlaista
yrityskulttuuria, avointa kommunikaatiota, selkeita tavoitteita ja tehtavié seké
johdon sitoutuneisuutta. Tiimille tulisi antaa enemmaén valtuuksia ja vastuuta kuin
perinteisesti tyéryhmille on annettu. Itseohjautuvuus vaatii myés monenlaista
osaamista tiimin jasenilta. Tarvittavan osaamisen puuttuessa sitd on hankittava
joko kouluttamalla nykyisid jasenia tai hankkimalla uusia. Vastuun jako pitéisi
olla selva kaikille, ja jokaisen vahvuudet tulisi olla selvitetty ja kaytetty hyvaksi
tiimin toiminnassa. (Lecklin 1999, 250 - 255.)

Tiimityoskentelyd kannattaa kéyttaa tyokaluna myos prosessin kehittdmisessa.
Prosessin kehittdmisessa tiimi voi suunnitella prosessin, valvoa sitd, tehda siihen
uudistuksia ja korjauksia seké kehittaa sita eteenpdin. Tiimi madrittelee myos
prosessille asetettavat vaatimukset, seuraa niiden toteutumista ja raportoi siita
eteenpdin. Tiimilta vaaditaan asiantuntemusta, ja siksi tiimiin kannattaa ottaa

tarvittaessa mukaan ulkopuolinen konsultti. (Lecklin 1999, 142 - 143.)

3.5 Jatkuva kehittdminen

Laatujohtamisen késitteeseen sisaltyy jatkuva kehittdminen. Yrityksen toimintaa
seurataan jatkuvasti erilaisilla mittareilla, kuten laatukustannusten maarélla, seka
tekemalld selvityksid, kuten asiakastyytyvaisyyskyselyitd, ja vertaamalla omaa
toimintaa muihin. Nain havaitut mahdolliset ongelmat k&ynnistavat toiminnan
kehittdmisprojektin. Prosessin kehittdmisen eri vaiheet seuraavat toisiaan, ja
kehittdminen aloitetaan aina uudelleen viimeisen vaiheen jélkeen. Periaatteena on,

ettd asiat voidaan aina tehd& paremmin. (Lecklin 1999, 214 - 216.)
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Kehittamisen tarve ei lopu koskaan, sill& asiakkaat, heidan tarpeensa ja odotuk-
sensa muuttuvat koko ajan. Myds kilpailijoiden toimintaa on seurattava ja tehtdva
muutoksia omaan toimintaan esimerkiksi uuden teknologian ja merkittavien
innovaatioiden seurauksena. Myds oman organisaation muutokset, kuten omis-
tajien ja johdon vaihtumisen johdosta toiminnan laajempi kehittdminen voi tulla
ajankohtaiseksi. (Lecklin 1999, 215 - 216.)

Tehokas toiminnan jatkuva kehittdminen on systemaattista, aktiivista ja ennalta
suunniteltua, ja sen tulisi olla osa yrityskulttuuria. Jatkuvassa kehittdmisessa ovat
tyontekijat avainasemassa. He osallistuvat menetelmien kehittdmiseen ja kayttavét
niitd omassa tydssaan. Johdon tehtévaksi jaa luoda edellytykset kehitystoimin-
nalle. Tata voi olla menetelmien ja avun tarjoaminen tyontekijoille. (Lillrank
1999, 137 - 139.) Tuloksia voidaan saada aikaan vasta, kun kaikki prosessiin osal-
listuvat henkil6t ovat oikein koulutettuja ja sitoutuneita kehitystyohon (Lecklin
1999, 216).

3.6 Tosiasioihin perustuva johtaminen ja laatukulttuuri

Laadun kehittdminen yrityksessé vaatii oikeanlaista johtajuutta, jolla voidaan
vaikuttaa koko yrityksen toimintaan, myos tyontekijoiden asenteisiin. Kehitettavé
laatu on talldin prosessin, organisaation tai toiminnan laatua. (Tuominen &
Lillrank 2000, 13 - 15.) Toiminnan laatu on yrityksen toimintojen ja prosessien
vastaavuutta niille asetettujen laatuvaatimusten kanssa. Siihen sisaltyy seka
organisaation sisainen tehokkuus ja virheettomyys etté ulkopuolisen yhteistyo-
verkoston, kuten alihankkijoiden, laadukkuus. Hyvin johdetussa yrityksesséd on
toimiva laatukulttuuri. Laatuasiat on otettu huomioon kaikessa toiminnassa ja
kaikki tietdvat laadulle asetetut tavoitteet. (Silen 2001, 17, 45, 47.)

Laatuun keskittyvaan johtamiseen liittyy kolme vaihetta. Ensin on selvitettava,
mika on hyvéaa laatua ja asettaa tavoitteet laadulle. Seuraavassa vaiheessa luodaan
keinot ja mittarit laadun mittaamiseksi ja lopulta paastaan vaiheeseen, jossa

seurataan tavoitteiden ja toteutuneen laadun valista suhdetta. (Lillrank 1999, 19.)
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Laatujohtamisen menetelmia kayttavassa yrityksessa kaikki paatokset perustuvat
tosiasioihin. Tietoa saadaan seuraamalla ja mittaamalla tuotantoa ja sen laatua.
Paatoksenteossa apuna ovat myos erilaiset tilastolliset menetelmat ja laatu-
johtamisen tekniikat ja tyokalut, kuten laadun talo, aivoriihi ja tydonkulkukaaviot.
Pyrkimyksené on yrityksen siséisten toimintojen kehittdminen laadukkaammiksi

ottaen huomioon markkinoiden tarpeet seka kilpailijat. (Silen 2001, 42.)

Yrityksen kulttuuri tarkoittaa yrityksen yleisia arvoja, normeja ja alitajunnan
tasolla toimivia perusolettamuksia henkildston keskuudessa. Kun ne kannattavat
laatuajattelua ja asiakaskeskeisyyttd, on yritykseen onnistuttu luomaan hyva
laatukulttuuri. Kun laatuajattelu on osa yrityskulttuuria, tulee laatu huomioitua
automaattisesti kaikessa yrityksen toiminnassa ja toiminnan laatu paranee. Myos
laaduttomuuskustannukset laskevat laatukulttuurin vahvistuessa. (Silen 2001, 49 -
52.)

Laatukulttuuri muodostuu laadun neljasta nakokulmasta ja niiden erilaisista
painotuksista yrityksessa. Laadun nakdkulmia Lillrankin mukaan ovat tuotanto-,
suunnittelu-, asiakas- ja systeemikeskeinen laatu. Laatukulttuuriin vaikuttavat
lisaksi myds yrityksen missio, visio ja arvot. Missio on yrityksen liikeidea, joka
kertoo, miksi yritys on olemassa ja mik& on sen toiminnan tavoite. Visio puo-
lestaan on yrityksen mielikuva tulevaisuudesta, ja siit4, miten padstdan haluttuun,
missiossa madriteltyyn tavoitteeseen. Arvot kertovat, mité yrityksessa pidetaan
arvossa ja toisaalta mika ei ole sallittua. Yrityksen keskeisié arvoja voivat olla
muun muassa asiakaskeskeisyys ja jatkuva kehittdminen. (Lillrank 1999, 28, 40,
53, 164.)

Laatukulttuuria voidaan muokata oikeanlaisen, asiakastyytyvaisyytté ja toiminnan
laatua korostavan johtamisen avulla. Hyvé laatukulttuuri tukee yrityksen laadun-
tuottokykya, joka taas puolestaan tuo kilpailuetua kilpailijoihin nahden. (Silen
2001, 49 - 50.) Laatukulttuurilla voidaan joissain tapauksissa tarkoittaa myos
kansallista kulttuuria ja sen nakemyksia laadusta. Esimerkiksi Japanilla on sanottu

olevan vahva kansallinen laatukulttuuri.
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3.7 Ymparistolaatu

Laadun arvioinnissa on otettava huomioon asiakkaiden lisdksi myds muiden
sidosryhmien mielipiteet. Esimerkiksi Suomen laatupalkinnon yksi paaarviointi-
alueista on nimeltdén Y hteiskunnalliset vaikutukset”. Tuotteen yhteiskunnalliset
vaikutukset ovat siis olennainen osa tuotteen ja sen tuottamisen laatua. Nykyaan
yritysten on Kiinnitettdva paljon huomiota ympéristdasioihin jo pelkastaan lain-
sdadannonkin vuoksi. Liséksi hyva ympadristdlaatu voi tuoda yritykselle kilpailu-
etua muihin verrattuna kuluttajien ympéristotietoisuuden ja siihen liittyvien vaati-
musten kasvaessa. (Lecklin 1999, 284 - 285.)

Lillrank kutsuu ympéristOkeskeista laatua systeemikeskeiseksi laaduksi. Sen
tavoitteena on lyhyesti sanottuna yhteinen hyvéa. Systeemikeskeinen laatu ei
tarkoita pelkéstdan luonnonsuojelua, vaan sitd, etta tuotteen vaikutusta tutkitaan
asiakasta kauemmaksi. Huomioon otetaan myds muiden tahojen, kuten virka-
miesten, henkil0ston ja rahoittajien tyytyvaisyys tuotteeseen. Asiakkaan tuotteesta
saamaan hyotyyn verrataan tuotteen vaikutusta muihin tahoihin. N&illad muilla
tahoilla voi olla tuotteeseen liittyvia tarpeita ja odotuksia, joihin sen odotetaan
vastaavan. Lisaksi se saattaa aiheuttaa ongelmia ja sivuvaikutuksia myos muille
kuin asiakkaille. (Lillrank 1999, 37 - 38.)

Ymparistélaadulle omat vaatimuksensa ja odotuksensa asettavat myds kunnat,
joiden alueella yritykset sijaitsevat. Hyvia vaikutuksia kunnalle yrityksesta koituu
tyollistamisen ja verotulojen muodossa. Huonoja vaikutuksia ovat taas ympériston
likaaminen, jatteet ja melu, jotka yrityksen pitéisi pyrkid minimoimaan. Kunnat
myo6s odottavat varsinkin suurilta yrityksilta jonkinlaista yhteiskunnallista aktii-
visuutta, kuten koulutus- ja tutkimustoimintaa, liikenne- ja turvallisuusjarjeste-
lyitd, terveydenhuoltoon osallistumista tai kulttuurin ja urheilun tukemista.
(Lecklin 1999, 284 - 287.)

Eettisyys kuuluu myos laadukkaaseen tuotteen valmistukseen. Ympéristonsa
huomioiva yritys toimii lakien, sd&ddsten ja lupaehtojen rajoissa ja ottaa vastuun
tuotteistaan ja omasta toiminnastaan. Tallainen yritys on méaaritellyt oman etiik-

kansa, ja se on osa yrityskulttuuria, joka toimii kdytanndssakin korkean moraalin
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mukaisesti. Eettiset kysymykset yrityksessa saattavat liittya tasa-arvoon, verojen
maksuun, lahjontaan tai sisapiiritiedon hyddyntamiseen. (Lecklin 1999, 285 -
286.) Oman toiminnan eettisyyden lisdksi pitdisi huomioida esimerkiksi alihank-
kijoiden kasitykset eettisista tyooloista ja tasa-arvosta.

Ymparistélaadun kehittdminen tulisi tapahtua kolmella alueella. Ensinnékin
ymparistOasiat tulee ottaa huomioon kaikessa paatoksenteossa. Toiseksi tuotetta
on kehitettdva ymparistoystavélliseen suuntaan. Viimeinen ja ehka tarkein kehit-
tdmisalue on yrityskulttuuri, johon on liitettdva ymparistélaatua parantavat asiat.
Uuden yrityskulttuurin toimivuudessa tyontekijoilla on avainasema. llman hen-
Kiloston ymmarrysta ja sitoutumista ympéristoasioihin ei parannusta saada aikaan.
(Lecklin 1999, 289 - 293.)

Elinkaariajattelu on hyva lahtokohta ympaéristélaadun kehittamiselle. Se huomioi
ymparistokuormituksen tuotteen koko arvoketjun osalta raaka-aineiden hankin-
nasta sen havittamiseen asti sisaltden myos logistiikan vaikutukset kaikissa
tuotteen elinkaaren vaiheissa. Strategisia kehittdmiskohteita ovat tuotteen elinik&
ja huollettavuus, taloudellinen vanheneminen, materiaalivalinnat seké valmistus-
prosessiin liittyvat ymparistokuormitukset, kuten energian ja veden kulutus,

jatteet, paastot ja toiminnan tehostaminen. (Lecklin 1999, 289 - 293.)

Ymparistélaadun mittaamiseksi ei ole olemassa mitaan tiettyd menetelmaa.
Ongelmana on myds se, miten eri sidosryhmien tarpeita painotetaan, silla kaikkien

tarpeita ei voida taysin tyydyttdd samanaikaisesti.
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4 BRANDI

4.1 Kasite

Kun laatuasiat ovat kunnossa, tarvitsee laadukkaat tuotteet myyda asiakkaille.
Tassa tarvitaan brandia. Kun brandi ja laatu saadaan yhdistettya onnistuneesti, on
yrityksella paremmat mahdollisuudet menestya ja saada katetta toiminnalleen.
Brandin rakentamisen, kuten laatujohtamisenkin, tulisi olla kokonaisvaltaista ja

sen periaatteet pitéisi sisallyttaa yrityskulttuuriin. (Silen 2001, 9 - 13.)

Brandi on suhteellisen uusi kasite, silla siitd on alettu puhua vasta 80-luvun
lopulla. Brandilla tarkoitetaan jonkin yrityksen tuottamaa mielikuvaa kuluttajan
mielessé. Sen tehtdvana on auttaa kuluttajaa erottamaan yrityksen tuotteet muista,
sitouttaa hénet tuotteeseen ja yritykseen sek& myyda tuotetta. Siihen sisaltyy myds
kuluttajan mielipide tuotteen laadusta. (Silen 2001, 12, 120 - 123.) Brandi voi olla
yksittaistd tuotetta koskeva tai se voi liittyd useampaan tuotteeseen ja myds kattaa
erilaisia markkina-alueita, kuten eri hintaluokkia. Yrityksen brandipddoma, eli
tuotteen nimeen ja symboliin liittyva sisalto, ja brandin vahvuus, muodostuu
neljastd ominaisuudesta. Naita ovat brandin tunnettuus, koettu laatu, mielle-
yhtymét sek& brandiuskollisuus. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 26, 37 - 39.)

Brandin tunnettuus vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin tuotteesta esimerkiksi niin,
ettd tutusta asiasta on helpompi pitéd, kuin tdysin vieraasta. Brandin tunnettuus
voidaan jakaa neljdén tasoon. Ensimmaisella tasolla asiakas ei tunnista ollenkaan
brandin nime4 ja toisen tason tunnettuus tarkoittaa sité, ett4 brandin nimi tunniste-
taan, mutta sitd ei osata liitt44 oikeaan tuoteryhméaan. Vasta kolmannen tason
brandi osataan sek& nimeta spontaanisti etta liittda oikeaan tuoteryhmaan. Neljan-
nen tason brandi on tuoteryhmansé tunnetuin, eli se mainitaan keskimééarin ensim-
maisend, kun asiakkaita pyydetd&n nimedmaéan tietyn tuoteryhmén brandeja.
Brandin tunnettuutta voidaan parantaa muista erottautumalla kayttamalla mark-
kinoinnin valineitd, kuten slogania, tunnusmelodiaa, symbolia ja mediajulkisuutta.
(Laakso 1999, 115 -117, 127 - 129.)

Brandilla ja laadulla on vahva yhteys keskenaan. Niiden tulisi olla tasapainossa

keskenddn, jotta niistd saataisiin suurin mahdollinen hy6ty. Jos jompikumpi on
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toista vahvempi, aiheuttaa se ongelmia yritykselle. Yrityksen vahva brandi
yhdistettyna huonoon laaduntuottoon aiheuttaa asiakastyytymattomyytta ja hyva
laaduntuotto taas on turhaa, jos brandi on heikko, eika silloin auta myymaéén ja
tunnistamaan yrityksen tuotteita. Tuotteen laadun, brandin ja hinnan tulisi olla
yhdistelmé, joka vastaa markkinoiden tarpeisiin. (Silen 2001, 12, 122, 159.)

Asiakkaan mielikuvaan tietystd brandista vaikuttavat monet tekijéat, joista jotkut
ovat asiakkaan tiedostamia, mutta osa toimii alitajunnan tasolla. Asiakkaan omat
ja toisilta kuullut kdyttokokemukset tuotteesta vaikuttavat tietoisesti tuotteen
valintaan ostotilanteessa. Mielikuvaan vaikuttavaa tietoa brandista asiakas saa
naiden lisaksi myds markkinoinnin ja median kautta. Naiden tietojen perusteella
asiakas paattad, kuinka hyvin brandi sopii juuri hanelle, esimerkiksi elaman-
tilanteen ja arvojen perusteella. Lopullinen ostopa&tds rakentuu seka jarki- etta
tunnepohjaisista paatoksista. Kun mielikuva asiakkaan mielessé, ja siten myos
brandi, on vahva, tuotteet menevat helpommin kaupaksi ja niiden myyntiin ei

tarvitse panostaa yhta paljon kuin heikompien brandien. (Silen 2001, 122.)

Asiakkaiden brandiuskollisuus on osa yrityksen brandipadomaa. Sita kehittaméalla
turvataan yrityksen tulevaisuutta torjumalla kilpailijoiden yritykset vieda oman
yrityksen asiakkaita. Brandiuskollisuuden alimmalla tasolla ovat uskottomat
asiakkaat, jotka tekevét valintansa ostotilanteessa padasiassa hinnan perusteella.
Uskollinen ja sitoutunut asiakas on ylpea tietyn brandin kéytosté ja on valmis
suosittelemaan sitd muille. Brandiuskollisuuden kehittdmisessa kannattaa keskit-
tyd jo olemassa olevien asiakkaiden luottamuksen ja uskollisuuden parantamiseen.
Kehittdmisen keinoja on monia, kuten jatkuva asiakastyytyvaisyyden mittaus ja
siihen liittyvat toimenpiteet, yhteyden pito asiakkaisiin seka ylimééaraisten etujen
tarjoaminen. (Laakso 1999, 234 - 235.)

Vahvalla brandilla on heikkoa suuremmat mahdollisuudet pérjata markkinoilla ja
varmistaa toimintansa pitkaaikainen kannattavuus. Hintakilpailun aiheuttamat
tuottojen pienenemiset voidaan ehkaisté vahvalla brandilla. Asiakkaat ovat
valmiita maksamaan enemman niista tuotteista, joilla on vahva brandi, eika
yrityksen silloin tarvitse ldhted mukaan hintakilpailuun, joka voi johtua uusista

alalle tulijoista, tuotteiden ylitarjonnasta tai myynnin vdhenemisestd. (Aaker &
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Joachimsthaler 2000, 32 - 34.) Brandin avulla voidaan luoda asiakkaalle myds
tiettya turvallisuuden tunnetta ostotilanteeseen. Brandiin liittyy lupaus tietyn-
laisesta laadusta ja jos tdmé laatulupaus toteutuu asiakkaan mielestd, tdma tuote

on turvallinen ja kannattava ostos. (Silen 2001, 123.)

4.2 Brandin johtaminen

Brandin johtamiseen kuuluu nelja vaihetta. Ne ovat brandinrakentamiseen
tarvittavan organisaation luominen, brandiarkkitehtuurin maarittdminen, brandi-

strategian luominen ja brandin rakentaminen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 48.)

Jotta brandeja voitaisiin menestyksellisesti johtaa, organisaatioon ja sen proses-
seihin taytyy tehda tiettyja muutoksia. Ensin tarvitaan henkild tai tiimi, joka
vastaa brandinjohtamisesta ja siihen liittyvista projekteista. Brandiin liittyvien
tietojen kerddmiseen ja kokoamiseen tarvitaan myos yhtenéinen késitteisto ja
vaélineistd, silla ilman niitd brandin johtaminen ei ole johdonmukaista eik& teho-
kasta. Brandin johtamisen ja siihen liittyvien toimenpiteiden tulisi lopulta olla osa

yrityksen kulttuuria eika erillisia projekteja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 50.)

Brandeja tulisi johtaa ryhmina eik& erikseen. Tdmén vuoksi jokainen brandi ja
alabrandi tulee yksil6ida, selvittdd niiden roolit ja tehtévét seka keskindiset suh-
teet. T&ma on brandiarkkitehtuuria. Brandeja tarkastellaan kokonaisuuksina ja
siten voimavarat osataan suunnata oikein. Arkkitehtuuria kdytetaan hyvaksi myos
silloin, kun pééatetaan, milloin luodaan uusi brandi ja milloin laajennetaan
vanhoja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 27, 50.)

Jokaisella johdettavalla brandilla on oltava brandi-identiteetti, joka on syytd maa-
ritell& tarkasti viimeistaan brandistrategiaa luotaessa. Se kertoo brandin tarkoi-
tuksen ja tavoitteen. Lisdksi se siséltaa vision siitd, miten yritys haluaa kohde-
ryhman kokevan oman brandinsa. Brandi-identiteetin perustana on késitys
asiakkaista, kilpailijoista sekd omasta liiketoimintastrategiasta. Tarkka brandi-
identiteetti auttaa kertomaan kaikille brandin toteuttamiseen osallistuville brandin

tarkoituksen, mika auttaa sekd oman yrityksen ettd ulkopuolisten yhteistyo-
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kumppaneiden toiminnan yhdenmukaistamisessa. Brandi-identiteetin tulisi olla
omien mahdollisuuksien ja liiketoimintastrategian mukainen, jottei siihen liity
lupauksia, joita yritys ei pysty pitdméan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 10, 24,
31, 51.)

Pitkén tahtdimen brandistrategian luominen on térkeéa ja se pitaa liittda yrityksen
yleiseen toimintastrategiaan. Keskeisté strategian maarittelyssa on laaduntuotto-
kyvyn ja brandin tasapaino seké strategian toimivuus kaytannossa. Jos brandi-
strategian liittdminen yleiseen yritysstrategiaan onnistuu, brandista tulee olen-
nainen osa yrityksen identiteettia ja yrityskulttuuria. (Silen 2001, 154 - 159.)

4.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentamisen padmaréna on muodostaa asiakkaalle mielikuva, jossa
brandilla on persoonallisuus ja merkityssisaltd. Parhaimmillaan tdma tarkoittaa
positiivista erottautumista muista vastaavista tuotteista. Lopullisena tavoitteena on
brandijohtajuus omalla alalla, joka mahdollistaa kilpailijoita paremman katteen
tuotteista. (Silen 2001, 121, 125.)

Brandin rakennusohjelmissa toteutetaan brandin identiteettid. Huomatuksi
tuleminen ja erottautuminen muista saadaan parhaiten aikaan loistavilla toteu-
tuksilla markkinoinnissa. Loistava toteutus eroaa muista selvasti ja luo brandille
pitkdaikaista menestyst, silla se ja& asiakkaiden mieleen. Huomatuksi tulemisen
jamieleen jadmisen liséksi pyritddn muuttamaan asiakkaiden kasityksid, lujit-
tamaan tiettyja asenteita ja luomaan syvéllisia asiakassuhteita. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 51 - 52.)

Brandin rakentaminen ja johtaminen tulisi olla markkinoinnin tarkein tehtévé ja
markkinointiosaston lisaksi siihen tulisi sitouttaa kaikki muutkin yrityksen
toiminnot ja tyontekijat. Myos yrityksen johdon tulisi ymmartaa brandin
rakentamisen tarkeys, silla se vaatii paljon yrityksen resursseja: tyotd, rahaa ja
osaamista. (Silen 2001, 120, 129, 154.)
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Brandin rakentamisella pyritdén tyydyttdméaan asiakkaiden tarpeita. Huomioitavia
asioita ovat brandin vastaavuus laadun kanssa, luotettavuus seké pysyvyys mark-
kinoilla. Julkisuutta tarvitaan, jotta brandi saa tunnettuutta. Ilman myonteista jul-
kisuutta brandin rakentaminen ei onnistu. Brandin rakentamisen apuna kéytetaéan
brandikyvykkyyden kehittdmisté. Yrityksen avuksi brandikyvykkyytensa arvi-
oitiin, analysointiin seka kehittdmiseen on kehitetty Brandikyvykkyyskriteeristo,
jonka oikeudet omistaa Innovation Networks Oy. (Silen 2001, 124, 129, 159.)

Laatubrandin saavutettuaan yritys ei voi unohtaa brandiasioita, vaan vahvaa laatu-
brandia tulee pitaa ylla ja kehittda jatkuvasti, jotta onnistutaan tyydyttamaan
asiakkaan tarpeet ja véltytadn menettdmasta asiakkaita kilpaileville brandeille.
(Silen 2001, 127).

5 LAADUN VAATIMUKSET MIESTEN PAIDASSA

Laadun mééritelmaan kuuluu se, etta sité pitd4 pystyd mittaamaan ja arvioimaan.
Siten erotetaan hyva laatu huonosta. Mittaus tapahtuu joko numeerisen tai muun-
laisen lukeman antavan mittalaitteen avulla, joka kertoo tuotteen laadusta. Mit-
taustapahtuman tulee olla toistettavissa. Laadun arviointi taas on jonkun henkilon
subjektiivinen nakemys tuotteen laadusta. Arviointi ei subjektiivisuutensa vuoksi
ole kovinkaan tarkka laadun madrittdmismenetelma. Tamén takia menetelmaa
voidaan tasmallistaé erilaisten arviointikriteerien ja tuomarointimenetelmien
avulla. (Lillrank 1999, 24 - 25.) Tallaisia arviointikriteereja ovat esimerkiksi
standardit sek& Suomen ja Euroopan laatupalkintokriteeristot. Myds monenlaiset
viralliset tahot voivat asettaa tuotteille omia kriteereitdan. Vaatetuksen ollessa

kyseessa tallainen virallinen taho on esimerkiksi European Clothing Association.
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5.1 European Clothing Associationin suositukset

European Clothing Associationin tekninen komitea on julkaissut vuonna 1996
raportin, joka siséltad suositukset, jotka koskevat vaatteiden valmistukseen
kaytettavien kankaiden ominaisuuksia ja virheitd. T&ma raportti on laadittu
helpottamaan kankaantoimittajien ja vaatteenvalmistajien valisid kauppoja
standardoimalla kankailta vaadittavia ominaisuuksia ja maarittaméalla vahimmais-
vaatimukset erilaisiin vaatetustarkoituksiin kdytettavien kankaiden laadulle.
(European Clothing Association, Technical committee 1996, 6 - 7.)

Raportti on kaksiosainen, ja se on jaettu sen mukaan, miten kyseisid ominai-
suuksia voidaan kankaasta tutkia. Ensimmaiseen osaan on koottu ilman apu-
valineitd tai yleisessé kaytossa olevien apuvalineiden avulla todettavat ominai-
suudet. Toisen osan muodostavat ominaisuudet, joiden tutkiminen vaatii tietyn-
laisen testauslaitekannan. Jokaisesta ominaisuudesta 16ytyy tarkka maaritelma,
testausmenetelma sen mittaamiseksi sek& suositus vahimmaisvaatimukseksi.
Testausmenetelmat ovat 1SO-standardien mukaisia, mikéli sellainen on tdmaén
tietyn ominaisuuden testaamiseksi olemassa, muutoin menetelmét ovat ECLA:n
teknisen komission tutkimia menetelmia. Kankaiden kayttokohteet on jaettu
yhteentoista luokkaan ja ominaisuuksien vahimmaisvaatimukset kerrotaan jokai-
selle luokalle erikseen. Miesten paidat kuuluvat luokkaan 8, johon kuuluvat myoés
naisten paidat ja mekot. (European Clothing Association, Technical committee
1996, 7 - 8.)

5.2 Paitakankaiden standardinmukaisuus

Standardissa SFS 3672, Tekstiilit. Paita- ja paitapuserokankaat. Vaatimukset.,
kéasitell&an vesipestéville paita- ja paitapuserokankaille asetettavia vaatimuksia.
Standardi on tehty antamaan ohjearvoja teollisuudessa tapahtuvalle kaupankayn-
nille ja auttamaan tuotesuunnitteluosastoja. (SFS 3672.) Tama standardi on
vahvistettu vuonna 1976 ja kumottu vuonna 2001. Vaikka standardi onkin
kumottu, on se ollut paitateollisuuden ohjenuorana niin kauan, ettei sitd voi jattaa

huomiotta. Toinen paitoja koskeva standardi on SFS 3673, jossa ohjearvot
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annetaan ohuille paita- ja paitapuserokankaille. My6s tdmé standardi on kumottu
vuonna 2001. (SFS-standardisointi, 2006)

Kankaan murtokuormitus mitataan standardin mittausmenetelmalla, jossa
naytepalaa vedetddn standardinmukaisessa vetokoneessa ja mitataan sen
murtumiseen tarvittava voima. Murtokuormitukselle vahimmais-arvoksi on
annettu 200 N (SFS 3672).

Mittamuutoksille vesipesussa, hdyrytyksessa ja kuivassa kuumuudessa on annettu
ohjearvot, jotka paitakankaiden tulisi alittaa. Mittamuutokset vesipesussa testataan
seuraanvanlaisella menetelmalla: naytteisiin merkitaan tietyt mittavalit seka
loimen ettd kuteen suuntaan ja ne pestdén kankaan oman pesuohjeen mukaan.
Naytteiden kuivauksen ja préassayksen jalkeen merkityt mittavalit mitataan
millimetrin tarkkuudella ja verrataan alkuperéisiin mittoihin. Mittamuutos
ilmoitetaan prosentteina, ja sen vaatimusarvo on £2 % (SFS 3672). Kankaan
kutistuma voi olla my6s yli 2 %, kunhan se j&a alle 4 %:n ja sen maara on
ilmoitettu. Hoyryn vaikutus kankaan mittojen muutoksiin tulisi myds mitata.
Vaatimus on -2+1 %. Kuivassa kuumuudessa tapahtuva kutistuminen mitataan
prassaamalla kangasta kuivana 150 °C:n lammossa 20 - 40 kPa:n paineella 15
sekuntia. Kutistuma saa olla korkeintaan 2 %. (SFS 3672.)

Vérinkestot paitakankaista tulisi testata vesipesussa, hankauksessa, silitettdessa
seka altistamalla kangasta hielle, valolle seka kuivalle kuumuudelle. Ndiden
testien tulokset arvostellaan visuaalisesti vertaamalla testattua ja alkuperéista
kangasta toisiinsa. VVarieron numeerinen arvostelu tapahtuu viisiportaisten
harmaa-asteikkojen avulla. Vaatimus varienkestolle vesipesussa on vahintaan 3-4.
Hankaustesti tehddan seka kuivalle ettd marélle kankaalle. Kuivan hankauksen,
varien hienkeston seka silityksessé taphtuvan varinmuutoksen vahimmais-
vaatimusarvot on 3-4 ja maran hankauksen 2-3. Vérin valonkesto tulisi olla 4-5,
jos kangasta kadytetaan paitoihin. Kuivaa kuumuutta kankaan varin tulisi kestaa
niin, etta testin tulokseksi saadaan 4. (SFS 3672.)

Kankaan liestyminen tarkoittaa kankaaseen ommellun sauman aukeamista

kuormituksessa. Tatd testataan kuormittamalla naytettd, johon on ommeltu sauma
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vetokoneessa kunnes sauman liestyma on tietyn levyinen. Paitakankaille
standardin-mukainen liestymisen minimialue on 70-90 N. (SFS 3672.) Siliavaksi
ilmoitetusta kankaasta pitéa testata myads silidvyys ja jos kankaassa on synteettisia
kuituja, kuten polyesterid, myos sen nyppyyntymiselle on mééritelty raja-arvot,
jotka sen tulisi tayttaa (SFS 3672).

6 MIESTEN PAITOJEN LAATUTUTKIMUS

6.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnéaytetyon tutkimuksellinen osa koostuu miehille tehdysta kyselysté seka
kyselyn tuloksista ja niiden analysoinnista. Opinndytetydn liitteend ovat kdytetty
kyselykaavake (LIITE 2), vastauksista kootut taulukot (LIITE 3) seké eri ikéryh-
mien vastauksista piirretyt kuviot (LIITE 4).

Kyselyné toteutetun tutkimuksen avulla selvitettiin miesten ostotottumuksia ja
laatukasitysta. Esitutkimuksella testattiin kysymysten selkeytta ja sitd, saatiinko
kyselysta tarpeelliset tiedot tutkimusta varten. Esitutkimukseen saatiin yksitoista
vastausta eri-ikaisiltd miehilta ja ndiden vastausten perusteella kyselykaavaketta
muokattiin selkedmmaéksi. Korjausten jalkeen varsinainen kysely oli esilla kah-
dessa vaatetusta koskevassa ja kahdessa yleisessa keskustelufoorumissa Inter-
netissd, joista saatiin vain muutama vastaus sdhkdpostin kautta. Suurin osa
kyselyn vastauksista saatiin henkilokohtaisten haastatteluiden ja s&éhkdposti-
viestien avulla. Kyselyssa kédytetty kaavake on liitteessa 2.

Kyselykaavakkeen alussa olevan selvityksen tarkoituksena oli kertoa vastaajille
kyselyn tarkoitus ja tdsment&a paidan kasitettd, joka tassé tapauksessa kattoi vain
kaulukselliset kankaasta valmistetut miesten paidat, joissa on rannekkeet ja edessa
napitus. Kaikki kysymykset koskivat kuvaillun mukaisia paitoja. Mukaan oli

myos liitetty kuva selventdméaén, minkélaisista paidoista oli kyse.

Kyselykaavakkeessa kysyttyja taustamuuttujia olivat iké ja ammatti. 1kaa kysyt-

tiin, jotta tutkimuksen tuloksissa voitiin verrata eri ikaryhmien késityksia ja mieli-
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piteitd. Ammattia taas kysyttiin vastausten monipuolisuuden tarkistamiseksi. T&téa
kohtaa ei kdytetty hyvéksi tulosten laskemisessa. Vastauksia tulikin 36:n eri
ammatin edustajalta, 8 henkil6d oli jattanyt ammatin mainitsematta. Lista ilmoi-

tetuista ammateista 16ytyy liitteesta 3.

Varsinaisissa paitaan liittyvissa kysymyksissa selvitettiin vastaajan osto- ja
kayttotottumuksia, erilaisten ominaisuuksien vaikutusta ostotilanteessa seké
laadukkaana pidetyn paidan ominaisuuksia, hintaa ja merkkiéd. Kysymyksiin oli
padosin annettu valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaajan tuli rastittaa omaa
kayttoaan tai mielipidettadn vastaava kohta. Tdma helpotti ja nopeutti kyselyyn
vastaamista seké selkeytti vastausten yhteenlaskemista ja analysointia. Paidan
ominaisuuksia koskevissa kahdessa kysymyksessé oli myés mahdollisuus mainita
sellaisia tarkeitd ominaisuuksia, jotka puuttuivat annetuista vaihtoehdoista.

Laadukkaana pidettyja paitamerkkej& koskeva kysymys oli avoin.

Vastauksia kyselyyn kerattiin yhden kuukauden ajan ja niité saatiin yhteensé 62
kpl. Vastauksista tehtiin yhteenveto Excel-taulukoksi, jonka avulla tutkimuksen
tulokset laskettiin ja arvioitiin seké kaikkien vastauksien kokonaisuutena etta eri
ikaryhmittain. Ikaryhmia tutkimuksessa oli 6: alle 20-vuotiaat, 20 - 29-vuotiaat,
30-39-vuotiaat, 40 - 49-vuotiaat, 50 - 59-vuotiaat seka 60- tai yli 60-vuotiaat. Alle
20-vuotiailta vastauksia saatiin vain 2 kappaletta, joten heidan ikdryhméénsa ei
tarkasteltu erikseen, koska vastausten maara katsottiin riittdmattomaksi. Naméa 2
vastausta on kuitenkin otettu huomioon kaikkien vastausten kokonaisuudessa.

Y hteenvedon perusteella vastauksista laskettiin Excelin avulla vastausten pro-
senttiméaarat, jotka eivat ole tarkkoja vaan taysiin prosentteihin pyoristettyja
lukuja. Vastauksista tehdyt yhteenvedot 10ytyvat liitteesta 3.

Henkilokohtaisista haastatteluista saadut vastauslomakkeet olivat paperiversioina
ja sdhkopostin kautta saadut vastaukset sahkoisind, joten molemmille muodoille
on omat sarakkeensa yhteenvedossa vastausten yhteenlaskemisen helpottamiseksi.

Vastauksia paperilla saatiin 23 kpl ja séhkoisesti 39 kpl.
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6.2 Kyselyn vastaukset

6.2.1 Paidan kaytto

Kyselyn vastaukset jaettiin kysymysten siséllon mukaan kolmeen ryhméan:
paidan kaytto, paidan ostoon vaikuttavat tekijét ja paidan laadukkuus. Vastaukset
laskettiin yhteen ja analysoitiin kohta kerrallaan ja liséksi eri ikdryhmien vastauk-

sia verrattiin kesken&an.

Vastaajien paidan kéayttoa selvitettiin kysymyksissé 2 ja 3, joissa kysyttiin
tilanteita, joissa paitaa kaytetaan seké kayton tiheyttad. Naiden kysymysten avulla

voitiin verrata eri ikdluokkien kayttétottumuksia toisiinsa.

Kysymyksessé 2 kysyttiin paidan kéayttotineyttd. Kéyton tiheys vaihteli suuresti
vastaajien kesken. Yli puolet vastanneista ilmoitti kdyttavansa paitaa joka paiva,
osa kerran viikossa, jotkut kerran kuukaudessa, muutama kerran kahdessa
kuukaudessa ja vastaajien joukossa oli myds miehid, jotka ilmoittivat kayttdvansa
paitaa vain kerran vuodessa. Yksikaan ei ollut rastittanut kohtaa “en kayta paitaa
koskaan.” Kuviossa 2 on esitetty kaikissa vastauksissa yhteensa ilmoitetut

kéyttotiheydet prosentteina.

Kysymys 2, kaikki vastaukset

8% 3% O joka paiva

| kerran viikossa
23 % O kerran kk

O kerran 2 kk

55 % B 2 kertaa vuodessa

O kerran vuodessa

| en ollenkaan

KUVIO 2. Paidan kéyttotiheys prosentteina
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Paidan kayttotiheys vaihteli selvésti eri ikdryhmien kesken. 20 - 29-vuotiaista
jokapaivéisessa kaytossa paitaa kaytti 18 % vastanneista, suurin osa heista kaytti
paitaa kerran kuukaudessa. Kaikki, jotka olivat kyselyssa ilmoittaneet kdyttavansa
paitaa vain kerran vuodessa, kuuluivat tahan ikaryhméan. Seuraavassa ikaluokassa
(30 - 39-vuotiaat) jokapaivainen kaytto oli 25 prosenttiyksikkoa edellista ryhméaa
suurempi ja 40 - 49-vuotiaista vastanneista enda 31 % kaytti paitaa harvemmin,
kuin joka paiva. Suurimmillaan paidan jokapaivéinen kaytto oli 50 - 59-vuotiailla,
joista 88 %:lla oli paita jokapéaivaisessa kaytossa. Kaikki vastanneista tassa ika-
luokassa kayttivat paitaa vahintéan kerran viikossa. Yli 60-vuotiaiden keskuu-
dessa jokapdivainen kaytto oli taas vahaisempad, mutta kuitenkin yli puolet
tdmankin ikéluokan vastanneista kaytti paitaa paivittdin. Liitteessé 3 ovat eri

ikaryhmien vastausten maérat ja liitteessa 4 niista piirretyt kuviot.

Kysymys 3 koski paidan kayttotilanteita. Suurin osa kyselyyn osallistuneista
miehista vastasi kdyttdvansa paitaa seké arkena etté juhlissa. Myds kayttotilanne
vaihteli eri ikdluokkien valillg, muissa ikaluokissa jakauma oli kaikkien vastaus-
ten kanssa samaa luokkaa, mutta 20 - 29-vuotiaista paitaa kaytti pelkassa
juhlakaytossé 41 % ja kaikki 50 - 59- vuotiaat ilmoittivat kdyttavénsa paitaa seka

arkena ettd juhlissa.

Kysymys 3, kaikki vastaukset

18 %

O arkena

| juhlissa

O molemmissa

82 %

KUVIO 3. Kysymyksen 3 vastausten maarat prosentteina
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6.2.2 Paidan ostoon vaikuttavat tekijat

Kysymykset 1 ja 4 koskivat paitojen hankkimista. Ensimmaéisen kysymyksen,
joka koski vuosittaista paitojen ostomaarad, vastaukset olivat todella yksimielisig,
84 % kaikista vastanneista kertoi ostavansa 1 - 5 paitaa vuodessa, kuten kuviosta 4
voi ndhdé. Ainoastaan yhdessa vastauksessa rasti oli laitettu kohtaan nolla. Taméa
vastaus oli 20 - 29-vuotiaiden ikdryhmassd, jossa kukaan ei ilmoittanut ostavansa
yli viittd paitaa vuodessa. Eniten paitoja vastausten perusteella ndyttivat ostavan
40 - 49 vuotiaat, joista 31 % osti 6 - 10 paitaa vuodessa ja 8 % yli 10 paitaa vuo-
dessa. Vaikka 50 - 59-vuotiaat olivat vastausten perusteella ahkerimpia kayt-
tdmaéan paitoja, heistéd vain 6 % osti yli 10 paitaa ja loput ostivat niitd 1 - 5

kappaletta vuosittain.

Kysymys 1, kaikki vastaukset
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KUVIO 4 . Kysymyksen 1 vastausten maarat prosentteina

Neljannessé kysymyksessé vastaajia pyydettiin arvioimaan joidenkin paidan
ominaisuuksien merkitysté heille itselleen paidan ostotilanteessa. Kéytetty
asteikko oli viisiportainen, jossa numero 1 tarkoitti, ettd ominaisuudella ei ole
merkitysta ja numero 5 merkitsi sité, ettd ominaisuus on itselle erittain tarkeé
ostotilanteessa. Ominaisuudet ja kaikkien vastausten keskiarvot niiden merkityk-
sestéd on esitetty kuviossa 5. Kysymyksessa oli myods kohta, johon sai itse lisata
ominaisuuksia ja arvioida niiden tarkeytta. Erittain tarkeiksi luokiteltuja lisattyja

ominaisuuksia olivat seuraavat:



paikallaan pysyvét napit
ryhdikés kaulus

pitéa ryhtinsa
rypistyméattémyys
riittdvan pitka helma
riittdva hihan pituus
muotoon leikattu
helppo silittaa

materiaalina puuvilla.

Néiden lisaksi tarkeiksi arviotuja lisattyja ominaisuuksia olivat

kuosillisuus
napitus

helman muoto
myyjan mielipide

kankaan laatu

vastausten keskiarvo

Kysymys 4, kaikki vastaukset
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KUVIO 5. Kysymyksen 4 vastausten keskiarvot
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Tulosten vertailtavuuden vuoksi ominaisuuksista laskettiin vastausten keskiarvot.
Myaos vastausten vaihtelut ikaryhmittdin arvioitiin jokaiselle ominaisuudelle erik-

seen. Tuloksista piirretyt kuviot 10ytyvét liitteesta 4.

Hinnan merkitys ostotilanteessa oli ominaisuus, joka vaihteli jonkinverran eri
ikaryhmien vélilla, kaikkien vastausten keskiarvo oli 3,5 asteikolla 1 - 5.

20 - 29-vuotiaista vastaajista 88 % piti hintaa tarkeana tai erittdin tarkedana
ominaisuutena. Toisessa &aripaassa yli 60-vuotiaista ei kukaan pitanyt hintaa
tarkedna tai erittain tarkeand. 30 - 39-vuotiaista 57 % piti hintaa tarkeana tai
erittain tarkedna. 40 - 49-vuotiaiden ryhmaéll& vastaava luku oli 46 % ja 50 - 59-

vuotiailla 68 %.

Kukaan vastanneista ei pitdnyt ostopaikkaa erittéin tarkedna, ja kaikkien vastaus-
ten keskiarvokin oli vain 2,2, joka oli pienin kaikista neljannen kysymyksen las-
ketuista keskiarvoista. Myos tamé oli ominaisuus, jonka tarkeys nousi ja laski eri
ikaryhmien kesken. Térkeimpané ostopaikkaa pitivat 50 - 59-vuotiaat, joista 29 %
arvioi ostopaikan tarkeéksi. Vahiten merkittdvaksi ostopaikan arvioivat 20 - 29-
vuotiaat, joista 88 % oli sitd mieltd, ettd ostopaikalla ei ole merkitysté tai sen

merkitys on vahainen.

Valmistuslaatu oli keskiméaarin arvioitu tarkeéksi, sen arvo oli 3,8. Téssé kysely-
kaavakkeen kohdassa oli tarkennus, ettd valmistuslaatua edustavat paidassa muun
muassa saumat. Tarkeimpéna tata ominaisuutta pitivat 40 - 49-vuotiaat, joista 8 %
el osannut arvioida sen tarkeytta, mutta loput pitivat sitd tarkeana tai erittain
tarkednd. Vaikka vastausten keskiarvo oli kysytyista ominaisuuksista suurimpien
joukossa, tdhan kysymykseen saatiin pajon ”en osaa sanoa”-vastauksia. Eniten
nain olivat vastanneet yli 60-vuotiaat, joista puolet ei osannut arvioida valmistus-
laadun merkitysta itselleen. 20 - 29 vuotiaista 6 % vastasi, ettei valmistuslaadulla

ole heille mitd&dn merkitystéa.

Paidan suomalaisuus ei saanut kovinkaan suurta arvostusta ostotilanteessa, vas-
tausten keskiarvo oli talle ominaisuudelle 2,9. Prosentuaalisesti eniten "erittdin
tarkedd” vastauksia tdssa kohdassa antoivat yli 60-vuotiaat, mutta heista kukaan ei

vastannut sen olevan tarkeda. 50 - 59-vuotiaista arvioi suomalaisuuden tarkeaksi
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46 % ja erittdin tarkedksi 18 %. Tassékin kohdassa vahiten merkitysta kysytylla

ominaisuudella oli 20 - 29-vuotiaille.

Merkkia tarkeimpané piti yli 60-vuotiaat, joista puolet piti ominaisuutta tarkeana.
Yleinen keskiarvo merkki-kohdassa oli vain 2,3, joka oli ostopaikan keskiarvon
jalkeen pienin. Vahiten tarkeana merkkia pitivat 20 - 29-vuotiaat, joista 58 %
vastasi, ettei merkilla ole minkaénlaista merkitysta heille. Lisaksi 24 % heista

vastasi, ettd merkitys on vahéinen.

Trendikkyyden merkityksen kaikkien vastausten keskiarvo oli 2,8. Tarkeinta
trendikkyys vastausten perusteella oli 30 - 39-vuotiaille. Heistd 43 % piti trendik-
kyytta tarkednd ja 14 % erittdin tarkednd. Myos 20 - 29- ja 50 - 59-vuotiaissa oli
vastaajia, jotka pitivat trendikkyytta erittdin tarkednd. Yli 60-vuotiaissa oli véhiten

niité, jotka vastasivat trendikkyyden olevan heille tarkeéa.

Vastausten keskiarvon perusteella tdrkein ominaisuus kysymyksessa 4 oli paidan
vari. Keskiarvoksi laskettiin 4,0 ja kaikki 30 - 39- sek& 40 - 49-vuotiaat pitivat
varia tdrkednd tai erittain tarke&dnd ominaisuutena. Eniten vastauksia “ei mer-
Kitysta” ja ”véhdinen merkitys” saatiin 20 - 29-vuotiailta, tosin vain 18 % heista

vastasi niin.

Materiaali oli mitoituksen kanssa kaikkien vastausten keskiarvon mukaan toiseksi
tarkein annetuista ominaisuuksista, molempien keskiarvo oli 3,9. Tassa kohdassa
50 - 59-vuotiaat olivat samaa mielta siita, etta materiaali on tarkea tai erittdin tar-
ked ominaisuus. Vahéaiseksi materiaalin merkityksen oli arvioinut 18 % 20 - 29-
vuotiaista ja 17 % yli 60-vuotiaista. Yhden vastaajan mielesta materiaalilla ei ole

merkitysta.

Tarkedna pidetty ominaisuus oli myds malli. Kaikissa ik&ryhmissa reilusti yli
puolet piti tdtd ominaisuutta tarkeéna tai erittdin tarkeana. 30 - 39-vuotiaat antoi-
vat tdhan kohtaan eniten, perati 58 %, vastauksia “erittdin tarked”, ja sen lisaksi 14
% vastauksia "tarked”. Yleinen vastausten keskiarvo oli 3,8. 20 - 29-vuotiaiden
ikdryhma oli ainoa, jossa malli oli arvioitu merkityksettoméksi. N&it4 vastauksia

oli 12 % ikéryhman vastauksista.
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Mitoituksen arvioinnissa vain 6 % 20 - 29-vuotiaista oli pitdnyt ominaisuutta
merkityksettomané ja 14 % 30 - 39-vuotiaista merkitysta vahaisend. Lukuun-
ottamatta muutamaa vastaajaa, jotka eivat osanneet arvioida merkitystd, kaikki

muut pitivat ominaisuutta tarkeéna tai erittéin tarkeana.

Hoito-ominaisuukisen tarkeyden keskiarvoksi saatiin 3,3, kun se laskettiin kai-
kista annetuista vastauksista. Vastaukset vaihtelivat eri ikdryhmien valilla jonkin-
verran. 20 - 29-vuotiaista vain 12 % piti hoito-ominaisuuksia tarkeina tai erittdin
tarkeind, 46 % heista vastasi niilla olevan vain vahan merkitysté ja 24 % arvioi ne
merkityksettomiksi. Yli 60-vuotiaista taas 33 % piti hoito-ominaisuuksia erittéin
tarkeind ja 50 % tarkeind. 30 - 39- ja 50 - 59-vuotiaat olivat vastanneet miltei
samanlailla, eli noin kaksi kolmasosaa molemmista ik&ryhmista piti hoito-ominai-
suuksia tarkeind ja lopuista puolet piti niité erittdin tarkeina ja puolet ei osannut

arvioida niiden tarkeytta.

6.2.3 Paidan laadukkuus

Vastaajien kasitystd laadukkaasta paidasta selvitettiin kysymyksilla 5, 6 ja 7.
Kysymyksessé 5 pyydettiin arvioimaan annettujen ominaisuuksien tarkeytta
laadukkaassa paidassa samalla viisiasteisella asteikolla, jota oli kaytetty edellisen
kysymyksen ominaisuuksien arvioinnissa. Kysymyksen tarkoituksena oli
selvittdd, minkélainen laatukésitys kuluttajilla on, ja mitkd ominaisuudet tekevét
paidasta laadukkaan heidédn mielestdan. Kuviossa 6 on esitetty kysymyksessé 5
annetut ominaisuudet ja saatujen vastusten keskiarvot. Myds tassa kysymyksessa
oli avoin kohta, johon vastaajat saivat lisatd ominaisuuksia, jotka heidan mieles-
tdan puuttuivat annetuista ominaisuuksista. Naita annettiin yhteensa kolme, joista
erittain tarkeiksi oli arvioitu rypistymattomyys ja se, ettd paita on silittdmatta

siisti. Liséksi oli mainittu, ettd myyjélla ei ole merkitysta.
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KUVIO 6. Kysymyksen 5 vastausten keskiarvot

Helppohoitosuuden merkitys laadukkaassa paidassa oli arvioitu olevan keski-
maadrin 3,9 eli tarked. Tarkeimpéna sité pitivat yli 60-vuotiaat, joista 66 % vastasi
sen olevan erittdin tarkedd ja 17 % térked4. Pienimméksi helppohoitoisuuden mer-
kityksen paidan laadulle arvioivat 20 - 29-vuotiaat, joiden joukosta 12 % piti tata
ominaisuutta merkityksettéména ja 18 % kertoivat sen merkityksen olevan

vahainen.

Istuvuus oli arvioitu tarkeimmaéksi annetuista ominaisuuksista. Sen kaikkien vas-
tausten keskiarvoksi saatiin 4,4. Tahankin kohtaan saatiin kuitenkin yksi vastaus,
jonka mukaan talla ominaisuudella ei ole merkitysta. Tama vastaus oli 20 - 29-
vuotiaiden ikaryhmaéssa. Eniten ominaisuuden erittéin tarkeaksi arvioineita vas-
taajia oli 30 - 39-vuotiaissa (72 %).

Kohdassa, jossa vastaajia pyydettiin arvioimaan ulkonéddn ja trendikkyyden tar-
keyttd laadukkaassa paidassa, saatiin jalleen ainoat vastaukset, joiden mukaan
ominaisuudella ei ole merkitystd, 20 - 29-vuotiaiden ikaryhmésté. Naita vas-
tauksia oli 12 % ja heidan ikaryhmastaan saatiin myos kaikkia muitakin vastuksia,
joten he eivit olleet kovin yksimielisida ominaisuuden tarkeydesta. Muissa ika-

ryhmissé tarkednd ulkon&koa ja trendikkyytta piti yli puolet vastanneista ja
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prosentuaalisesti eniten vastauksia, joiden mukaan tdméa ominaisuus on erittéin

tarked, saatiin 30 - 39-vuotiaiden joukosta. Kaikkien vastausten keskiarvo oli 3,8.

Tunnettu merkki ei ollut tarkeimpien ominaisuuksien joukossa, silla timén koh-
dan vastausten keskiarvoksi tuli vain 2,2. Tarkeand ominaisuutena sité piti 33 %
yli 60-vuotiaista, joka oli eniten eri ikaryhmien vélilla. Véhiten tata ominaisuutta

arvostivat 20 - 29-vuotiaat, joista 47 % piti sitd merkityksettoméana.

Kestavyyden merkitys laadukkaassa paidassa arvioitiin keskiméaarin 3,8 arvoiseksi
eli tarkedksi (arviointiasteikon 4 = tarked.) Tamén ominaisuuden kohdalla ei vas-
tauksissa ollut paljoakaan vaihtelua eri ikdryhmien valilla. Suurin osa kaikkien
ryhmien edustajista oli pitdnyt ominaisuutta tarkeand. Kaikki yli 60-vuotiaat olivat
arvioineet kestavyyden joko tarkedksi tai erittdin tarkedksi. Tama piti paikkansa
myos 50 - 59-vuotiaiden ja 30 - 39-vuotiaiden ryhmissa lukuun ottamatta muu-

tamia heistd, jotka eivat osanneet arvioida sen tarkeytta.

Tarkedksi ominaisuudeksi arvioitiin kdyttémukavuus, jonka kaikista vastauksista
laskettu keskiarvo oli 4,2. Téssakin kohdassa vaihtelut eri ikdryhmien valilla
olivat pienié. Tarkeimpand ominaisuutta nayttivéat pitavan yli 60-vuotiaat, joista

67 % vastasi sen olevan erittéin tarkeaa.

Tyylikéstd paketointia ei pidetty tarkedna laadukkaan paidan ominaisuutena. Vas-
tausten keskiarvo oli vain 1,7, ja suurin osa vastanneista oli arvioinut, ettei talla
ominaisuudella ole merkitysta paidan laadun kannalta. 40 - 49-vuotiaista vain 8 %

ja 50 - 59-vuotiaista 12 % oli sitd mieltd, ettd tyylikds paketointi on tarkeéa.

Kysymyksessé 6 kysyttiin, kuinka paljon vastaajat olivat valmiita maksamaan
laadukkaasta paidasta. Kuten kuviosta 7 voi ndhdd, vastaukset jakautuivat kaik-
kien annettujen hintahaarukoiden kesken ja eniten rastitettu vastaus oli 30 - 40
euroa. Taman kysymyksen vastauksissa ei ollut paljoakaan eroa eri ikédryhmien
valilla, mikaan ikaryhma ei osoittautunut olemaan valmis maksamaan enemman
tai vahemmen kuin muut. Esimerkiksi yli 60-vuotiaista 33 % oli valmiita mak-

samaan laadukkaasta paidasta yli 50 euroa, 33 % taas vain 10 - 20 euroa.
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Kysymys 6, kaikki vastaukset

18 % 5% 13%

o alle 10
m 10...20
0 20...30
0 30...40
23% W 40..50
@ yli 50

15%

26 %

KUVIO 7. Kysymyksen 6 vastausten maarat prosentteina

Kysymys 7 kasitteli paitamerkkeja. Vastaajia pyydettiin mainitsemaan laaduk-
kaana pitdmiaan paitamerkkejd. Tahan kysymykseen useimmiten mainitut merkit
on esitetty kuviossa 8. Selvasti muista erottautuivat kolme merkkié, joista Melka
mainittiin 16 kertaa, Jousipaita 15 kertaa ja Petrifun 9 kertaa. Muita useammin

mainittuja merkkejé olivat mm. Luhta, Hugo Boss, Tiklas ja Eton.

Kysymys 7, useimmin mainitut merkit
18
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= 10 -
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KUVIO 8. Kysymyksen 7 vastausten useimmin mainitut merkit



41

6.3 Kayttajatutkimuksen johtopaatokset

Kyselyn 2. kysymyksessa kysyttiin, kuinka usein vastaaja kayttaa paitaa. Kukaan
ei vastannut than, ettei k&yta paitaa ollenkaan. Lisaksi ainoastaan yksi 62 vas-
tanneesta ilmoitti ensimmaisessa kysymyksessa, ettei osta yhtaan paitaa vuodessa.
Kaikki siis kayttavat paitaa ja kaikki yhtad lukuunottamatta ostavat vahintaan
yhden paidan vuodessa, mika tarkoittaa sitd, ettd miesten paitaan liittyvéat laatu-

asiat koskevat heité kaikkia kaikkia.

Kohdassa, jossa pyydettiin arvioimaan valmistuslaadun merkitysté vastaajille
ostotilanteessa, saatiin paljon ”en osaa sanoa” -vastauksia. Tdmé voi johtua siitg,
ettd asiaan ei ehka kiinnitetd huomiota ostotilanteessa, jos valmistuslaatu on koh-
dallaan paidassa. Usein laatu kuitenkin mielletdan tuotteen virheettomyydeksi ja
sellaiset valmistuslaatuun liittyvat virheet tuotteessa, kuten reidt sauman kohdalla,
huonosti kiinnitetyt napit tai kiristavat saumat aiheuttavat tyytymattomyytta
asiakkaissa. 20 - 29 vuotiaista 6 % jopa vastasi, ettei valmistuslaadulla ole heille

mitadan merkitystéa.

20 - 29-vuotiaista 24 % ei pitdnyt hoito-ominaisuuksia ollenkaan merkityksel-
lising, ja 46 % heistd ajatteli niill& olevan vain vdhan merkitysta itselleen. Tama
saattaa johtua siitd, etta juuri tassé ikdryhmassa oli eniten henkil6ita, jotka kayt-
tivat paitaa vain juhlakaytossa. Harvemmin kdytettavien vaatteiden pesu ja huolto
saa olla ja usein onkin hieman ty6ladmpé&a kuin jokapaivéisten vaatteiden. Toinen
syy saattaisi olla, ettd joku muu kuin kayttdja, kuten &iti tai avovaimo, hoitaa

nuorten miesten vaatehuollon.

Hinnan merkitys ostotilanteessa oli vastausten keskiarvon perusteella viidenneksi
tarkein annetuista ominaisuuksista. Eri ikdryhmista vahiten merkittavaksi hinnan
arvioivat yli 60-vuotiaat. Vastausten perusteella nayttaa silta, ettd se, kuinka pal-

jon kuluttaja on valmis maksamaan laadukkaasta, paidasta ei riipu iasta.

Istuvuus oli yleisesti arvioitu tarkeimmaksi ominaisuudeksi laadukkaassa pai-

dassa. Usein miesten paidat ostetaan sovittamatta valmiiksi paketoituina, ja siksi
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istuvuutta ei voida varmistaa ennen paidan ostamista. Myds seuraavaksi térkein
ominaisuus, kdyttdmukavuus, on sellainen, ettd sen olemassaolo voidaan todeta
vasta kayttotilanteessa. Tasta voidaan paatelld, ettd paidan laadukkuuden arviointi
on ostohetkelld hankalaa, jos ei edellisten kayttokokemuksien perusteella tieda
omaan laatuké&sitykseensa sopivaa merkkia. Merkki oli kuitenkin arvioitu osto-
paikan jalkeen merkityksettomimmaéksi ominaisuudeksi laadukkaassa paidassa,
joten tulosten perusteella voidaan todeta, ettd paidan kayttajille tarkeimmaét paidan

laadukkuusominaisuudet tulevat ilmi vasta varsinaisessa kaytossa.

Ik&ryhmien erot vastauksissa korostavat ik&&n perustuvan asiakassegmentoinnin
tarkeytta tuotesuunnittelussa. Jos eri ikaryhmat pitavat eri ominaisuuksia paidassa
itselleen tarkeind, tdytyy valmistajien ottaa tdimé& huomioon seka itse tuotteen ettd
tuotevalikoiman suunnittelussa, jotta asiakkaat voidaan pitd4 tyytyvaisina.

Eri ikdryhmien vastausten vertailussa kavi ilmi, ettd 20 - 29-vuotiaat olivat ylei-
sesti pitdneet annettuja ominaisuuksia vahemman tarkeind, kuin muiden ikéryh-
mien edustajat. Valmistuslaadun ja hoito-ominaisuuksien lisaksi ostopaikka,
suomalaisuus ja merkki olivat useimmin merkityksettémaksi arvioidut ominai-
suudet. He olivat myds keskenddn useammin eri mieltd, kuin muissa ikaryhmissa
oltiin. Hinta ja trendikkyys olivat 20 - 29-vuotiaille tarkeimmé&t ominaisuudet

“erittain tarkedd” vastausten maaran perusteella.

30 - 39-vuotiaita kohderyhmanaén pitavien paidan valmistajien kannattaa
kiinnittdd huomiota tuotteensa variin, malliin sekd mitoitukseen. Nama4 olivat
ominaisuudet, joita tdma ikaryhma piti tarkeimpina itselleen paitaa ostaessaan.

40 - 49-vuotiaille tarkeimmat olivat mitoitus, valmistuslaatu ja vari.

50 - 59-vuotiaat arvioivat suhteellisen harvoin ominaisuuksia erittéin tarkeiksi,
mutta eniten naitd vastauksia talta ikaryhmalta saivat valmistuslaatu ja materiaali.
Yli 60-vuotiaiden vastausten joukossa taas oli suhteellisen usein arvioitu ominai-
suuksia erittain tarkeiksi. Eniten naita vastauksia oli kohdissa, joissa arvioitiin

valmistuslaadun ja materiaalin tarkeytta.
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7 PAATANTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd kuluttajien laatukésitysta, heidéan
asettamiaan vaatimuksia miesten paidoille seké sita, miten valmistajat voivat

naihin vaatimuksiin vastata niin, ettd kaikki osapuolet ovat tyytyviéisia.

Laatu on kasite, joka kannattaa maaritelld, kun sitd kéyttdad. Tama johtuu siitd, etta
silld on erilaisia merkityksia ja painotuksia riippuen sen kohteesta ja nakokul-
masta, josta sité tarkastellaan. Ennen laadusta puhuttaessa on usein kasitelty vain
tuotteen ominaisuuksien virheettomyytta. Nykyéan laatu-késite on laajentunut
kasittdmaan paljon muutakin kuin tuotteeseen liittyvét asiat. N&ité ovat esimer-

kiksi palvelun tai toiminnan laatu.

Laatujohtamisella pyritaan vaikuttamaan tuotteen laatuun toiminnan jatkuvalla
suunnittelulla ja parantamisella. Peruslahtokohtana on asiakassuuntautuneisuus:
tuotteita ja toimintaa kehitetdan asiakkaan tarpeiden mukaan. Tdma vaatii yrityk-
seltd asiakkaiden ja heidén tarpeidensa tuntemusta seka jatkuvaa tutkimus- ja
kehitystoimintaa. Asiakkaan lisaksi vaatimuksia tuotteelle asettavat myos ulko-
puoliset tahot, kuten viranomaiset. Standardeissa maaritellaén vaatimukset
paitakankaille, ja ympéristolait asettavat omia rajoituksiaan paidanvalmistajien

toiminnalle.

Toiminnan laatua asiakas arvioi lopputuotteen ominaisuuksien perusteella. Opin-
naytetyoté varten tehtyyn kyselyyn saatujen vastausten perusteella voidaan paatel-
I& valmistuslaadun olevan tarke&é kuluttajille. Hyvén valmistuslaadun saavut-
taminen vaatii laadukkuutta myds valmistusprosessilta. Prosessin laatua voidaan
kehittdd muun muassa prosessijohtamisen avulla, eli pyrkimélla hallitsemaan

prosessia kokonaisuutena ja poistamalla siité valmistuslaatua heikentévia tekijoita.

Tuotteen koettu laatu sisaltyy asiakkaan mielikuvaan tietysta tuotteesta. T&ma
mielikuva, brandi, vaikuttaa tuotteen menestymiseen markkinoilla. Kyselyssa
merkin merkitys paidassa oli yleisesti arvioitu vahaiseksi seka ostotilanteessa etta
laadukkaassa paidassa. Mielikuva brandista ja tuotteen laadusta saattaa olla
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kuitenkin tiedostamaton ja siten vaikuttaa ostopaatokseen vaikka paidan merkkia

ei pideta tarkeana. Tarkeintd merkki oli kyselyn perusteella yli 60-vuotiaille.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta eri-ik&iset paidan kayttéjat pitdvat eri asioita tar-
keind itselleen seka paidan laadulle. Selvisi my0s, ettd kuluttajat eivét voi arvioida
tuotteen laatua ostotilanteessa, silla tarkeimmat paidan laadukkuutta maarittavét
ominaisuudet selvidvéat vasta kdytdssa. Naita olivat paidan istuvuus ja kaytto-

mukavuus.

Kyselyn tulosten perusteella paidan valmistajien kannattaisi maaritell& tarkasti
kohderyhménsa seka segmentoida asiakkaansa. Tutkimus osoittaa, ettd segmen-
toinnissa ik& on varsin pateva ryhmittelyn peruste, silla saaduissa vastauksissa oli
selvié eroja ik&ryhmien valilla. My0s erilaiset asiakastutkimukset ovat valmis-
tajille tarkeitd, jotta osataan vastata asiakkaiden vaatimuksiin ja haluihin mahdol-
lisimman kannattavalla tavalla. Ponnistukset sellaisen ominaisuuden eteen, jota
kuluttajat pitdvat merkityksettémand, ovat turhia ja kalliita. Tallainen ominaisuus
on tutkimuksen mukaan muun muassa paidan tyylikas paketointi. Sen sijaan
tarkeiksi todettujen ominaisuuksien kehittdminen ja siten asiakkaiden tarpeiden

tyydyttdminen on kannattavaa.

Tutkimuksella saatiin selville paidan erilaisten ominaisuuksien tarkeys eri ika-
ryhmille. Ostotottumuksiin ja laatukasityksiin saattavat vaikuttaa ian ohella myds
muut taustamuuttujat, kuten koulutuksen taso, jotka jaivat tutkimuksen ulkopuo-
lelle. Jatkoa tutkimukselle voisi myds olla esimerkiksi vastaava kysely naisille,
sill& esimerkiksi lahjaksi paitoja ostavat naiset arvioivat luultavasti ominaisuuksia
eri tavalla kuin miehet. Liséksi kuluttajien mielipiteet paidan erilaisista malleista
ja yksityiskohdista, kuten taskun, kauluksen ja rannekkeiden eri muodoista, seké
valmistusmenetelmisté jaivat tdméan tutkimuksen ulkopuolelle. Tdma johtuu siitg,
ettd kyselykaavake pyrittiin pitdam&an mahdollisimman lyhyena ja helposti

ymmarrettavand, jotta kyselyyn vastaaminen olisi nopeaa ja vaivatonta.
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LITE 1
Suomen tekstiili- ja vaatetusteollisuus Ry: n jasenluettelossa

toimialakseen miesten paidan ilmoittaneet yritykset

Oy Asuste-Atlas (nykyéaéan Jousipaita Oy)
Oy Micky Bjorkholm Trading Ab
Finnkarelia Virke Oy

Kivisalo Oy

Kwintet Leijona Oy

L-Fashion Group Oy

Marimekko Oyj

Marimekko Kitee Oy

M.A.S.l1 Company Oy

Sasta Oy

Vision Design Clothing Oy

Oy Turo Tailor Ab
(www.finatex.fi/html/pdf/Tekstiili_Jasenluettelo_05.pdf)
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LITE 2
Kyselyssa kaytetty kaavake

Heil

Olen tekstiili- ja vaatetustekniikan opiskelija ja teen opinndytety6tani miesten paitojen laadusta.
Tutkimukseni koskee kuluttajien laatukéasitysta ja erilaisten taustamuuttujien vaikutusta
laatukasitykseen ja ostotottumuksiin miesten paitoja koskien. Kiitos kaikille kyselyyn vastanneille.
HUOMI! Tutkimuksessani paidalla tarkoitetaan kauluksellisia kankaasta valmistettuja miesten
paitoja, joissa on lyhyet hihat tai rannekkeelliset pitkat hihat ja edessé napitus (katso kuva

alempaa).

1. Ik& (alleviivaa oikea vaihtoehto):
Alle 20 20-29 30-39 40-49 50-59 60 tai yli

2. Ammatti:

Rastita 1ahinn& oleva vaihtoehto seuraavissa kysymyksissa:

1. Kuinka monta paitaa ostat vuodessa keskimaarin?

0

1-5

6-10

yli 10

2. Kuinka usein kaytat paitaa?

joka péiva

kerran viikossa

kerran kuukaudessa A

kerran kahdessa kuukaudessa

kaksi kertaa vuodessa

kerran vuodessa

en kéyté paitaa koskaan

3. Milloin kaytat paitaa?

Arkena

Juhlissa

Molemmissa




LIITE 2 (jatkuu)

4. Arvioi seuraavien asioiden merkitysta itsellesi paidan ostotilanteessa asteikolla 1-5, 1= ei

merkitystd, 2= vahdinen merkitys, 3= en 0saa sanoa, 4= tarkeda, 5= erittdin tarked4

112 |3 |4 |5

hinta

ostopaikka

valmistuslaatu (saumat ym.)

suomalaisuus

merkKki

trendikkyys

vari

materiaali

malli

mitoitus

hoito-ominaisuudet

muu

mikéa?

5. Mitka ominaisuudet ovat mielestasi tarkeimpia laadukkaassa paidassa, arvioi asteikolla 1-5.

1 (2|3 |4 |5

helppohoitoisuus

istuvuus

ulkondk® ja trendikkyys

tunnettu merkki

kestavyys

kayttdmukavuus

tyylikés paketointi

.
muu mika®

6. Kuinka paljon olet valmis maksamaan laadukkaasta paidasta?

alle10€ | 10-20€ | 20-30€ | 30-40€ | 40-50€ | yli50 €

7. Mainitse muutama laadukkaana pitdmasi paidan merkki.



Y hteenveto kaikista kyselyyn saaduista vastauksista

Kysymys 1

Kuinka monta paitaa ostat vuodessa keskim&arin

paperi sahkdiset | yhteensa
0 1 1
1.5 21 31 52
6...10 1 6 7
yli 10 2 2
yhteensa 23 39 62
Kysymys 2
Kuinka usein kaytat paitaa
paperi sahkdiset | yhteensa
joka paiva 6 28 34
kerran viikossa 4 3 7
kerran kk 8 6 14
kerran 2 kk 3 2 5
2 kertaa
vuodessa 0
kerran vuodessa 2 2
en ollenkaan 0
yhteensa 23 39 62
Kysymys 3
Milloin k&ytéat paitaa
paperi sahkdiset | yhteensé
arkena 0
juhlissa 9 2 11
molemmissa 14 37 51
yhteensa 23 39 62
Kysymys 4
Asioiden merkitys ostotilanteessa
paperi sahkdiset | yhteensa | keskiarvo
hinta 86 128 214 3,451613
ostopaikka 43 93 136 | 2,193548
valmistuslaatu 75 161 236 | 3,806452
suomalaisuus 48 131 179 2,887097
merkKki 44 100 144 | 2,322581
trendikkyys 58 116 174 | 2,806452
vari 83 164 247 | 3,983871
materiaali 79 163 242 3,903226
malli 83 155 238 | 3,83871

LIITE3
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mitoitus 87 157 244 | 3,935484
hoito-
ominaisuudet 58 148 206 | 3,322581
Lisatyt ominaisuudet
napit pysyy
paikallaan 5 5
kaulus pitaa
ryhtinsé 5 5
kuosillisuus 4 4
napitus 4 4
helman muoto 4 4
myyjan mielipide 4 4
paita pitda ryhtinsd 5 5
ei saa rypistya
paalla 5 5
riittdvan pitka
helma 5 5
riittdva hihan pituus 5 5
muotoon leikattu 5 5
helppo silittda 5 5
puuvillaa 5 5
kankaan laatu 4 4
Kysymys 5
Laadukkaan paidan ominaisuudet
paperi | sahkdiset | yhteensa | keskiarvo
helppohoitoisuus 83 159 242 | 3,903226
istuvuus 95 176 271]4,370968
ulkonak® ja trendikkyys 81 156 237 | 3,822581
tunnettu merkki 49 89 138 | 2,225806
kestavyys 83 154 237 | 3,822581
kayttémukavuus 99 160 2591 4,177419
tyylikds paketointi 37 67 104 |1,677419
Lisatyt ominaisuudet
silittdmatta siisti 5 5
ei ryppyynny 5 5
myyjé 1 1
Kysymys 6
Paljonko olet valmis maksamaan
paperi | sahkdinen | yhteensa
alle 10 2 1 3
10...20 5 3 8
20...30 7 7 14
30...40 3 14 17
40...50 5 4 9
yli 50 1 10 11
yhteensa 23 39 62
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Kysymys 7

Mainitse laadukkaita merkkeja

paperi

sahkoinen

yhteensa

Pierre Cardin

1

2

Pallo Paita

1

2

Gowri

1

Melka

11

16

Mel Oy

Adidas

Jack&Jones

Batistini

Nike

Petrifun

Luhta

WO R[NPk~

Jousipaita

wlwlF|[FP[kR|FR|FP|FR|O|R|F]|F

=
N

1

(&)

Armani

Tommy Hilfiger

Kasityona tehdyt paidat

Dokkers

Hugo Boss

Ewald

Turo

Jupiter

Michel

Dressman

Marimekko

Pola

Gant

Ross river

Nanso

Part two

Tiklas

Petritex

Eton

Daniel Hector

Olymp

Sand

House collection

Alvare

Tornbull & Asser

Haines & Bonner

Oscar Jacobson

RPlRrINRRIPIRIPWR|W[R|PR[R|RIRINP(RPINRP|W[R [Pk~

Lacoste
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20-29 vuotiaat

Kysymys 1

Kuinka monta paitaa ostat vuodessa keskimaarin

paperi sahkdiset | yhteensa
0 1 1
1.5 11 5 16
6...10 0
yli 10 0
yhteensa 12 5 17
Kysymys 2
Kuinka usein kaytat paitaa
paperi séhkoiset | yhteensa
joka paiva 3 3
kerran viikossa 2 2
kerran kk 5 4 9
kerran 2 kk 1 1
2 kertaa
vuodessa 0
kerran vuodessa 2 2
en ollenkaan 0
yhteensa 12 5 17
Kysymys 3
Milloin kaytat paitaa
paperi sahkoiset | yhteensa
arkena 0
juhlissa 5 2 7
molemmissa 7 3 10
yhteensa 12 5 17
Kysymys 4
Asioiden merkitys ostotilanteessa
hinta paperi séhkoiset | yhteensa
1 0 0 0
2 1 1 2
3 0 0 0
4 5 3 8
5 6 1 7
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ostopaikka paperi séhkoiset | yhteensa
1 6 2 8
2 5 2 7
3 1 1 2
4 0 0 0
5 0 0 0
valmistuslaatu paperi séhkoiset | yhteensa
1 1 0 1
2 3 0 3
3 4 1 5
4 3 4 7
5 1 0 1
suomalaisuus paperi sahkdiset | yhteensa
1 5 1 6
2 3 2 5
3 3 3
4 1 2 3
5 0
merkki paperi sahkoiset | yhteensa
1 6 4 10
2 4 4
3 1 1
4 1 1 2
5 0
trendikkyys paperi sahkoiset | yhteensa
1 2 2
2 3 1 4
3 5 5
4 1 2 3
5 1 2 3
vari paperi séhkoiset | yhteensa
1 2 2
2 1 1
3 2 2
4 7 3 10
5 2 2
materiaali paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 1
2 3 3
3 3 1 4
4 5 4 9
5 0
malli paperi sahkoiset | yhteensa
1 2 2
2 1 1
3 3 1 4
4 7 2 9
5 1 1
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mitoitus paperi sahkoiset | yhteensa
1 1 1
2 0
3 3 1 4
4 8 3 11
5 1 1
hoito-
ominaisuudet paperi sahkdiset | yhteensa
1 4 4
2 5 3 8
3 3 3
4 1 1
5 1 1
Kysymys 5
Laadukkaan paidan ominaisuudet
helppohoitoisuus paperi sahkoiset | yhteensa
1 2 2
2 2 1 3
3 1 1 2
4 5 1 6
5 2 2 4
istuvuus paperi séhkoiset | yhteensa
1 1 1
2 0
3 1 1
4 8 3 11
5 2 2 4
ulkonaké ja
trendikkyys paperi séhkoiset | yhteensa
1 2 2
2 1 1
3 2 2
4 5 3 8
5 2 2 4
tunnettu merkki paperi séhkoiset | yhteensa
1 5 3 8
2 5 1 6
3 0
4 1 1 2
5 1 1
kestavyys paperi séhkdiset | yhteensa
1 2 2
2 1 1
3 3 3
4 5 5 10
5 1 1
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kayttémukavuus paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 1
2 1 1
3 1 1 2
4 5 3 8
5 5 5
tyylikds paketointi paperi sahkdiset | yhteensa
1 8 3 11
2 3 1 4
3 0
4 1 1 2
5 0
Kysymys 6
Paljonko olet valmis maksamaan
paperi sahkdinen | yhteensa
alle 10 1 1
10...20 2 2
20...30 4 2 6
30...40 1 3 4
40...50 4 4
yli 50 0
yhteensa 12 5 17
Kysymys 7
Mainitse laadukkaita merkkeja
paperi sahkdinen | yhteensa
Adidas 1 1
Jack&Jones 1 1
Batistini 1 1
Nike 1 1
Petrifun 1 1
Luhta 1 1
Jousipaita 1 1 2
Armani 1 1
Tommy Hilfiger 1 1
Kasityonatehdyt
paidat 1 1
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30-39-vuotiaat

Kysymys 1

Kuinka monta paitaa ostat vuodessa keskimaarin

paperi séhkdiset | yhteensa
0 0
1.5 3 3 6
6...10 1 1
yli 10 0
yhteensa 3 4 7
Kysymys 2
Kuinka usein kaytat paitaa
paperi sahkoiset | yhteensa
joka paiva 3 3
kerran viikossa 1 1
kerran kk 1 1 2
kerran 2 kk 1 1
2 kertaa
vuodessa 0
kerran vuodessa 0
en ollenkaan 0
yhteensa 3 4 7
Kysymys 3
Milloin kaytat paitaa
paperi sahkoiset | yhteensa
arkena 0
juhlissa 1 1
molemmissa 2 4 6
yhteensa 2 4 7
Kysymys 4
Asioiden merkitys ostotilanteessa
hinta paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 1 2 3
3 0
4 1 2 3
5 1 1
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ostopaikka paperi sahkoiset | yhteensa
1 1 1
2 2 1 3
3 1 2 3
4 0
5 0
valmistuslaatu paperi séhkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1 2
4 1 1 2
5 1 2 3
suomalaisuus paperi séhkdiset | yhteensa
1 2 1 3
2 1 1
3 1 1
4 2 2
5 0
merkki paperi sahkoiset | yhteensa
1 1 1 2
2 2 1 3
3 0
4 2 2
5 0
trendikkyys paperi sahkoiset | yhteensa
1 1 1
2 1 1 2
3 0
4 2 1 3
5 1 1
vari paperi séhkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 1 2 3
5 2 2 4
materiaali paperi séhkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1 2
4 1 2 3
5 1 1 2
malli paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 1 1
4 1 1
5 2 2 4
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mitoitus paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 0
4 2 2
5 2 2 4
hoito-
ominaisuudet paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1
4 1 4 5
5 1 1
Lisatyt ominaisuudet
|myyjén mielipide | | 4 4
Kysymys 5
Laadukkaan paidan ominaisuudet
helppohoitoisuus paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 1 4 5
5 2 2
istuvuus paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1
4 1 1
5 2 3 5
ulkonaké ja
trendikkyys paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 0
4 1 3 4
5 1 1 2
tunnettu merkki paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 2 3
2 1 1 2
3 0
4 1 1 2
5 0
kestavyys paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1
4 1 3 4
5 2 2
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kayttémukavuus paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1
4 1 2 3
5 2 1 3
tyylikds paketointi paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 3 4
2 1 1 2
3 1 1
4 0
5 0
Kysymys 6
Paljonko olet valmis maksamaan
paperi sahkdinen | yhteensa
alle 10 0
10...20 1 1
20...30 2 2
30...40 1 1
40...50 1 1 2
yli 50 1 1
yhteensa 3 4 7
Kysymys 7
Mainitse laadukkaita merkkeja
paperi sahkdinen | yhteensa
Luhta 2 2
Petrifun 1 1
Melka 2 2
Gant 1 1
Turnbull & Asser 1 1
Haines & Bonner 1 1
Lacoste 1 1
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40-49-vuotiaat

Kysymys 1

Kuinka monta paitaa ostat vuodessa keskimaarin

paperi sahkdiset | yhteensa
0 0
1.5 3 5 8
6...10 4 4
yli 10 1 1
yhteensa 3 10 13
Kysymys 2
Kuinka usein kaytat paitaa
paperi séhkoiset | yhteensa
joka paiva 9 9
kerran viikossa 1 1
kerran kk 1 1
kerran 2 kk 1 1 2
2 kertaa
vuodessa 0
kerran vuodessa 0
en ollenkaan 0
yhteensa 3 10 13
Kysymys 3
Milloin kaytat paitaa
paperi sahkoiset | yhteensa
arkena 0
juhlissa 2 2
molemmissa 1 10 11
yhteensa 3 10 13
Kysymys 4
Asioiden merkitys ostotilanteessa
hinta paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 1 3 4
3 3 3
4 2 4 6
5 0
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ostopaikka paperi sahkoiset | yhteensa
1 1 3 4
2 4 4
3 2 2
4 3 3
5 0
valmistuslaatu paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1
4 2 5 7
5 5 5
suomalaisuus paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 2 2 4
3 1 2 3
4 6 6
5 0
merkki paperi sahkoiset | yhteensa
1 1 1
2 2 5 7
3 1 3 4
4 1 1
5 0
trendikkyys paperi sahkoiset | yhteensa
1 1 1 2
2 1 2 3
3 1 2 3
4 5 5
5 0
vari paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 3 7 10
5 3 3
materiaali paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1 2
4 2 4 6
5 5 5
malli paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1 2
4 2 6 8
5 3 3
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mitoitus paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1
4 3 3 6
5 6 6
hoito-
ominaisuudet paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 1 2 3
3 2 2 4
4 3 3
5 3 3
Lisétyt ominaisuudet
|Kankaan laatu | | 4| 4
Kysymys 5
Laadukkaan paidan ominaisuudet
helppohoitoisuus paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 2 4
4 3 4
5 4 4
istuvuus | paperi séhkoiset | yhteensé
1 0
2 0
3 0
4|2 3 5
5|1 7 8
ulkonaké ja
trendikkyys | paperi séhkoiset | yhteensé
1 0
2 3 3
3 0
413 4 7
5 3 3
tunnettu merkki | paperi sahkoiset | yhteensa
1]2 2 4
2 5 5
3|1 2 3
4 1 1
5 0
kestavyys paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 1 2
4 6 8
5 2 2
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kayttémukavuus

paperi

sahkoiset

yhteensa

3

G WIN|F

7

0 |01|O|O|O

tyylikds paketointi

paperi

sahkoiset

yhteensa

3

6

2
1
1

O WIN|F

O || |N|©

Lisétyt ominaisuudet

| Kankaan laatu

Kysymys 6

Paljonko olet valmis maksamaan

paperi

sahkdinen

yhteensa

alle 10

10...20

20...30

30...40

40...50

yli 50

AR WIN

I NG TR N Ol TR Y

yhteensa

10

13

Kysymys 7

Mainitse laadukkaita merkkeja

paperi

sahkodinen

yhteensa

Melka

Hugo Boss

Ewald

Turo

Petrifun

Ross River

Nanso

Part two

Jousipaita

Eton

Daniel Hector

Olymp

Pierre Cardin

Alvare
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50-59-vuotiaat

Kysymys 1

Kuinka monta paitaa ostat vuodessa keskimaarin

paperi sahkdiset | yhteensa
0 0
1.5 16 16
6...10 0
yli 10 1 1
yhteensa 17 17
Kysymys 2
Kuinka usein kaytat paitaa
paperi sahkdiset | yhteensa
joka péiva 15 15
kerran viikossa 2 2
kerran kk 0
kerran 2 kk 0
2 kertaa
vuodessa 0
kerran vuodessa 0
en ollenkaan 0
yhteensa 17 17
Kysymys 3
Milloin kaytat paitaa
paperi sahkdiset | yhteensa
arkena 0
juhlissa 0
molemmissa 17 17
yhteensa 17 17
Kysymys 4
Asioiden merkitys ostotilanteessa
hinta paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 4 4
3 1 1
4 11 11
5 1 1

65

LIITE 3 (jatkuu)



ostopaikka paperi séhkoiset | yhteensa
1 3 3
2 8 8
3 1 1
4 5 5
5 0
valmistuslaatu paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 4 4
4 5 5
5 7 7
suomalaisuus paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 1
2 4 4
3 1 1
4 8 8
5 3 3
merkki paperi sahkoiset | yhteensa
1 3 3
2 7 7
3 1 1
4 4 4
5 2 2
trendikkyys paperi séhkoiset | yhteensa
1 3 3
2 6 6
3 2 2
4 5 5
5 1 1
vari paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 0
4 13 13
5 3 3
materiaali paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 12 12
5 5 5
malli paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 3 3
3 0
4 10 10
5 4 4
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mitoitus paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1
4 12 12
5 4 4

hoito-

ominaisuudet paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 2 2
4 13 13
5 2 2

Lisétyt ominaisuudet

kuosillisuus 4 4

napitus 4 4

helman muoto 4 4

Paita pitaa

ryhtinsé 5 5

Ei rypisty paalla 5 5

riittdvan pitka

helma 5 5

riittdvan pitkat

hihat 5 5

muotoon leikattu 5 5

helppo silittda 5 5

puuvillaa 5 5

Kysymys 5

Laadukkaan paidan ominaisuudet

helppohoitoisuus paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1
4 12 12
5 4 4
istuvuus paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 12 12
5 5 5
ulkondké ja trendikkyys | paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 3 3
4 10 10
5 3 3
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tunnettu merkki paperi sahkoiset | yhteensa
1 3 3
2 7 7
3 2 2
4 4 4
5 1 1
kestévyys paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 2 2
4 13 13
5 2 2
kayttémukavuus paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 10 10
5 7 7
tyylikds paketointi paperi sahkoiset | yhteensa
1 5 5
2 8 8
3 2 2
4 2 2
5 0
Kysymys 6
Paljonko olet valmis maksamaan
paperi sahkdinen | yhteensa
alle 10 1 1
10...20 2 2
20...30 3 3
30...40 5 5
40...50 2 2
yli 50 4 4
yhteensa 0 17 17
Kysymys 7
Mainitse laadukkaita merkkeja
paperi sahkdinen | yhteensa
Batistini 1 1
Jupiter 1 1
Dokkers 1 1
Jousipaita 6 6
Petrifun 3 3
Michel 1 1
Dressman 1 1
Pallo Paita 1 1
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Pola

Marimekko

Melka

Tiklas

Petritex

Sand

House collection

Tornbull & Asser

Oscar Jacobson

Hugo Boss

Eton
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Yli 60-vuotiaat

Kysymys 1

Kuinka monta paitaa ostat vuodessa keskimaarin

paperi sahkdiset | yhteensa
0 0
1..5 3 2 5
6...10 1 1
yli 10 0
yhteensa 4 2 6
Kysymys 2
Kuinka usein kaytat paitaa
paperi sahkdiset | yhteensa
joka paiva 3 1 4
kerran viikossa 0
kerran kk 1 1
kerran 2 kk 1 1
2 kertaa vuodessa 0
kerran vuodessa 0
en ollenkaan 0
yhteensa 4 2 6
Kysymys 3
Milloin kaytéat paitaa
paperi sahkdiset | yhteensa
arkena 0
juhlissa 1 1
molemmissa 3 2 5
yhteensa 4 2 6
Kysymys 4
Asioiden merkitys ostotilanteessa
hinta paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 1
2 2 2 4
3 1 1
4 0
5 0
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ostopaikka paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 1
2 1 1 2
3 2 2
4 1 1
5 0
valmistuslaatu paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 3 3
4 0
5 1 2 3
suomalaisuus paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 1
2 1 1
3 2 2
4 0
5 2 2
merkki paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 1
2 2 2
3 0
4 1 2 3
5 0
trendikkyys paperi sahkdiset | yhteensa
1 2 2
2 1 2 3
3 0
4 1 1
5 0
vari paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 2 2
4 1 1 2
5 1 1 2
materiaali paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 0
4 1 1 2
5 2 1 3
malli paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 0
4 3 3
5 1 1 2
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mitoitus paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 3 1 4
5 1 1 2

hoito-ominaisuudet | paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 1 1
3 0
4 3 3
5 2 2

Lisétyt ominaisuudet

napit pysyy

paikallaan 5 5

kaulus pitaa ryhtinsa 5 5

Kysymys 5

Laadukkaan paidan ominaisuudet

helppohoitoisuus paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 1 1
4 1 1
5 2 2 4
istuvuus paperi sahkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 2 2
5 2 2 4
ulkonak® ja trendikkyys | paperi sahkdiset | yhteensa
1 0
2 0
3 2 2
4 2 1 3
5 1 1
tunnettu merkki paperi séhkoiset | yhteensa
1 1 1
2 1 1
3 2 2
4 1 1 2
5 0
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kestavyys paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 3 2 5
5 1 1
kayttémukavuus paperi séhkoiset | yhteensa
1 0
2 0
3 0
4 1 1 2
5 3 1 4
tyylikds paketointi paperi sahkdiset | yhteensa
1 1 1 2
2 1 1 2
3 2 2
4 0
5 0
Lisatyt ominaisuudet
[ myyja 1 1
Kysymys 6
Paljonko olet valmis maksamaan
paperi sahkdinen | yhteensa
alle 10 0
10...20 2 2
20...30 1 1
30...40 1 1
40...50 0
yli 50 1 1 2
yhteensa 4 2 6
Kysymys 7
Mainitse laadukkaita merkkeja
paperi sahkdinen | yhteensa
Pierre Cardin 1 1
Pallo Paita 1 1
Gowri 1 1
Melka 2 1 3
Mel Oy 1 1
Jousipaita 2 1 3
Petrifun 1 1
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Eri ikdryhmien vastauksista piirretyt kuviot

Kysymys 1. Kuinka monta paitaa ostat vuodessa keskiméaarin?
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20-29-vuotiaat

6 %

94 %

30-39-vuotiaat

14 %

86 %

40-49-vuotiaat

50-59-vuotiaat

83 %

Kysymys 2. Kuinka usein kéytat paitaa?

8 % 6 %
61 %
94 %
Yli 60-vuotiaat o0
17 % m1..5
06..10
é Oyl 10

20-29-vuotiaat

12 %
18 %
52 %

30-39-vuotiaat

14 %

29 %

14 %

40-49-vuotiaat
15 %

50-59-vuotiaat

17 %
179,
0% 66 %

12 %
0,

8 % 69 % 88 %
Yli 60-vuotiaat @ joka péivé

B kerran vikosza

O kerran kk

O kerran 2 kk

B 2 kertas vuodessa
O kerran vuodessa

W en dllenkaan




Kysymys 3. Milloin kéytat paitaa?
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20-29-vuotiaat

—""
59 %

30-39-vuotiaat

14 %

86 %

40-49-vuotiaat

50-59-vuotiaat

83 %

15 %
85 % 100 %
Yli 60-vuotiaat
O arkens
17 % B juhlis=a
c O molemmizsa

Kysymys 4. Arvioi seuraavien asiaoiden merkitystd itsellesi paidan ostotilanteessa

asteikolla 1-5.

Hinta

20-29-vuotiaat

12 %
41 %

47 %

30-39-vuotiaat

14 %
43 %

43 %

40-49-vuotiaat

46 % 31 %
(]

23 %

50-59-vuotiaat
6 % 24 %

6 %
64 %

Yli 60-vuotiaat

17% 17%

66 %

O ei merkitysta
Evihdinen merkitys
Oen osaa sanoa
Otarkeas

W erittéin tarkedd
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Ostopaikka
20-29-vuotiaat 30-39-vuotiaat
12 % 14 %
S=e =
41 % 43 %
40-49-vuotiaat 50-59-vuotiaat
23 % 31 % 29 % 18 %
15 % 6 %
31 % 47 %
Yli 60-vuotiaat B ei merkitysta
17 % 17 % Evihdinen merkitys
@ Oen 0saa sanos
33 % 33 % Otarkesaa
W erittdin tarkesdsd

Valmistuslaatu

20-29-vuotiaat 30-39-vuotiaat
6% 6%1g0, 12 0% 29 %
I | =
29 % 29 %
40-49-vuotiaat 50-59-vuotiaat
8 % 6 % "y
38 % 41 % 0
L === 629%
Yli 60-vuotiaat O ei merkitysta
Evihdinen merkitys
Oen o5aa sanoa
50 %050 % Otarkess
W erittdin tarkeisd




Suomalaisuus
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20-29-vuotiaat
0,
18 % 35 0
18 %
29 %

30-39-vuotiaat

29 %
y 43 %

4% 149

40-49-vuotiaat

46 % 31 %
]

23 %

50-59-vuotiaat

18 % 6 %
—
6 %
46 %

Yli 60-vuotiaat
0,
33 % 17 %
17 %
33%

Merkki

Dei merkitysta
mvahainen merkitys
Oen ogas sanoa
Otarkeas

W erittdin tarkedd

20-29-vuotiaat
12 %

6 %

24 %@58 %

30-39-vuotiaat

29% 29 %

—

42 %

40-49-vuotiaat

8% 8%
31%

53 %

50-59-vuotiaat
0,
12 % 18 %
24 %

6 % 40 %

Yli 60-vuotiaat

17 %

50 ¢ il
33 %

Dei merkitysta
mvahainen merkitys
Oen ogas sanoa
Otarkeas

W erittain tarkesa




Trendikkyys
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20-29-vuotiaat
18 % 12 %

18 %

28 %

30-39-vuotiaat

14 % 14 %

— T

43 %

40-49-vuotiaat

15%

39 %
623 %

23 %

50-59-vuotiaat

6% 18%
29 %

Yli 60-vuotiaat

0
17% 33 %

50 %

Vari

Dei merkitysta
mvahainen merkitys
Oen ogas sanoa
Otarkeas

W erittdin tarkedd

20-29-vuotiaat

12 % 12% 6 %
58 %

30-39- vuotiaat

57 %

40-49-vuotiaat

23 %

77 %

50-59-vuotiaat

18% 6%
76 %

Yli 60-vuotiaat

33% 34 %

—

33 %

Dei merkitysta
mvahainen merkitys
Oen ogas sanoa
Otarkeas

W erittain tarkesa
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Materiaali
20-29-vuotiaat 30-39-vuotiaat
6 %
29 % 29 %
18 % 9 % 9 %
52 %@ .

40-49-vuotiaat 50-59-vuotiaat

38 % 15 % 29 %
47 % 71 %

Yli 60-vuotiaat

17 %

o0 (i
33 %

Malli

Dei merkitysta
mvahainen merkitys
Oen ogas sanoa
Otarkeas

W erittdin tarkedd

20-29-vuotiaat
12 %

)
6 % 6 %

52 %324 %

30-39-vuotiaat
14 %

58 %

14 %

40-49-vuotiaat

23 % 15%
62 %

50-59-vuotiaat

24 % 18 %
58 %

Yli 60-vuotiaat

17 %

50 %

Dei merkitysta
mvahainen merkitys
Oen ogas sanoa
Otarkeas

W erittain tarkesa
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Mitoitus
20-29-vuotiaat 30-39-vuotiaat
6% 6% 14 %
24 %
o - =
64 %
40-49-vuotiaat 50-59-vuotiaat
8% 24 % 6 %
46 %
70 %
Yli 60- vuotiaat B ei merkitysts
mvahainen merkitys
33 %o Oen 0saa sanoa
67 % Otarkead
M erittain tarkess

Hoito-ominaisuudet

20-29-vuotiaat 30-39-vuotiaat
6 % 6 %
P 24w 14%  14%
46 % 72 %
40-49-vuotiaat 50-59-vuotiaat
23 % 23 % 12% 12%
23 % 31 % 76 %
Yli 60-vuotiaat B ei merkitysts
. 17 % mvahainen merkitys
33 % Oen 0saa sanoa
Otarkeas
0,
50 % M erittain tarkess
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Kysymys 5. Mitkd ominaisuudet ovat mielestési tarkeimpié laadukkaassa

paidassa?

Helppohoitoisuus

20-29-vuotiaat

12 %
24 %

18 %
34 % 12%

29 %

30-39-vuotiaat

71 %

40-49-vuotiaat

31% 8 %

31 %

50-59-vuotiaat

24% 6%
70 %

Yli 60-vuotiaat
17 %

17 %
66 %

O ei merkitysta
Evihdinen merkitys
Oen osaa sanoa
Otarkeas

W erittdin tarkesdsd

Istuvuus

20-29-vuotiaat

6 %
24 %
—=)
64 %

72 %

30-39-vuotiaat
14 %

14 %

40-49-vuotiaat

———
62 %

29 %

50-59-vuotiaat

71 %

Yli 60-vuotiaat

33 %

.. -

O ei merkitysta
Evihdinen merkitys
Oen osaa sanoa
Otarkeas

W erittéin tarkedd
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Ulkondkad ja trendikkyys

20-29-vuotiaat

30-39-vuotiaat

12 % 6 %

24 % °e 29 % 14 %

46 % 57 %
40-49-vuotiaat 50-59-vuotiaat

6 %

23 % 23 % 18 %

S— S

54 % 58 %

Yli 60-vuotiaat

0
17% 33 %

50 %

Tunnettu merkki

O ei merkitysta
Evihdinen merkitys
Oen osaa sanoa
Otarkeas

W erittdin tarkesdsd

20-29-vuotiaat
0,
12 % 6%
47 %

35%

30-39-vuotiaat

29%
42 %

29 %

40-49-vuotiaat

305 00 31 %

38 %

50-59-vuotiaat

"y 6% 18%
(]

12% 40 %

Yli 60-vuotiaat

33 % 17%

=

33 %

O ei merkitysta
Evihdinen merkitys
Oen osaa sanoa
Otarkeas

W erittéin tarkedd




Kestavyys

LIITE 4 (jatkuu)

20-29-vuotiaat
0 12 %
6 % 5 %

15 %

58 %

30-39-vuotiaat

29 % 14 %

57 %

40-49-vuotiaat

8 %
15%
S
62 %

50-59-vuotiaat

12 % 12 %

=

76 %

Yli 60-vuotiaat

17 %
83 %
Kéyttomukavuus

O ei merkitysta
Evihdinen merkitys
Oen osaa sanoa
Otarkeas

W erittdin tarkesdsd

20-29-vuotiaat

6% 6%
29 % 12 %

47 %

30-39-vuotiaat

14 %
43 %

43 %

40-49-vuotiaat

———
62 %

50-59-vuotiaat

=
59 %

Yli 60- vuotiaat

33 %

0

O ei merkitysta
Evihdinen merkitys
Oen osaa sanoa
Otarkeas

W erittéin tarkedd




Tyylikds paketointi

LIITE 4 (jatkuu)

20-29-vuotiaat
12 %

64 %

30-39-vuotiaat

14 %

29 %657 %

40-49-vuotiaat
8% 8%

69 %

50-59-vuotiaat
12 %
29 %

47 %

Yli 60-vuotiaat

33 % 34 %

=

33 %

O ei merkitysta
Evihdinen merkitys
Oen osaa sanoa
Otarkeas

W erittdin tarkesdsd

Kysymys 6. Kuinka paljon olet valmis maksamaan laadukkaasta paidasta?

20-29-vuotiaat
6 %
24 %
2%

24 % 34 %

30-39-vuotiaat

14 % 14 %

29 %629 %

14 %

40-49-vuotiaat

50-59-vug>90aat

8% 8%
31 % 24 % 12 %
12 % 0

8% 300 28 %
Yli 60-vuotiaat Dalle 10
mi0..20
33 % 33 % 020..30
a 030..40
17 % 17 % m40..50

@ yli 50




