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1 Johdanto 

Tämän opinnäytetyön lähtökohtana oli selvittää Reima Oy:n jatkavan toiminnallisen Lani- 

aluskerraston vahvuuksia ja heikkouksia tavoitteena mallin syvällinen analyysi ja sen ke-

hitysmahdollisuudet. Analyysi oli ajankohtainen yrityksen jakelukanavien painopisteen 

muuttuessa tukkumyynnistä enemmän suoramyyntiin kuluttajalle. Tutkimuksen tuloksia 

voisi mahdollisesti hyödyntää koko aluskerrastojen tuotekategoriaan. 

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimukselle ominaisella strategialla. Aineistonkeruumene-

telminä käytettiin erilaisia kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmiä, kuten 

tutkimushaastattelua, kyselyä, SWOT-analyysiä, vertailevaa arviointia ja havainnointia. 

Tutkimuksessa käytettiin myös verkko- ja kirjallisuuslähteitä teoriaa määriteltäessä. 

Tutkimus aloitettiin täsmentämällä hyvän tuotteen määritelmä. Tämän teorian pohjalta 

luotiin pohja puolistrukturoidulle haastattelulle. Haastattelut toteutettiin yrityksen työnte-

kijöille, jotka toimivat asiantuntijoina tutkimuksen kohteena olevalle tuotteelle. Haastatel-

tavat valittiin niin, että saatiin eri näkökulmia ja hiljaista tietoa tuotteen koko elinkaaren 

eri vaiheilta. Kyselylomake laadittiin asiantuntijahaastatteluissa esiin nousseiden asioi-

den pohjalta. Kysely toteutettiin yrityksen sisäisen verkoston kautta kohdistettuna sen 

klubijäsenille sähköpostin kautta. Koska oli epävarmaa, onko Lani tunnistettavissa ni-

meltä, kyselylomake päädyttiin laajentamaan koskemaan koko tuotekategoriaa.  

Kerätystä aineistosta muodostettiin lopuksi analyysi. Analyysissä verrattiin haastattelui-

den pohjalta saatua hiljaista tietoa ja oletuksia kyselyn pohjalta koottuun kuluttajatietoai-

neistoon. Tämän jälkeen johtopäätöksistä muodostettiin SWOT-analyysi ja vertaileva ar-

viointi, jolla pyrittiin selvittämään tuotteen vahvuudet ja haasteet, sekä kehittämismah-

dollisuudet. 

Opinnäytetyössä esitellään ensin toimeksiantaja ja tutkimuksen tavoitteet. Sen jälkeen 

esitellään suunnitelma tutkimuksen kulusta ja käydään läpi käytetyt menetelmät. Seu-

raavassa luvussa esitetään teoria siitä, mitä tässä työssä on pidetty lähtökohtana onnis-

tuneelle tuotteelle. Tämän jälkeen käydään läpi aluskerrasto Lanin pääpiirteet, kuten ul-

konäkö, yksityiskohdat ja koostumus. Kuudes luku pitää sisällään tutkimushaastattelun 

suunnittelun sekä sen toteutuksen ja tulokset. Seitsemäs luku käsittelee kyselytutkimuk-

sen laatimista, toteutusta ja tuloksia. Haastatteluita ja kyselyä koskevissa luvuissa ei 
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vielä niinkään analysoida tuloksia, vaan johtopäätökset muodostetaan vasta kahdeksan-

nessa luvussa, joka pitää sisällään tulosten arvioinnin ja analyysin. Päätäntänä on selvi-

tys tuotteen kehitysmahdollisuuksista jatkotutkimuksilla sekä yhteenveto ja viimeisenä 

pohdinta. 

 

2 Opinnäytetyön tavoitteet ja lähtökohdat 

2.1 Toimeksiantajayritys Reima Oy 

Reima Oy on suomalainen lastenvaatteita valmistava yritys, joka on perustettu vuonna 

1944. Yrityksen nykyinen kotipaikka sijaitsee Vantaalla. Yrityksellä on työntekijöitä noin 

300, joista noin 120 työskentelee Suomessa. Nykyään Reima on kansainvälinen ja tun-

nettu toiminnallisten lastenvaatteiden merkki. Yrityksen verkkosivujen mukaan 80% net-

toliikevaihdosta tulee kansainvälisiltä markkinoilta, 70 maasta ja kolmelta mantereelta. 

(Reima Oy 2019a.) 

Yrityksen perusarvona on luoda lapselle mahdollisuus huolettomaan ja aktiiviseen lap-

suuteen tarkoituksena kehittää perusta aktiiviselle elämäntavalle. Tuotteissa painotetaan 

myös paljon niiden kestävyyttä ja huollettavuutta eli pitkäikäisyyttä. Tuotesuunnittelun 

keskiössä on tarkoitus olla edellä mainitut arvot. Vaatteen tulisi olla siis toiminnallinen, 

turvallinen, kestävä ja innovatiivinen.  

Yrityksen verkkosivujen mukaan sen päämääränä on myös jatkuvasti kehittää ja löytää 

ratkaisuja vastuullisempiin vaihtoehtoihin koko tuotantoketjua ajatellen. Tarkoituksena 

on viedä tuotekehitystä ja suunnittelua, tuotantoa ja jakelua sekä myyntiä ja viestintää 

vastuullisempaan suuntaan. Yritys on yritysvastuujärjestelmä amfori BSCI:n jäsen ja sen 

yritysvastuuraportti on luettavissa verkkosivuilta. (Reima 2019b.) 

Reiman tuotevalikoima on laaja. Mallistossa on monipuolisesti vaatteita eri sääolosuh-

teisiin, käyttötilanteisiin ja eri vuodenaikoihin. Suurin osa mallistosta on ulkoiluvaatteita, 

kuten haalareita, ulkoilutakkeja ja ulkoiluhousuja. Sisäpukeutumiseen on paitoja, mek-

koja, shortseja, hameita, farkkuja, huppareita, collegepaitoja ja collegehousuja. Lämpö-
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kerrastoja on sekä villaisia että teknisemmistä materiaaleista valmistettuja. Lisäksi mal-

listosta löytyy asusteita ja kenkiä sekä sadevaatteita ja UV-suojattuja vaatteita. Kokoja-

kauma on vauvasta koululaisiin.  

Sesongeissa on jatkuvasti uusia sekä uuden tuotteen rinnalle kehiteltyjä malleja, mutta 

jokaisessa sesongissa mallistosta löytyy myös useita niin kutsuttuja jatkavia malleja, 

joista yhteen tämä opinnäytetyö keskittyy. 

 

2.2 Tavoitteena jatkavan mallin tuoteanalyysi ja sen kehitysmahdollisuudet 

Opinnäytetyön toimeksianto syntyi yrityksen tarpeesta analysoida perusteellisemmin jat-

kavan tuotteen haasteita ja mahdollisuuksia. Yrityksen suuntana on painottaa tulevai-

suudessa suoramyyntiin kuluttajalle tukkumyynnin sijaan, joten hyvin läpimyyneiden 

mallistossa usean sesongin ajan jatkaneiden tuotteiden perusteellisempi analyysi oli 

ajankohtainen.  

Tutkimusta aloitettaessa todettiin yhdessä yrityksen edustajan Sari Perttusen kanssa, 

että tutkimus kannattaa rajata yhteen tuotteeseen. Tämä tuote päätyi edustajan keho-

tuksesta olemaan lasten toiminnallinen aluskerrasto Lani (kuva 1). Kyseiseen tuottee-

seen on viime vuosina panostettu, sillä on pitkä historia, ja tuotteella on ollut positiivinen 

myynninkehitys. Sillä on myös oma paikkansa mallistossa. Kyseinen tuote sopi siis hyvin 

tutkimuksen kohteeksi ja saatuja tuloksia voi heijastaa mahdollisesti myös koko alusker-

rastotuotekategoriaan. 
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Kuva 1. Tutkimuksen kohteena oleva lasten toiminnallinen aluskerrasto Lani, kuvattuna 
syys/talvi 2018 sesongin väreissä (Reiman mediapankki 2019). 

Tavoitteena oli siis kyseisen jatkavan mallin perusteellinen tuoteanalyysi kehitysehdo-

tuksineen. Aikataulu yrityksen kanssa sovittiin niin, että tutkimuksen tuloksista voisi mah-

dollisesti olla hyötyä jo syys/talvi 2020 -sesonkiin. Tutkimuksen käytännön osuus toteu-

tettiin helmikuun loppuun mennessä, jolloin aluskerraston käyttö ja talvisesonki oli vielä 

tuoreessa muistissa. 

 

 

 

 



5 

 

3 Tutkimusmenetelmät ja aineistonkeruu 

Opinnäytetyö toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa yritykselle ajankohtaista aihetta tut-

kittiin hyödyntämällä useita tietolähteitä käyttäen kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tiedon-

keruumenetelmiä aineiston hankkimiseen. Sen päämääränä oli syventää tutkittavan ta-

pauksen ja olosuhteiden ymmärrystä. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 10.) Tapaustut-

kimukselle tyypillisesti tutkimus oli siis monimenetelmällinen ja se toteutettiin tutkittavan 

kohteen luonnollisessa ympäristössä yrityksessä, jossa kohteesta oli tarkoitus saada pe-

rusteellinen kuvaus (Kananen 2013, 54–58).  

Opinnäytetyön lähtökohtana oli selvittää Reiman toiminnallisen Lani-aluskerraston vah-

vuuksia ja heikkouksia, tavoitteena kyseisen jatkavan mallin syvällinen analyysi ja mah-

dollisuudet sen kehittämiseen tuleviin sesonkeihin yrityksen jakelukanavan painopisteen 

muuttuessa tukkumyynnistä suoramyyntiin kuluttajille. Jotta kyseinen tavoite toteutuisi, 

määriteltiin tutkimustehtäväksi Lanin vahvuuksien ja haasteiden selvittäminen, minkä jäl-

keen laadittiin lisäkysymys:  

Mikä on hyvä tuote? 
 

Tämän jälkeen laadittiin vielä tarkentavat kysymykset: 

Miksi Lani on onnistunut myymään hyvin? 
 
Onko Lania mahdollista kehittää? 
 

Lisäkysymyksen ja tarkentavien kysymysten oli tarkoitus toimia myös osittain runkona 

aineistonkeruulle ja tutkimusprosessin etenemiselle. Opinnäytetyössä tarkastellaan tuo-

tetta suunnittelun ja tuotekehityksen sekä kuluttajien näkökulmasta kuvion 1 osoittamalla 

tavalla.  

 

Kuvio 1. Tarkasteltava alue, johon opinnäytetyö keskittyy 
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Tuotteen elinkaaren muita osa-alueita ei tarkastella tässä työssä tarkemmin. Näitä olisi-

vat hankinta, ennakkomyynti, myymälät ja toimitusketjun osa-alueet kuten esimerkiksi 

toimitusajankohdat ja kuljetus.  

Analyysiä varten tavoiteltu aineisto kerättiin kirjallisuuskatsauksella, asiantuntijahaastat-

teluilla ja kyselylomakkeella (kuvio 2). Tämän lisäksi tehtiin havainnointia tutkimuksen 

kaikissa vaiheissa.  

 

Kuvio 2. Tutkimuksen tavoitteet ja kuvaus prosessin etenemisestä 

Ennen haastatteluja määriteltiin teorian avulla sitä, mikä on hyvä tuote. Tästä edettiin 

rakentamaan pohja haastattelukysymyksille. Reima Oy:n työntekijöitä haastateltiin, tar-

koituksena kartoittaa tutkittavan kohteen vahvuuksia ja haasteita tuotteen elinkaaren eri 

vaiheilta. Haastatteluiden tarkoitus oli tuoda esiin kohteen tuotantoprosessin kannalta 

olennaisia asioita. Esiin nousseiden asioiden pohjalta laadittiin runko kyselyyn, joka 

suunnattiin tuotteen loppukäyttäjille. Haastattelut toteutettiin tammikuun aikana, jotta ku-

luttajille suunnattu kysely oli mahdollista toteuttaa helmikuun aikana. Kun aineisto oli ke-

rätty, edettiin analyysiin. 

Kaikesta kerätystä tiedosta muodostettiin SWOT-analyysi ja vertaileva arviointi. SWOT-

analyysi eli nelikenttäanalyysi on yksinkertainen ja suhteellisen yleinen menetelmä, 

jossa kehittämisen kohdetta tarkastellaan sekä sisäisen että ulkoisen ympäristön näkö-



7 

 

kulmasta. Sisäisessä ympäristössä ovat kohteen vahvuudet ja heikkoudet ja näihin voi-

daan vaikuttaa itse. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoista ympäristöä koskevia asioita, 

jotka toteutuessaan ovat hyödyksi tai haitaksi kohteen menestymiselle. (Anttila 2007, 

142.) Benchmarking-arvioinnista käytetään opinnäytetyössä termiä vertaileva arviointi. 

Tämä menetelmä on vertaamista, vertailua, arviointia, sekä omien prosessien kyseen-

alaistamista tavoitteena niiden kehittäminen (Anttila 2007, 138). 

Koska kyseessä oli tapaustutkimus ja aihe oli rajattu, todettiin järkeväksi kerätä aineisto 

haastatteluilla ja kyselyllä. Yksi tutkimushaastattelun etu menetelmänä on sen tuoma 

mahdollisuus kerätä tietoa rajatulta alueilta sekä syventää aiempaa tietoa. Tilanne on 

vuorovaikutteinen, joten on mahdollista syventää kyseisessä haastattelussa saatuja tie-

toja myös esimerkiksi lisäkysymyksillä. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 34–35.) Koska tässä 

tutkimuksessa haastattelun tarkoitus oli tuoda esiin ennakoimatonta tietoa tutkittavasta 

tuotteesta, oli lisäkysymyksien esittämisen mahdollisuus erityisen tärkeää. Tästä syystä 

haastattelu päädyttiin toteuttamaan puolistrukturoituna. 

Puolistrukturoidusta haastattelusta käytetään myös yleisesti Suomessa vakiintunutta ter-

miä teemaahaastattelu (Valli, 2018). Tämäntyyppisen haastattelun perusideana voidaan 

pitää sitä, että tutkija määrittelee ennakkoon keskeisiä teemoja sen sijaan, että löisi luk-

koon tarkasti rajattuja haastattelukysymyksiä (Hyvärinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 

21).  

Teemahaastattelu ei pyri keräämään aineistoa yleisellä tasolla. On tärkeä siis valita 

haastateltavaksi ihmisiä, joiden arvioidaan pystyvän antamaan tietoa tutkittavana ole-

vasta aiheesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Haastateltaviksi valittiin tuot-

teen elinkaaren eri vaiheissa toimivia ihmisiä, jotta saatiin mahdollisimman monta näkö-

kulmaa. 

Jotta saataisiin tieto siitä, miksi tuote on myynyt hyvin jo monta sesonkia, oli yhtenä vaih-

toehtona sen selvittämiseen kysyä sitä suoraan loppukäyttäjiltä. Yksi perusidea kysely-

tutkimuksessa on, että sen avulla tarkastellaan tiettyä ihmisjoukkoa sitä edustavan otan-

nan avulla (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013). Kyselytutkimuksen yhtenä etuna pi-

detään sitä, että sen avulla on mahdollisuus kerätä laaja aineisto. Aineisto kerätään stan-

dardoidusti eli kysymyksiä kysytään kaikilta vastaajilta täsmälleen samalla tavalla. (Hirs-

järvi, Remes & Sarjavaara 2007, 182.) Tämä osio tutkimuksesta päätettiin tehdä kysely-

lomakkeella jo siitä syystä, että tavoiteltava vastaajien lukumäärä oli korkea. 
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Haastattelun ja kyselylomakkeen erona on se, että kyselylomakkeen täytyy olla vastaa-

jalle selkeä yksinään niin, että sen täyttäminen olisi mahdollista ilman kenenkään erillistä 

ohjeistamista (Vehkalahti 2008, 11). Ohjeistaminen ei ollut mahdollista, koska kysely to-

teutettiin sähköpostin kautta lähetettävällä lomakkeella. Kysymykset kuluttajille suunnat-

tuun kyselylomakkeeseen laadittiin haastatteluissa esiin nousseita asioita apuna käyt-

täen. 

Havainnointi oli myös yksi tutkimuksessa käytetty aineistonkeruumenetelmä. Tutkimuk-

sen tekijä toimi yrityksessä suunnittelijoita avustavissa työtehtävissä, joten tuotteeseen 

ja sen tuotantoympäristöön oltiin tutustuttu jo aikaisemmin. 

 

4 Tuotesuunnittelun teoria 

Vaatetusteollisuutta voidaan nykyisessä muodossaan ajatella teollisena muotoiluna. Te-

ollisen muotoilun tuotteet ovat ensisijaisesti kodeissa ja jokapäiväisessä ympäristös-

sämme esiintyviä tuotteita. Suunnitteluongelmien jakautuminen eri asiantuntijoiden vas-

tuulle on myös teolliselle muotoilulle luonteenomaista ja se edellyttää, että kustannuste-

kijät kohtaavat materiaaleihin liittyvät, tekniset, esteettiset, funktionaaliset ja eettiset te-

kijät. (Anttila 1992, 28.) Vaatesuunnittelija on samaan aikaan sekä tuotteiden kuluttaja 

että tuotteiden tuottaja, joka pystyy päätöksillään ja ratkaisullaan vaikuttamaan kestävän 

kehityksen toteutumiseen. Suunta kehitykseen edellyttää monitieteistä lähestymistapaa, 

mutta esimerkiksi vaatesuunnittelijan yhteys materiaaliin on usein hyvin läheinen, joten 

hänellä on mahdollisuus toimia päätöksissä ympäristöä säästävällä tavalla. (Suojanen 

1997, 15–17.) Suunnittelijalla on mahdollisuus valita vaihtoehdoista ympäristöystävälli-

simmin tuotetut materiaalit sekä pitää tehtävänään hankkia niistä aktiivisesti uutta tietoa 

ja selvittää saadun tiedon todenperäisyys (Paakkunainen 1995). 

Kestävän kehityksen puitteissa toteutettua suunnittelua tukenut muotoilija Victor Papa-

nek (1995, 29–34) mainitsee kirjassaan The Green Imperative, että suunnittelu voi par-

haimmillaan olla silta ihmisen tarpeiden, kulttuurin ja ekologisuuden välillä. Tässä työssä 

väite toimi yhtenä ajatusmallina määriteltäessä sitä, mikä on onnistuneesti suunniteltu 

tuote. Papanek (1973) on myös esittänyt kuusikulmaisen tuotteen funktioanalyysimallin, 

jonka osa-alueet ovat käyttö, tarve, menetelmät, assosiaatiot, estetiikka ja telesis. Ky-

seistä mallia käytetään tuotteen funktioiden eli toimintojen analysoimisessa (kuvio 3). 
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Kuvio 3. Tutkimukseen sovellettu tuotteen funktioanalyysimalli (mukaillen Papanek 1973) sisäl-
lettynä ympäristö- ja kulttuurisidonnaiseen ihmisen perustarpeet huomioivaan tuottee-
seen (mukaillen Papanek 1995). 

Mallista on helppo havaita kuinka tuotteen toiminnot ovat kytköksissä toisiinsa. Usein 

kuulee sanottavan, että tuote hankitaan tai suunnitellaan, koska sille on tarve sen enem-

pää määrittelemättä, mikä kyseinen tarve kenellekin on. Käyttötarkoitus ja tarve sekoit-

tuvat myös usein puhekielessä keskenään. (Anttila 1992, 149.) Vaikka jollakin tuotteen 

toiminnolla olisi suurempi merkitys kuin toisella, se ei silti tarkoita, että se olisi tuotteen 

ainoa tärkeä toiminto. Papanekin mallia käytettiin pohjana laadittaessa kysymyksiä 

haastatteluun, sillä mallissa esitetyt pääkohdat toimivat luontevasti aikaisemmin maini-

tun teemahaastattelun teemoina.  

Opinnäytetyöntekijän mielestä hyvin suunniteltu ja onnistunut tuote ottaa niin sosiaalisen 

kuin ekologisenkin ympäristönsä huomioon vaikuttaen samalla positiivisesti liiketaloudel-

lisiin tekijöihin. Eräässä Blekingen teknillisen korkeakoulun tutkimuksessa tutkitaan käyt-

täjäkeskeisen suunnittelun (User-Centered design, UCD) ja ketterän ohjelmistokehityk-

sen (Agile) mallien mahdollisuutta tukea strategista kestävän kehityksen viitekehystä 

(Framework for Strategic Sustainable Development, FSSD) tuotesuunnittelussa. Käyttä-

jäkeskeinen suunnittelu pyrkii vastaamaan ennen kaikkea käyttäjän tarpeisiin ja toivo-

muksiin. Ketterän kehityksen ohjelmistomalli taas on termi tuotantoprosessille, jolle on 

ominaista nopea muutoksiin reagointi ja suora viestintä. (Davis, Öncel & Yang 2010.) 
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Strateginen kestävän kehityksen viitekehys, joka tunnetaan myös nimellä The Natural 

Step, on Karl-Henrik Robèrtin vuonna 1989 kehittämä malli, jonka tarkoitus on rohkaista 

organisaatioita sisällyttämään kestävään kehitykseen johtavia malleja strategiaansa. 

(The Natural Step 2019.) Edellä mainitussa tutkimuksessa (Davis ym. 2010) päädyttiin 

luomaan usean aiheeseen liittyvän tutkimuksen pohjalta tuotesuunnittelun viitekehys 

(kuvio 4). 

 

Kuvio 4. Strategisen kestävän kehityksen mallia soveltava viisiulotteinen kokonaisuus, jossa toi-
sistaan riippuvaiset tekijät ovat kuvattu sisäkkäin (mukaillen Davis ym. 2010). 

Malli asettaa taloudelliset vaatimukset käyttäjän vaatimusten sisälle. Käyttäjäkeskei-

sessä suunnittelussa on mietittävä ihmisen perustarpeiden lisäksi kuluttajan mieltymyk-

siä ja tuotteen toiminnallisia ominaisuuksia. Näin syntyy onnistuneita tuotteita, joiden ta-

loudellinen riski on pieni. Käyttäjän vaatimukset taas ovat osa yhteiskunnan vaatimuksia, 

jotka asettuvat suuremman ekosysteemin vaatimusten sisään. (Davis ym. 2010.) 

Koska opinnäytetyön keskiössä oli käytännön tuote, siinä keskityttiin kuluttajan vaati-

muksiin painottaen perustarpeiden täyttymiseen, mutta kuitenkin pitäen edellä mainitun 

ajatusmallin pohjalla.  
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5 Toiminnallinen aluskerrasto Lani 

Tutkimus aloitettiin havainnoimalla perusasioita, kuten itse valmista tuotetta, katalogin 

esityskuvia kuudelta sesongilta ja markkinointia varten kirjoitettua perustietoa tuotteesta.  

Lani on materiaaliltaan miellyttävän tuntuista neulosta, jossa on käytetty toiminnallisten 

ominaisuuksien saavuttamiseksi kahta tavaramerkittyä kuitua. Sen koostumus on 53 % 

polyesteriä, 43 % Thermolite-polyesteriä ja 4 % Sorona-kuitua. Thermolite on Invistan 

omistama tavaramerkitty polyesterikuitu. Se on luonnon toimintoja jäljittelevä kuitu, sillä 

sen kehittämisen inspiraationa on toiminut jääkarhujen karva, joka on osaksi onttoa. Kui-

dun ollessa ontto jää sen sisään ilmaa luoden samalla mikroilmaston, jonka ansiosta sen 

lämmöneristävyys on hyvä. Kuidusta tehty neulos on kevyt kastuessaankin. Se siirtää 

myös hyvin kosteutta iholta ja kuivuu nopeasti. Neulos on edellä mainitun rakenteensa 

ansiosta lämmin, ja se kestää konepesua menettämättä ominaisuuksiaan. (Thermolite 

2019.) Lanin materiaalissa on käytetty myös luontaisesti joustavampaa Sorona-kuitua, 

joka tuo siihen myös pehmeämpää tuntua. Sorona on DuPontin kehittämä tavaramerkitty 

kuitu. Kuidussa on uusiutuvia kasviperäisiä raaka-aineita 37 % ja tämän kasviperäisen 

Bio-PDO™-yhdisteen tuotantoprosessi vie DuPontin mukaan huomattavasti vähemmän 

energiaa verrattuna esimerkiksi perinteiseen polyamidiin. (Sorona 2019.)  

Vaatteen (kuva 2) malli ja leikkaukset on suunniteltu niin, että liikkuminen siinä on help-

poa. Raglanhiha ja erillinen sivupala mahdollistavat sen, että käsiä voi nostaa ja vaate 

pysyy silti hyvin lapsen yllä. Paidan helma on takaa pidempi, jotta se ei nousisi ylös ku-

martuessa. 
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Kuva 2. Lanin yksityiskohtia eriteltynä tarkemmin (Reiman mediapankki 2019). 

Housuissa on vyötäröllä kuminauha helpottamassa vaatteen istuvuutta ja päällä pysy-

mistä. Urheiluvaatteissa käytetään suhteellisen usein logollista kuminauhaa ja täten 

Reima-logon sisältävä kuminauha tekee tuotteesta huomattavasti urheilullisemman nä-

köisen. Housuissa ei ole sivusaumaa. Tuotteen ihoa vasten olevissa saumoissa on käy-

tetty nelilankaista tasosaumatikkiä. Tämä tikki yhdistää leikkuusauman jättäen sen ta-

saiseksi ja täten miellyttäväksi ihoa vasten. Yleisilmeeltään vaatteen värivaihtoehdot 

ovat mustaa ja harmaata lukuun ottamatta olleet kirkkaita ja pirteän värisiä. 
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6 Asiantuntijahaastattelut 

Syvällisempi tieto tuotteesta ja sen kehityshistoriasta saatiin teettämällä tutkimushaas-

tattelu asiantuntijoille. Nämä asiantuntijat olivat luovan osaston johtaja Sari Perttunen, 

viestintäpäällikkö Riikamaria Paakkunainen, tuotepäällikkö Minna Gylden, Tammiston 

Reima-myymälän myymäläpäällikkö Inna Ivanova ja tekninen tuotekoordinaattori Heidi 

Virtanen.  

Haastattelukysymyksiä laadittiin edellisessä luvussa käsitellyn teorian pohjalta: Mitkä 

ovat tuotteen funktiot ja täyttävätkö ne kohderyhmänä olevien ihmisten perustarpeet? 

Ensimmäinen puolistrukturoidun haastattelun teema päätyi olemaan tuotteen jatkuvuus 

ja historia, jotta saataisiin tieto mistä nykyiseen tilanteeseen ollaan päästy. Seuraava 

teema oli itse tuote ja sen funktiot sekä niiden vahvuudet ja haasteet. Sen jälkeen laa-

dittiin kysymys ekologisuudesta ja eettisyydestä Lanin kohdalla mahdollisia kehityside-

oita varten. Tämän jälkeen kysyttiin kommenttia pakkauksesta, jossa tuote myydään, 

sillä sen uudistaminen on yritykselle ajankohtainen. Lopuksi kysyttiin vielä tuotteen hin-

tapisteestä sekä kilpailijakentästä. Hintapisteellä tarkoitetaan ehdotettua vähittäishintaa 

mikä määritellään sen mukaan, miten se kilpailee muiden tuotteiden hintojen kanssa. 

Hintapistettä voidaan muuttaa kysynnän ja tarjonnan mukaan, joten on oltava tietoinen 

kilpailevasta tarjonnasta tuotteen arvoa määriteltäessä.  

 

6.1 Tutkimushaastattelun toteutus ja tulokset 

Haastatteluihin laadittiin puolistrukturoitu pohja, jota sovellettiin kaikkiin haastatteluihin 

(liite 1). Kaikki kysymykset esitettiin jokaiselle haastateltavalle, vaikka järjestys ei välttä-

mättä ollut sama. Lisäkysymyksiä esitettiin tarpeen mukaan. Tässä luvussa ei käsitellä 

haastatteluita erikseen, vaan jaotellaan läpikäydyt asiat teemoittain. 

 

6.1.1 Teknisen aluskerraston jatkuvuus ja historia 

Jatkavan mallin määritelmä poikkesi hieman riippuen siitä, keneltä kysyttiin. Tuotteen 

suunnittelu- ja kehitysosaston näkökulmasta malli on jatkava, jos sen materiaali, idea ja 
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kaavat pysyvät kutakuinkin samana. Toisin sanoen suunnittelun kannalta olennaiset 

asiat eivät muutu. Kuitenkin tuotetta hiotaan, jolloin tuotenumero saattaa muuttua. Tämä 

koettiin osittain haasteeksi ostajalle mutta ei niinkään kuluttajalle. Kaupan puolella taas 

pohdittiin, että jatkavien tuotteiden ei olisi tarkoitus koskaan päätyä alennustuotteiksi. 

Tämä oli toteutunut Lanin kohdalla ainakin sinisen ja mustan värivaihtoehdon kohdalla. 

Koettiin myös, että jos sama tuote näyttäisi vuodesta toiseen täsmälleen samalta, se 

saisi kuluttajan ehkä kokemaan sen vanhaksi. Markkinoinnin näkökulmasta koettiin, että 

tuote ei nykyisen käytännön mukaan ole koskaan täysin jatkava, muuttuuhan sesonkien 

värit tai esimerkiksi merkit. Pohdittiin myös haastetta mihin sesonkiin myynnit kirjattaisiin, 

jos tuote olisi niin sanotusti sesongiton ympäri vuoden kuljetettava tuote, jota olisi varas-

tossa aina. 

Lasten tekninen aluskerrasto Lani on ollut Reiman mallistossa samannimisenä jo ainakin 

vuoden syys/talvi 2014 -sesongista (kuva 3). Kun aluskerrastot luotiin omaksi tuoteryh-

mäkseen, Lani oli yksi kolmesta vaihtoehdosta. Se sijoittui materiaaliltaan, ominaisuuk-

siltaan ja hintapisteeltään arvokkaamman kokonaan villaisen mallin ja edullisemman po-

lyesterisen väliin. Tuotekategoria on sittemmin kasvanut, mutta Lani on pitänyt paik-

kansa.   

 

Kuva 3. Edellisten sesonkien katalogikuvista voidaan hahmottaa Lanin muutoksia ja valikoiman 
laajeneminen 

Asiat, jotka ovat pysyneet tuotteessa samana ovat sen malli, Thermolite-kuitu ja värilo-

giikka. Sininen, pinkki ja musta tai harmaa ovat löytyneet joka sesongista, ja muut väri-

vaihtoehdot ovat olleet aina kirkkaita. Kuminauha on muuttunut vyötärökujaan pujote-

tusta näkyväksi sporttiseksi. Istuvuutta on korjattu ja elastaani on vaihdettu ekologisem-

min tuotettuun Sorona-kuituun, jolla saatiin samalla materiaaliin pehmeämpi tuntu. Brän-
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däystä on vahvistettu ja tuotteen markkinointiin on panostettu enemmän, mikä on näky-

nyt myyntiluvuissa. (Perttunen 2019; Gylden 2019; Paakkunainen 2019; Virtanen 2019; 

Ivanova 2019.) 

 

6.1.2 Lani tuotteena 

Lani on suunniteltu vastaamaan tarpeeseen pitää lapsi lämpimänä aktiivisena talviurhei-

lupäivänä sekä arjen leikkipuistoleikeissä. Materiaalissa on käytetty Thermolite-kuitua, 

jonka ansiosta kerrasto pitää ihon kuivana siirtäen kosteuden pois iholta. Näin ollen se 

saattaa olla aktiivisemmassa liikunnassa käytettynä villaakin parempi vaihtoehto. Koko-

jakauma on 80 sentistä 160 senttiin ja se koettiin joidenkin haastateltavien mielestä eh-

käpä liiankin laajaksi. Pohdittiin eteenkin kerraston tarpeellisuutta aivan pienimmille.  

Lani on suunniteltu käytettäväksi aktiivisemmassa liikunnassa ja sitä ostetaankin myy-

mäläpäällikön mukaan paljon lasketteluun ja lapsien liikuntaharrastuksiin eikä niinkään 

esimerkiksi päiväkoteihin. Aluskerrasto on alusvaate, joka saattaa lämpimissä sisäti-

loissa olla liian kuuma, ja sen riisuminen pois oloasun alta koetaan monimutkaiseksi. 

Tuote on kuitenkin monikäyttöinen, eikä mikään profiloi sitä liian urheilulliseksi tai ar-

kiseksi. Haastateltavien mukaan tuotteen käyttöä, eli tässä tapauksessa kerrospukeutu-

mista, joudutaan edelleen ohjeistamaan kuluttajille suhteellisen paljon. 

Lani on ulkonäöltään yksivärinen, mahdollistaen sen sopivuuden moniin asukokonai-

suuksiin. Kirkkaat värivaihtoehdot perusvärien lisäksi ovat myös yksi sen perusominai-

suuksista. Vyötärön kuminauha helpottaa istuvuutta, mutta sen ulkonäkö tuo tuotteeseen 

myös urheilullisen yksityiskohdan. Paidan pidennetty takahelma suojaa alaselkää. Rag-

lanhihat ja sivupalat helpottavat liikkuvuutta tehden tuotteesta esteettisesti mielenkiintoi-

semman ja teknisemmän näköisen. Tasosaumat ovat siistit ja suunniteltu lisäämään mu-

kavuutta, sillä ne eivät hankaa. Vuoden 2017 sesongissa sauman tikkaukset olivat kont-

rastiväriset. Tästä luovuttiin, koska jotkin urheiluseurat vaativat yksivärisen kerraston. 

Kaikki haastateltavat kokivat tuotteen suunnittelun toimivaksi, mutta pohdittiin, olisiko 

tuotteen kohdalla tarvetta vieläkin useampaan unisex- värivaihtoehtoon. 

Laatu on haastateltavien mukaan Lanin kohdalla ollut hyvä ja materiaali on mukavan 

tuntuinen päällä. Kirkkaat värit ovat tuotteen yksi ominaispiirre, joten on hyvä, että niiden 
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toteuttamisessa ei ole ollut haasteita. Joitakin haasteita on valmistuksen kannalta ollut, 

kuten kuminauha, jossa oli taannoin valmistusvirhe. Materiaalin vähempi joustavuus ko-

ettiin myös ongelmalliseksi, sillä se tuo haasteita vaatteen istuvuuteen ja säädeltävyy-

teen. Joillakin sesongeilla on pillintymisestä ollut satunnaisia mainintoja. Tuotekehityk-

sen puolella koettiin haasteelliseksi yleisesti jatkavissa malleissa se, että tuotteen kaa-

voitus tapahtuu tuotantomaassa Kiinassa. Suomessa työskennellään tämän jatkavan 

mallin kohdalla vain mittojen kanssa, ja tuotetiimin pitää joka sesongissa tarkistaa mitoi-

tuksen ja sarjonnan toimivuus tuotannon vastanäytteestä.  

Lani on suhteellisen hintava tuote. Sen ohjevähittäishinta on 49,95 €. Materiaali erottaa 

sen muista tuotteista. Materiaali on myynnin mukaan suurin syy Lanin ostamiseen. Silti 

myös vääriä mielikuvia on, kuten se, että Thermolite kuitu liitetään joskus villaan. Villaa 

saatetaan pitää arvokkaana, jolloin mielikuvasta ei olisi haittaa, mutta esimerkiksi hen-

kilö, jonka lapset kokevat villan kutisevaksi ihoa vasten, ei päätyisi tällöin ostamaan tuo-

tetta. Sorona-kuitua ei myöskään tunnisteta joustavaksi kuiduksi. Aluskerrastot ovat kes-

kenään saman oloisia, eikä niitä aina tunnisteta eri tuotteiksi. Tuotetta tullaan myymälä-

päällikön mukaan harvoin etsimään nimeltä. Tämä ei sinänsä haittaa, jos kaikki kyseisen 

tuotekategorian vaatteet ovat hyviä ja laadukkaita. Aluskerrastoon oli myös kaivattu las-

ten sisävaatteissa usein käytettyä nappikiinnitystä, joten voidaan olettaa, että tuote miel-

lettiinkin sisävaatteeksi eikä alusvaatteeksi. 

Tuote on ajaton käyttövaate, joka on ajankohtainen melkeinpä aina. Trendikkyys saavu-

tetaan kuitenkin väreillä, yksityiskohdilla kuten kuminauhalla ja laatutuotteen olemuk-

sella. (Perttunen 2019; Gylden 2019; Paakkunainen 2019; Virtanen 2019; Ivanova 

2019.) 

 

6.1.3 Lanin vastuullisuus ja pakkaus 

Polyesteri ei itsessään ole ekologinen vaihtoehto, mutta tuotteen tavoiteltu pitkäikäisyys 

ja ajattomuus mahdollistaa sen kierrätyksen lapselta lapselle. Itse materiaalissa on jous-

tavaa Sorona-kuitua, mutta kuminauha on elastaania. Haastateltavien mukaan Ther-

molite-kuidun tuotantoprosessin mahdollisuuksia ei olla vielä selvitetty vastuullisuuden 

näkökulmasta. Pohdittiin, voisiko tuote olla kuituna värjätty tai olla kokonaan kierrätettä-

vissä, jos vain kuminauha leikattaisiin pois.  
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Kaikki kerrastot myydään samankaltaisessa pakkauksessa. Nykyinen pakkaus on pah-

vinen, yksinkertaisella kuviolla somistettu laatikko, jonka takaa löytyy tuotekategorialle 

olennainen informaatio. Paketin yläosaan liimataan tarra, josta löytyy pakatun tuotteen 

malli ja koko. Nykyinen käytäntö on, että mallikappaleita on esillä kustakin tuotteesta 

henkarissa, mutta itse tuotteet ovat paketeissa, jotta ne pysyisivät siisteinä ja puhtaina. 

Haasteina on ollut pakkauksen ryttyyn meneminen kuljetuksessa ja sen kiiltävä pinta, 

josta virheet näkyvät hyvin. Lani ei ole täysin alusvaatteen oloinen, joten pohdittiin, oli-

siko sitä mahdollista myydä henkarissa. Toisaalta myös pohdittiin, olisiko tämänkaltainen 

tuote tylsän näköinen henkarissa esitettynä. Vaikka tuote olisi jatkava, se saatetaan ko-

kea uudeksi, jos se myydään uudessa paketissa. (Perttunen 2019; Gylden 2019; Paak-

kunainen 2019; Virtanen 2019; Ivanova 2019.) 

 

6.1.4 Hintapiste ja kilpailijakenttä 

Lanin ohjevähittäishinta on 49,90 €. Kuten pääluvun alussa mainittiin, tuote sijoittuu ar-

voltaan edullisemman tavallisen polyesterituotteen ja arvokkaamman villatuotteen väliin. 

Monen haastateltavan mielestä nykyinen hinta on korkein sille mahdollinen. Pohdittiin, 

että hyvin myynyttä tavaramerkittyä kuitua ei kannattaisi myydä edullisemmin. Tuotteen 

läpimyynti on ollut hyvä ja haastateltavien kokemuksien mukaan Reiman keskeinen koh-

deryhmä ei jää miettimään hintaa, jos on luotto siihen, että tuote on laadukas. Hinta ja 

laatu ovatkin jatkavassa tuotteessa erittäin olennaisessa asemassa. Jos laatu olisikin 

yhtäkkiä huonompi hinnan pysyessä samana, tuotetta tuskin ostettaisiin uudestaan huo-

non kokemuksen jälkeen. Melkein kaikki haastateltavat miettivät olennaisinta syytä sii-

hen, mikä on Lanin kohdalla syy sen ostamiseen. (Perttunen 2019; Gylden 2019; Paak-

kunainen 2019; Virtanen 2019; Ivanova 2019.) 

Haastateltavilta kysyttäessä ei kukaan ollut tietoinen, että Thermolite-kuitua sisältävää 

aluskerrastoa myytäisiin Suomessa edes aikuisille. Vastaavat tuoteryhmän tuotteet ovat 

yleensä kokonaan villaisia tai sitten kokonaan teknisiä ja urheilullisia. Markkinoilla on 

myös paljon tuotteita, joita myydään villaisina, vaikka niiden materiaalin koostumuksessa 

on vain pieni osa villaa. Tämä vääristää kuluttajan hintamielikuvaa. Muiden pohjoismais-

ten valmistajien vastaavia tuotteita myy esimerkiksi XXL Suomessa. Kilpailija-analyysin 

tekeminen toisi tietoa kilpailevista tuotteista ja hintapisteen muutosmahdollisuuksista. 

(Perttunen 2019; Gylden 2019; Paakkunainen 2019; Virtanen 2019; Ivanova 2019.) 
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7 Kuluttajakysely 

Haastatteluiden yhteenvedon jälkeen siirryttiin laatimaan kyselylomaketta kerätyn tiedon 

pohjalta. Oli epävarmaa, tunnistavatko kuluttajat kyseessä olevan aluskerraston nimeltä. 

Täten kyselylomake päädyttiin laajentamaan koskemaan koko tuotekategoriaa, eli alus-

kerrastoja eikä vain Lania.  

 

7.1 Kyselyn tavoitteet ja kysymysten laatiminen 

Kysely laadittiin lähinnä haastatteluissa esiin nousseiden asioiden pohjalta. Kuten aiem-

min jo mainittiin, melkein jokainen haastateltava pohti, mikä oikeastaan on se syy, että 

Lani on hyvin myynyt tuote. Tämä ja pääteltynä myös syy, miksi sitä ei osteta, oli siis yksi 

tärkeimmistä kyselylomakkeella selvitettävistä asioista. Muita haastatteluissa esiin nous-

seita asioita olivat: 

- laatu 
- istuvuus ja yksityiskohtien toimivuus 
- kokojakauma 
- mielleyhtymä esimerkiksi sisävaatteeksi 
- mallin tunnistettavuus 
- värivaihtoehdot 
- kierrätysmahdollisuudet 
- pakkauksen laatu ja tuotteen esillepano. 

 
Kyselylomakkeessa käytettiin erilaisia vakiintuneita kysymystyyppejä. Näitä ovat esimer-

kiksi vain yhden vaihtoehdon sallivat tai monivalintakysymykset, joissa valitaan yksi tai 

useampi valmiiksi asetetuista vaihtoehdoista. Kolmas tyyppi sallii vain yhden vaihtoeh-

don, mutta antaa vastaajalle vielä mahdollisuuden syventää vastaustaan. (Ronkainen & 

Karjalainen 2008, 33.) Lisäksi lomakkeessa oli myös vähemmän vakiintunut kysymys-

tyyppi, jossa vastaaja laittaa annetut vaihtoehdot arvojärjestykseen. Jotta kerättävän ai-

neiston analyysi helpottuisi, jätettiin avoimia kysymyksiä lomakkeeseen mahdollisimman 

vähän, mutta vastaajalle annettiin muutamassa kysymyksessä mahdollisuus syventää 

vastaustaan. 
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Kysely toteutettiin helppokäyttöisen Webropol-kyselytutkimustyökalun avulla. Palvelun-

tarjoajan verkkosivuilla mainitaan sen olevan tällä hetkellä pohjoismaissa laajimmin käy-

tetty kyselytyökalu (Webropol 2019). Työkalu sisälsi valmiit pohjat tarvittaviin kysymys-

tyyppeihin ja kyselyn tuloksista sai visuaaliset raportit. Ohjelman avulla pystyttiin myös 

suodattamaan vastauksia, mikä mahdollisti ristiintaulukoinnin. Tämä oli analyysin kan-

nalta olennaisen tärkeää, sillä näin otannasta pystyttiin erottamaan Lanin tunnistaneet 

vastaajat. 

Lopullinen lomake päätyi olemaan neljäsivuinen. Se löytyy työn lopusta liitteenä (liite 2). 

Kysely käännettiin englannin lisäksi myös saksaksi, puolaksi ja venäjäksi, jotta se tavoit-

taisi mahdollisimman suuren otannan yrityksen asiakkaista. Käännös toteutettiin yrityk-

sen oman käännöspalvelun avulla. Kysely laadittiin niin, että vastaajalle helpoiten vas-

tattavat kysymykset esitettiin ensin ja tuotteesta yksityiskohtaisemmin tiedustelevat ja 

monimutkaisemmat kysymykset lomakkeen loppupuolella. 

 

7.2 Kyselyn tulokset 

Kysely oli vastattavissa hieman vajaa neljä vuorokautta. Vastaajia oli 3287 länsimaisilta 

markkinoilta ja 3930 Venäjältä. Tarkempia prosenttilukuja ei käsitellä tässä luvussa toi-

meksiantajayrityksen toiveesta. Luvuista nousseita johtopäätöksiä käsitellään opinnäy-

tetyön luvussa 8.  

Kyselyn ensimmäisellä sivulla tiedusteltiin asuinmaata, lasten ikää ja kokoa, sekä sitä, 

mistä tuote ostetaan. Länsimaista vastanneista suurin osa oli Suomesta. Muualta vas-

tanneet olivat enimmästä vähimpään järjestyksessä lueteltuna Ruotsista ja Norjasta, 

Saksasta ja Puolasta. Kaikilta markkinoilta eniten vastaajilla oli 3–5-vuotiaita lapsia ja 

näin ollen 100–120 cm:n kokoisia vaatteita ostettiin eniten. Vähiten ostettiin suurinta ko-

koa. Vastanneista suurin osa ei osta kerrastoja ja ostaneista suurin osa osti vaatteet 

verkkokaupasta. Venäjällä kerrastoja ostettiin enemmän, mutta verkkokauppa oli siellä-

kin käytetyin tapa hankkia vaatteet. Ne, jotka eivät ostaneet kerrastoja ollenkaan kertoi-

vat syyksi sen, että aluskerrastolle ei ollut tarvetta. Venäjällä taas suurin syy oli hinta. 

Ulkonäkö tai laatu eivät juuri olleet syynä siihen, että aluskerrastoja ei ollut ostettu. 
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Toisella sivulla kysyttiin tuotepakkauksen toimivuudesta, tuotteen esillepanosta sekä 

pakkauksen ja tuotteen kierrätysmahdollisuuksista. Hieman yli puolet ostaisi tuotteen 

mieluummin henkarista kuin paketissa. Venäjällä koettiin juuri toisinpäin. Henkarista os-

tamisen hyödyksi koettiin se, että kokoa ja materiaalia olisi helpompi arvioida. Pakkauk-

sessa ostamisen syyksi annettiin se, että tuote olisi varmasti uusi, puhdas ja ehjä. Pak-

kaus koettiin kaikilla markkinoilla selkeästi toimivaksi, sillä vain muutama prosentti vas-

tanneista oli eri mieltä. Suurimman osan mielestä oli myös tärkeää, että pakkaus olisi 

kierrätettävissä. Kaksi kolmasosaa vastasi myös pitävänsä tärkeänä, että tuote olisi kier-

rätettävissä. Venäjällä vähän yli puolet ei pitänyt tärkeänä, että tuote olisi kierrätettä-

vissä.  

Kolmannella sivulla kysyttiin eri aluskerrastomallien tunnettavuutta ja sitä, missä olosuh-

teissa niitä käytetään. Vaihtoehtoina mallin tunnistamiselle olivat villakerrastot Kinsei ja 

Taival sekä polyesterikuituiset vaihtoehdot Lani ja Cepheus. Sivulla kysyttiin myös värin 

valitsemisen syytä ja värivaihtoehtojen tarpeellisuudesta. Kaksi kolmasosaa ei tunnista-

nut yhtäkään neljästä mainitusta mallista. Lani oli näistä neljästä vaihtoehdosta kolman-

neksi tunnetuin. Tunnetuimmat olivat molemmat villakerrastot. Venäjällä puolet tunnisti-

vat tuotteita nimeltä ja Lani oli näistä tunnetuin. Kun kysyttiin, missä tilanteissa alusker-

rastoja käytetään, eniten vastaajat kertoivat käyttävänsä tuotteita aluskerrastona arjessa 

ja vähiten oloasuna. Tarkastellessa mallikohtaisesti niiden vastaajien kesken, jotka olivat 

tunnistaneet malleja, käytettiin Lania eniten aluskerrastona hikiliikunnan yhteydessä ja 

villakerrasto Taival oli yleisimmin käytetty aluskerrastona arjessa. Venäjällä selkeä 

enemmistö oli vastannut, että tuotteita käytettiin aluskerrastona hikiliikunnan yhteydessä 

ja vähiten oloasuna. 

Kysyttäessä sitä, mikä vaikuttaa eniten värivalintaan, oli lapsen oma mieltymys selkeästi 

kaikilla markkinoilla tärkein. Länsimaissa seuraavaksi tärkeimpänä oli ostajan oma miel-

tymys ja yhdisteltävyys. Venäjällä seuraavaksi tärkein oli yhdisteltävyys ja unisex-vaih-

toehto. Venäjällä oli omalla mieltymyksellä selkeästi vähemmän painoa ja esimerkiksi 

urheiluseurojen vaatimuksilla hieman enemmän. Molemmilla markkinoilla oli vastaajista 

suurin osa sitä mieltä, että värivaihtoehtoja oli Reiman aluskerrastoissa tarpeeksi.  

Viimeisellä sivulla kysyttiin tyytyväisyyttä laatuun ja yksityiskohtien toimivuuteen sekä 

vielä ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä tärkeysjärjestykseen luokiteltuina. Laatuun 

sekä tuotteen käytännöllisyyteen ja sen yksityiskohtiin oltiin selkeästi tyytyväisä. Vain 
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muutama prosentti oli vastannut näihin kysymyksiin kielteisesti. Laatu oltiin valittu kes-

kiarvollisesti eniten arvokkaimmaksi asiaksi tuotteessa. Tämän jälkeen tulivat materiaali, 

joista hieman enemmän tärkeäksi oltiin valittu toiminnallinen materiaali. Neljäntenä oli 

hinta. Vähiten arvoa sai myyjän suositus.  

 

7.3 Kyselyn tulokset Lanin näkökulmasta 

Webropol-kyselytutkimustyökalu mahdollisti kyselyn tulosten ristiintaulukoinnin eli koh-

teena olevan selitettävän muuttujan jakauman erilaisuuden tarkastelun sen eri luokissa. 

Työkalun avulla pystyi suodattamaan kysymyksiä ja vertailemaan niitä toisiinsa. Toisin 

sanoen kaikki tutkimuksen kysymykset voitiin suodattaa niin, että nähtiin vain ne vastaa-

jat, jotka olivat maininneet tunnistaneensa Lanin. Moni tulos oli aluskerrastojen ja Lanin 

välillä sama, mutta joitakin eroja oli havaittavissa. 

Lanin tunnistaneita oli noin 10 %. Venäjän markkinoilla se tunnistettiin paremmin, ja suu-

rin osa länsimaiden markkinoilta tunnisti sen Ruotsista. 3–5-vuotiaita lapsia oli vastaajilla 

eniten ja ostetuin koko oli 110 cm. Eniten tuotetta ostettiin Reiman verkkokaupasta ja 

seuraavaksi eniten Reiman myymälästä. Tuotepakkaukseen oltiin selvästi tyytyväisiä ja 

suurimman osan mielestä olisi tärkeää, että se olisi kierrätettävissä. Lanin tunnistaneet 

vastaajat ostaisivat tuotteen mieluummin paketissa kuin henkarista. Enemmistön mie-

lestä olisi tärkeää, että myös tuote olisi kierrätettävissä.  

Useimmat Lanin tunnistaneista vastaajista kertoivat sen olevan käytössä aluskerrastona 

hikiliikunnassa. Lapsen oma mieltymys oli värivalintaan vaikuttavin syy, yhdisteltävyyden 

ollessa seuraavaksi tärkein ja suurin osa ei kaivannut lisää värivaihtoehtoja. Laatuun ja 

tuotteen yksityiskohtiin oltiin huomattavan selkeästi tyytyväisiä. Laatu koettiin arvokkaim-

maksi asiaksi tuotteessa toiminnallisen materiaalin ollessa seuraavaksi tärkein. 

Vaikka tulos oli useimman kysymyksen kohdalla vastaava kuin aluskerrastoista yleisesti 

kysyttäessä, joidenkin kysymysten kohdalla se ei ollut sitä niin selkeästi.  
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8 Analyysi 

Analyysissä edettiin kuvion 5 esittämällä tavalla. Ensin muodostettiin oletuksia tuotteen 

tämänhetkisestä tilanteesta asiantuntijoiden haastatteluissa esiin nousseiden asioiden 

ja hiljaisen tiedon pohjalta. Tämän jälkeen olettamuksia verrattiin kuluttajakyselystä saa-

tuun tietoon, analysoiden oliko luotu olettamus totta. Tämän jälkeen edettiin tekemään 

tulosten pohjalta SWOT-analyysi ja vertaileva arviointi kilpailevista tuotteista. 

  

Kuvio 5. Analyysin etenemismalli 
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Oletusten todellisuusperää testattiin kuluttajakyselyssä kysymällä sitä joko suoraan tai 

epäsuorasti. Myös avointen vastausten pohjalta voitiin tehdä johtopäätöksiä. Seuraa-

vaksi käsitellään olettamuksia Lanista edeten kunkin olettamuksen kohdalla edellä mai-

nitulla tavalla. 

Oletettiin, että materiaali on hyvä ja laadukas. Tuote soveltuu käytettäväksi aluskerras-

tona aktiivisemmassa urheilussakin. Viestintä kuluttajille materiaalin ominaisuuksista on 

kuitenkin haasteellista, ja kuluttajat eivät välttämättä käytä tuotetta tarkoitetulla tavalla. 

Epäiltiin myös sitä, että tuote saatetaan mieltää oloasuksi eikä alusvaatteeksi.  

Kuluttajilta kysyttiin suoraan, oltiinko laatuun ja materiaaliin tyytyväisiä, ja tulos oli todella 

selkeästi myönteinen. Myös kohdassa, jossa pyydettiin asettamaan tuotteen ominai-

suuksia arvojärjestykseen, suurin oli listannut laadun tärkeimmäksi ja materiaalit 

toiseksi. Vaatteen käyttöympäristöä kysyttiin myös suoraan. Kerrastoja yleisesti käytet-

tiin eniten kerrastona arjessa, minkä voidaan olettaa johtuvan villakerrastojen suosiosta. 

Kun suodatettiin vastaajat Lanin valinneiden kesken, sitä käytettiin eniten aluskerrastona 

hikiliikunnassa eli suunniteltuun tarkoitukseensa. Huomattavasti harvempi oli vastannut 

käyttötarkoituksen olevan oloasu, mikä vahvistaa tulosta siitä, että tuote mielletään alus-

vaatteeksi, joksi se on suunniteltukin.  

Oletettiin myös, että suunnittelulliset ratkaisut ovat kaikki perustarpeet huomioon ottavia, 

tuotteen estetiikkaa silti unohtamatta. Mikään ei suunnittelussa profiloi sitä selkeästi esi-

merkiksi puhtaasti aktiiviurheiluvaatteeksi, ja tämä tukee sen paikkaa mallistossa villa-

tuotteen ja yksinkertaisemman polyesterituotteen välissä. Mielikuva tuotteesta on arvo-

kas perustuote. Tosin epäiltiin jälleen, että jos kuluttajille ei välity tieto kaikista sen omi-

naisuuksista; myöskään sen arvoa ei välttämättä nähdä. Värivalikoimaa epäiltiin hieman 

liian suppeaksi.  

Kuluttajilta kysyttiin syitä, jotka eniten vaikuttavat värin valintaan ja myös sitä, kaivattai-

siinko värejä lisää. Eniten väriin vaikuttava tekijä oli kyselytutkimuksen perusteella lap-

sen mieltymykset, jonka jälkeen tulivat länsimaisilla markkinoilla omat mieltymykset ja 

Venäjällä yhdisteltävyys. Unisex-väri oli kolmanneksi suurin syy. Enemmistön mielestä 

värivaihtoehtoja oli tarpeeksi, myös Lanin valinneiden vastaajien keskuudessa. Tämä 

kumosi olettamuksen, että värejä kaivattaisiin lisää. Kysyttäessä siitä, mikä tuotteessa 

oli tärkeintä, hinta oli jossakin puolenvälin tienoilla. Hinta oli tosin mainittu Venäjällä ylei-

simmäksi syyksi, miksi aluskerrastoja ei ostettu. Avoimista vastauksista oli tulkittavissa, 
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että vaikka tuotetta oltaisiinkin pidetty kalliina, sen koettiin olevan myös arvonsa laatui-

nen.  

Värikohtaisista myyntiluvuista voidaan havaita, että vaaleanpunainen on myynyt viime 

sesonkien aikana joka vuosi vähemmän. Sen myynti on vähentynyt ja sesonkikohtaisten 

värien myynti taas on lisääntynyt. Sinistä ja mustaa myydään eniten joka sesonki, mikä 

tuskin muuttuu lähivuosina, sillä kyseisten värien neutraalisuus ja yhdisteltävyys toisten 

vaatteiden kanssa on arvostettu asia. Jotta tuote säilyttäisi arvonsa, on värilogiikka pi-

dettävä ajankohtaisena. 

 

Tuotetta voisi olla mahdollista kehittää vastuullisemmaksi tuotteeksi tuotantoprosessia 

hiomalla. Kuluttajilta kysyttiin olisiko heille tärkeää, että tuotepakkaus ja tuote olisi koko-

naan kierrätettävissä. Kierrätys koettiin pakkauksen kohdalla selkeästi tärkeäksi. Suu-

rimman osan mielestä oli myös tärkeää, että itse tuote on kierrätettävissä. Venäjällä hie-

man isomman prosentin mielestä se ei ollut tärkeää. Tämä kertoo markkinoiden arvojen 

erosta.  

Koska pakkauksen uusiminen on yritykselle ajankohtainen, kysyttiin kuluttajilta, oliko 

pakkaus heidän mielestään hyvä ja toimiva. Kysyttiin myös mahdollisuutta siihen, ostet-

taisiinko tuote mieluummin henkarista pakkauksen sijaan. Pakkaukseen oltiin selkeästi 

tyytyväisiä. Varsinkin Suomessa tuote ostettaisiin mieluummin henkarista, mikä kertoo 

mahdollisesti siitä, että tuotetta ei niin selkeästi koeta alusasuksi, vaikka kyselyn tulok-

sen perusteella sitä aluskerrastona käytetäänkin. Sen erikseen riisuminen pois vaatteit-

ten alta koetaan hankalaksi, joten ehkäpä ajatellaan, että kerraston pitäisi toimia alus-

kerraston lisäksi myös oloasuna. Pakkauksen olemuksen muutoksella voidaan vaikuttaa 

tuotteiden arvo- tai mielikuvavaikutelmaan niin negatiivisessa kuin positiivisessakin mie-

lessä, joten on tärkeää suunnitella se vastaamaan tavoiteltua vaikutelmaa. 

Aluskerrastotuotekategoria mielletään melkeinpä yhdeksi tuotteeksi eikä tiedetty, tunnis-

tavatko kuluttajat malleja nimeltä. Kysymyksessä annettiin vaihtoehdoksi neljä mallia, 

joista Lani oli yksi. Suurin osa ei tunnistanut kerrastoja, ja Lani tunnistettiin kolmanneksi 

useimmin. Villakerrastot olivat selkeästi suositumpia ja avoimesta palautteesta voitiin 

päätellä villan, etenkin merinovillan suuri arvostus ja mielleyhtymä luonnollisuuteen. Ve-

näjällä tunnistaneista Lani tunnettiin eniten ja muutenkin kaikki viittasi siihen, että hikilii-

kunnassa käytettäviä toiminnallisia kerrastoja käytettiin enemmän. Kuitenkin myös villaa 
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arvostettiin sielläkin. Kuten haastatteluissakin todettiin, ei mallien tunnistettavuus silloin 

ole riski, jos kaikki kerrastot, jota myydään, ovat hyviä ja laadukkaita. 

Lisäksi kyselylomakkeella oli tarkoitus selvittää, mikä on suurin syy tuotteen ostamiselle 

ja mikä on suurin syy sille, että sitä ei osteta. Suurimmat syyt siihen miksi tuote ostettiin, 

oli laatu ja materiaali. Syy miksi tuotetta ei ostettu oli sen tarpeettomuus ja Venäjällä 

hinta. Syy sen tarpeettomuuteen voi olla jokin seuraavista: Lapset eivät ehkä harrasta 

mitään aktiiviliikuntaa, eikä hikoilu ole voimakasta, jolloin aluskerrastoksi riittää esimer-

kiksi villainen vaihtoehto. Toinen syy saattaa olla, että alusasut koetaan monimutkaisiksi 

riisua vaatteitten alta erikseen esimerkiksi tarhoissa. Kolmas syy voi olla yksinkertaisesti 

lämpimät talvet, jolloin erillistä aluskerrastoa ei koeta tarpeelliseksi. Se, että kerrastot 

koettiin huomattavan paljon tarpeettomimmiksi Suomessa, kuin esimerkiksi Ruotsissa 

tai Norjassa, saattaa kertoa myös kulttuurieroista.  

Seuraavaksi kaiken edellä mainitun tiedon pohjalta muodostettiin SWOT-analyysi (kuvio 

6), jotta saataisiin tarkemmin hahmotettua tuotteen vahvuudet, heikkoudet ja kehitys-

mahdollisuudet. 
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Kuvio 6. SWOT-analyysi 

Materiaali on yksi tuotteen suurimmista vahvuuksista. Suunnittelulliset elementit ovat 

myös hyvin onnistuneita ja arvoa lisääviä vahvuuksia. Heikkouksia on istuvuuden ongel-

mat ja satunnaiset kulumisen merkit, jotka ovat puhtaasti esteettisiä ongelmia eivätkä 

vaikuta tuotteen toimivuuteen. Heikkoutena voidaan myös pitää sitä, että tuote ei tällä 

hetkellä ole kiertotalouteen soveltuva, sillä se ei vielä ole kierrätettävissä uusiomateriaa-

liksi.  

Mahdollisuuksia olisi niin materiaalin kuin prosessinkin kehittäminen. Myös painotus 

viestinnän lisäämiseen mallista tai koko tuotekategoriasta voisi nostaa tuotteen arvoa. 

Tuotteen säädeltävyys ominaisuuksia voitaisiin kehittää tai vyötärön kuminauhaan voisi 
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etsiä ominaisuuksiltaan paremman materiaalin. Uhkia tuotteelle olisi sen laadun ja ma-

teriaalin huononeminen jostakin ulkoisesta syystä, kuten vaikkapa tuotantoerän epäon-

nistumisesta tehtaan päässä. Yksi uhka olisi se, että tuotteen paikka mallistossa menet-

täisi tarpeellisuutensa, toisen mallin vaikkapa korvatessa kyseisen paikan. Kuten kulut-

tajakyselystä huomattiin, suuri osa ei käyttänyt kerrastoja ollenkaan. Täten uhkana voi-

daan pitää myös johtopäätöksiä siitä, miksi kerrastoa ei käytetä. Nämä olivat lasten lii-

kunnan väheneminen ja leutojen talvien yleistyminen. 

Uhkana ovat tietysti myös kilpailijakentän vastaavat tuotteet. Jotta saataisiin selvyys min-

kälaisten tuotteiden rinnalla Lania myydään, tehtiin markkinoilla kilpailevista tuotteista 

vertaileva analyysi. Analyysi tehtiin kymmenen eri urheiluvaatteita myyvän liikkeiden 

verkkokaupan tarjontaa tarkastellen. Ne olivat Suomesta, Saksasta ja Englannista ja 

niissä myytiin myös Reiman tuotteita. 

Lani on toiminnallinen aluskerrasto, joka myydään settinä, ja se erottuu markkinoilla sen 

lisäarvoa tuovasta materiaalistaan ja suunnittelullisista piirteistä kuten pirteistä väreistä. 

Täsmälleen samantyyppisiä ja saman arvoisia tuotteita oli markkinoilla suhteellisen vä-

hän. Lähimpänä Lania oli Helly Hansenin Lifa-kerrasto, jonka tuotearvo perustui toimin-

nalliseen tavaramerkittyä kuitua käyttävään materiaaliin. Lani asettui sille oletettuun pis-

teeseen yksinkertaisempien toiminnallisten kerrastosettien ja toiminnallisten villatuote-

settien väliin (kuvio 7). Kalliimpia saman kategorian tuotteita oli kuitenkin muutama, ja 

niiden lisäarvoa tuovat asiat olivat monikäyttöisyys, kuituna värjätty materiaali tai säädel-

tävyys. 
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Kuvio 7. Lani kerraston asettuminen kilpailijakentällä eri valmistajien setteihin verrattuna 

Toiminnallisiksi aluskerrastoiksi soveltuvat villatuotteet olivat lähimmillään vain viisi eu-

roa Lania kalliimpia. Villan tuoman lisäarvon lisäksi tuotteiden markkinoinnissa korostet-

tiin hajun ja lian hylkivyyttä sekä merinovillaa. Moni arvokkaampi tuote oli värilogiikaltaan 

yksivärisen sijasta monesta värialueesta koostuva. Esimerkiksi hihat saattoivat olla eri-

väriset. Suurin osa kaikista kerrastokokonaisuuksista noudatti musta, sininen, punainen- 

värilogiikkaa ja ainut useammin esiintyvä kirkas väri kaikissa hintaryhmissä ja materiaa-

leissa oli turkoosi.  

Monella kilpailevalla yrityksellä oli Reiman tapaan tuotteita eri materiaali- ja hintakatego-

rioissa, mutta yläosia ja alaosia oli myynnissä enemmän kuin settejä. Analyysi tehtiin 

talvisesongin jo ollessa lopussa ja syvällisemmän kuvan tarjonnasta saisi tekemällä ver-

tailevan arvioinnin toistuvasti eri vuodenaikoina. Syvällisempää kilpailija-analyysiä ei 

tehty ajan rajallisuuden vuoksi. 
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Niin sanotussa 8-kenttäisessä SWOT-analyysissä pohditaan tarkemmin nelikenttäana-

lyysiin perustuvia tarvittavia toimenpiteitä. Analyysin tavoitteena on rinnastaa, kuinka 

vahvuuksilla voitaisiin toteuttaa mahdollisuudet ja kuinka heikkoudet voitaisiin muuttaa 

vahvuuksiksi, miten uhat voisi kääntää jopa vahvuuksiksi ja kuinka mahdolliset uhat rat-

kaistaan niiden toteutuessa. (Anttila 2007, 143.) Seuraavaksi tarkastellaan SWOT-ana-

lyysiä edellä mainitulla tavalla (kuvio 8). 

 

Kuvio 8. Johtopäätöksien pohdintaan käytetty 8-kenttäinen SWOT-analyysi 

Materiaalin ollessa jo valmiiksi vahvuus sen kehitys esimerkiksi ekologisempaan tai vie-

läkin toiminnallisempaan suuntaan olisi mahdollisuus vieläkin menestyksekkäämmälle 

tuotteelle. Viestintään panostamalla voitaisiin tuoda kuluttajalle parempi tieto vaatteen 

ominaisuuksista ja täten lisätä sen arvoa. Tuotantoprosessin kehittämisellä sujuvam-

maksi, varmistettaisiin laadun pysyminen samana ja täten ajaton jatkava tuote varmis-

taisi paikkaansa mallistossa yhä paremmin.   

Materiaalin kehittäminen ja viestinnän lisääminen olisi myös ratkaisu heikkouksien mini-

moimiseen. Istuvuus ja kulumisen merkit eivät olleet kuluttajakyselyn mukaan suuria on-

gelmia käyttäjille, mutta silti huomioon otettava asia. Se, että mallia ei tunnisteta nimeltä, 

ei välttämättä kerro sitä, että kuluttajat eivät tietäisi sen ominaisuuksista. Jos kuitenkin 
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oletetaan, että näin olisi, pystytään viestintää painottamalla tuotekohtaisesti tuomaan 

mallin hyvät ominaisuudet esiin.  

Mahdollisten uhkatilanteiden toteutuessa voitaisiin pohtia tuotteen moninaisuuden lisää-

mistä. Jos tuotteen alkuperäiselle tarkoitukselle ei olisi enää tarvetta, olisi sillä silloin kui-

tenkin mahdollisuus toimia toisessa tarkoituksessa. Tämä tarkoittaisi esimerkiksi alus-

kerraston kehittämistä näyttämään enemmän sisävaatteelta, kuin alusvaatteelta. Laadun 

yhtäkkisen epäonnistumisen kohdalla voitaisiin miettiä tuotteen muutosta ns. jatkavasta 

mallista pienien muutosten kautta ikään kuin uudeksi tuotteeksi, jolloin täytyisi myös 

miettiä sille uusi tuotepaikka. Tilanne olisi kaukana mieleisestä, mutta tällä tavalla ei me-

netettäisi onnistuneen tuotteen hyviä ominaisuuksia kokonaan. Jotta vältyttäisiin kilpai-

levien tuotteiden tuomalta uhalta, olisi järkevää tehdä tasaisin väliajoin perusteellinen 

vertaileva arviointi ja analyysi kilpailevista tuotteista ja valmistajista.  

Tarkasteltaessa kokonaismyyntilukuja viimeisen kolmen vuoden ajalta voidaan todeta, 

että Lani on myynyt joka vuosi yhä paremmin. Ideaalitilanteessa tuotteen arvo vastaa 

sen hintaa ja hinta kattaa tuotteen valmistuskulut. Tuotteen arvon noustessa voitaisiin 

siis myös nostaa hintaa. Lisäarvoa Lanille toisi edellä mainittujen mahdollisuuksien to-

teuttaminen. Jotta tuotteen menestys varmistuisi tulevaisuudessakin, on keskityttävä 

asiakasviestintään tuotteesta kuluttajalle ylläpitäen toimivaa markkinointia ja suunnitte-

lua. Jakelustrategian muutos voi mahdollisesti tukea juuri tätä, sillä suoramyynnissä ku-

luttajalle voidaan tietoa viestittää selkeämmin ja hallitummin asiakkaille. 
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9 Mahdollisuudet kehittää tuotetta jatkotutkimuksilla 

Tässä luvussa osana päätelmiä todetaan joitakin mahdollisuuksia ja kehitysideoita, joita 

tutkittavan tuotteen kohdalla voisi olla mahdollista tehdä, mutta johon ei tässä opinnäy-

tetyössä sen enempää keskitytty ajan rajallisuuden vuoksi. 

 

9.1 Tuotteen vastuullisuuden lisääminen tuotantoprosessin kautta 

Kestävän kehityksen raameissa tehdyt tuotteet ovat vastuullisen kuluttajan näkökul-

masta arvokkaampia. Kestävä kehitys ja ekodesign ovat megatrendejä, joista kuluttajat 

ovat jossain määrin jopa valmiita jo maksamaan enemmän. Näiden kuluttajien parempi 

huomioiminen voisi johtaa uusiin suunnittelu- ja tuotantomalleihin. Mitä enemmän tuo-

tantojärjestelmät, suunnittelijat ja kaupat huomioivat kuluttajien arvot, sitä mahdollisem-

paa on laajentaa kestävän kehityksen tuotteita markkinoilla. (Niinimäki 2011, 143.) 

Lani on polyesterituote, eli sen pääraaka-aineena on muovi, joka tekee siitä jätteenä 

luonnonkuitua haitallisemman ympäristölle. Tämä ei silti tarkoita, ettei sitä voisi kehittää 

kestävän kehityksen kannalta paremmaksi tuotteeksi. Seuraavat kysymykset toimivat 

ehdotuksina mahdolliselle kehitysprosessille ja jatkotutkimuksille:  

Voisiko Lani olla kokonaan kierrätettävissä? 
  
Voitaisiinko materiaalin tuotantoprosessi kehittää kestävän kehityksen kannalta 
paremmaksi ilman taloudellista riskiä tai sitä, että tuotteen hyvät ominaisuudet 
kärsivät?  

 
Tällä hetkellä Lanin housujen vyötäröllä on elastaania sisältävä kuminauha, joka täytyisi 

leikata pois, jotta tuote olisi kokonaan kierrätettävissä, sillä tämän hetken jätteen mekaa-

nisilla erottelumenetelmillä on melkein mahdotonta erottaa joustavaa elastaania muusta 

kuidusta. Yksi mahdollisuus olisi vaihtaa kuminauha johonkin ei elastaania sisältävään 

vaihtoehtoon tai lisätä jokin kiinnitysmekanismi vyötärölle. Tämä ratkaisu toisaalta hei-

kentäisi mielikuvaa siitä, että tuote on alusvaate. Jotta tuote voisi olla kokonaan kierrä-

tettävissä, myös lankojen pitäisi olla polyesteriä. Sorona-kuitu ei kierräty uudestaan sa-

manlaisena teksturoituna kuituna, mikä pitäisi myös ottaa huomioon kierrätysproses-

sissa. Koska tuotteessa on tavaramerkittyjä kuituja, niiden valmistusprosessit eivät ole 

läpinäkyviä, mikä tekee aiheen tutkimisesta haasteellisempaa.   
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9.2 Jatkava tuote 

Yksi mahdollisuus olisi tehdä Lanista sentyyppinen jatkava tuote, jota myynnin tarpeen 

mukaan täytettäisiin suoraan varastoon. Tällaista tuotetta ei yrityksellä vielä ole. Tuote 

voisi siis olla sesongiton, mikä pidentäisi tuotteiden myyntiaikaa. Sesongitonta tuotetta 

voisi kutsua myös ajattomaksi tuotteeksi, ja tällaiseksi Lani on alun perinkin kehitetty, 

joten sen kohdalla tämäntapainen ratkaisu voisi olla mahdollinen. Tässä osiossa on kä-

sitelty mahdollisia haasteita, joiden ratkaisemista kyseinen malli tarvitsisi onnistuakseen. 

Tuotteen kulku suunnittelusta kuluttajalle on monivaiheinen ja yrityksen toimintatavat 

ovat jokseenkin vakiintuneet, joten voisi ajatella uuden tuotantomallin toteuttamisen ole-

van jonkin asteinen riski.  

Yksi haaste olisi jo värien valitseminen. Musta ja harmaa olisi ehkäpä vielä suhteellisen 

helppoa toteuttaa ajattomina, mutta muut perusvärit täytyisi suunnitella huolella, jotta ne 

kestäisivät raikkaan oloisina mahdollisimman pitkään eikä tuote tuntuisi kuluttajalle van-

halta. Tämä saattaisi rajoittaa kirkkaita trendikkäitä värejä, jotka ovat Lanin yksi ominais-

piirre. Tässä tapauksessa tuotteet kannattaisi myydä paketissa henkarin sijaan, jotta 

myymäläsuunnittelulle ei koituisi ylimääräisiä haasteita samankaltaisten tuotteiden esil-

lepanon kanssa vuoden edetessä. Toisaalta kyselytutkimuksessa ilmeni, että alusker-

rastoissa värillä oli ostopäätökseen suhteessa vähemmän merkitystä ja sen sijaan laatu 

tai materiaalin toiminnallisuus koettiin tärkeämpänä.  

Seuraava haaste olisikin laadun seuranta. Laatu oli kyselytutkimuksen mukaan tärkein 

ostopäätökseen vaikuttava tekijä, joten laadun yhtäkkinen muutos olisi tuotteelle toden-

näköisesti kohtalokas. Olisiko vastanäyte tarkistettava jokaisesta tuotantoerästä? Haas-

tatteluissa ilmeni, että jokaisessa sesongissa on löytynyt jotain korjattavaa istuvuuteen, 

vaikka malli ja mitat ovat olleet käytännössä samat. Jos tuotteen olisi tarkoitus jatkaa 

ilman tuotantoerien tarkistamista, olisi erityisen tärkeää tietää, pysyykö tehtaalla esimer-

kiksi sama kaava. Samoista toimittajista oltaisiin pidempään riippuvaisia, mikä on riski. 

Esimerkiksi kuminauhan valmistajan laadun yhtäkkinen muutos kesken vuotta olisi vai-

keammin korjattavissa tämän tyyppisessä tuotantoprosessissa.  

Viimeisenä olisi myös haaste siitä, milloin myynnit kirjattaisiin sekä se, miten tuotetta 

markkinoitaisiin kuluttajalle. Viimeksi mainitussa voitaisiin korostaa ajattomuutta, joka it-

sessään on tällä hetkellä trendi.  
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Yhteenvetona voidaan todeta, että tuotantoprosessin muutos saattaisi vaikeuttaa tuot-

teen pitämistä uuden tuntuisena ja toisi haasteita kaavojen ja koordinoinnin, suunnitte-

lun, hankinnan ja markkinoinnin alueille (kuvio 9). 

 

Kuvio 9. Suoraan varastoon täytettävän tuotteen mahdolliset haasteet tuotantoprosessissa 

Jatkoa varten olisi vastattava kysymykseen Onko tuotantoprosessin hyöty arvokkaampi, 

kun tuomat haasteet ja arvioitava onko jokin näistä haasteista sellainen, jota olisi mah-

dotonta ratkaista. 
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10 Päätäntä 

 

10.1 Yhteenveto 

Opinnäytetyössä tutkittiin toiminnallisen aluskerrasto Lanin heikkouksia ja vahvuuksia 

sekä kehitysmahdollisuuksia. Tarkoituksena oli tehdä syvällinen analyysi tuotteen tä-

mänhetkisestä tilanteesta ja mahdollisuuksista käyttäen aineistonkeruumenetelminä tut-

kimushaastatteluita ja kuluttajakyselyä.  

Puolistrukturoidun haastattelun kysymyspohjaa laadittaessa käytettiin kirjallisuuslähteitä 

teollisen muotoilun teoreettisista perusteista, jotta saatiin ajatuspohja siitä, mitkä asiat 

muodostavat hyvän tuotteen. Opinnäytetyössä päädyttiin keskittymään suunnittelun ja 

tuotekehityksen sekä kuluttajien väliselle alueelle. Haastatteluissa esiin nousseita asioita 

olivat laatu, istuvuus, kokojakauman tarpeellisuus, tuotteen mielleyhtymät ja käyttöym-

päristö, mallin tunnistettavuus, värivaihtoehdot, kierrätysmahdollisuudet, pakkaus ja esil-

lepano. Yksi suurin kysymys oli, miksi Lani on tuotteena myynyt hyvin. Kaikki nämä asiat 

sisällytettiin kuluttajakyselyyn suorasti tai epäsuorasti.  

Analyysi tehtiin muodostamalla oletuksia, joita kyselyn tuloksien avulla todennettiin tai 

kumottiin. Suurin osa olettamuksista havaittiin todeksi. Lopuksi kerätystä tiedosta tehtiin 

SWOT-analyysi ja vertaileva arviointi kilpailevista tuotteista, jotta vahvuudet ja heikkou-

det sekä kehitysmahdollisuudet tulisivat selkeämmin esiin ja olisivat helposti tulkittavana.  

Lopputuloksena voidaan todeta, että Lani on perustarpeet täyttävä, toiminnallinen ja ku-

luttajan mieltymykset huomioon ottava ajaton perustuote, joka on myynyt hyvin. Se on 

pysynyt mallistossa, saanut lisää värivaihtoehtoja ja kantanut laajan kokosarjan hyvin.  

Sen vahvuus on materiaalissa ja sen ominaisuuksissa, sekä suunnittelullisissa ratkai-

suissa värien ja muodon suhteen. Jatkavana mallina se on saanut oman paikkansa mal-

listossa ja onnistunut löytämään kohderyhmänsä suhteellisen hyvin. Jotta tuote myös 

tulevaisuudessa olisi paikkansa arvoinen, on laadun ja materiaalien pysyttävä saman 

tasoisena tai parhaimman menestyksen saavuttamiseksi kehittää niitä ja sen tuotannon-

prosessia. Tuotteelle olisi myös eduksi, jos lisättäisiin viestintää tuotteesta ja sen omi-

naisuuksista kuluttajalle.  
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Tuotteen jatkuvuus tarkoitti tutkittavassa tapauksessa lähinnä sitä, että sen suunnittelul-

liset asiat pysyvät samana. Tuotteen prosessi ei siitä eteenpäin eroa muista tuotteista ja 

mahdollisuus tuotantoprosessin muuttamiselle jatkavan tuotteen kohdalla erilaiseksi 

vaatisi syvempää tarkastelua. Tuotteen olisi mahdollista olla tuotantoprosessin kehittä-

misen kautta vastuullisempi, mutta myös tämä vaatisi syvempää tutustumista sen mate-

riaalissa käytettyihin kuituihin ja sen valmistamisprosessiin. Jotta varmistettaisiin tuot-

teen pysyminen kilpailevilla markkinoilla, kannattaisi vertailevaa arviointia vastaavista 

tuotteista tehdä tasaisin väliajoin. 

 

10.2 Pohdinta  

Opinnäytetyön tutkimustehtävänä ollut Lanin vahvuuksien ja haasteiden selvittäminen 

valitun alueen eli suunnittelun ja tuotekehityksen sekä kuluttajien välisen alueen näkö-

kulmasta, onnistui kohtuullisen hyvin. Haastatteluiden tuomat näkökulmat auttoivat mää-

rittelemään tuotteen ominaisuuksia eri näkökulmista, mutta toivat myös haasteen löytää 

tutkimukselle kapeampi ja tarkennettu näkökulma. Ajan rajallisuuden ja tutkimuksen käy-

tännön osuuden aikataulun vuoksi lisäkysymykseen Mikä on hyvä tuote? vastaaminen 

ja teorian luominen jäi suppeaksi. Haastattelut ja varsinkin kuluttajakysely toi suhteelli-

sen hyvin vastauksia tarkentaviin kysymyksiin Miksi Lani on onnistunut myymään hyvin? 

ja Onko Lania mahdollista kehittää? 

Tapaustutkimukselle tyypillistä tapaa lähestyä tutkittavaa kohdetta monilla eri menetel-

millä onnistuttiin toteuttamaan. Tutkimuksessa käytettiin kirjallisuutta, havainnointia, tut-

kimushaastatteluita, kyselylomaketta, SWOT-analyysiä ja vertailevaa arviointia, mutta 

esimerkiksi oma testaus tuotteesta käytännössä olisi voinut tuoda analyysiin vielä yhden 

näkökulman lisää.  

Mitään suurta innovaatiota ei tutkimuksella saatu aikaan, mutta esimerkiksi kuluttajaky-

selyn tuoma informaatio, vaikkakin se vain todensi monia olettamuksia, on toimeksian-

tajalle hyödynnettävää tietoa tuleviakin sesonkeja ajatellen.  



36 

 

Lähteet 

 

Anttila, Pirkko 1992. Käsityön ja muotoilun teoreettiset perusteet. Helsinki: WSOY. 

Anttila, Pirkko 2007. Realistinen evaluaatio ja tuloksellinen kehittämistyö. Akatiimi: Ha-
mina. 

Davis, Kara; Öncel, Pinar & Yang, Qingquing 2010. An Innovation Approach for Sus-
tainable Product and Product-Service System Development. Karlskrona: Blekinge Insti-
tute of Technology https://www.diva-por-
tal.org/smash/get/diva2:829285/FULLTEXT01.pdf (luettu 6.3.2019). 

Hirsjärvi, Sirkka & Hurme, Helena 2008. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teo-
ria ja käytäntö. Helsinki: Gaudeamus. 

Hirsjärvi, Sirkka; Remes, Pirkko & Sajavaara, Paula 2007. Tutki ja kirjoita. Helsinki: 
Tammi. 

Hyvärinen, Matti; Nikander, Pirjo & Ruusuvuori, Johanna 2017. Tutkimushaastattelun 
käsikirja. Tampere: Vastapaino. 

Laaksonen, Salla-Maaria; Matikainen, Janne & Tikka, Minttu 2013. Otteita verkosta. 
Verkon ja sosiaalisen median tutkimusmenetelmät. Tampere: Vastapaino. 

Laine, Markus; Bamberg, Jarkko & Jokinen, Pekka 2007. Tapaustutkimuksen taito. 
Helsinki: Gaudeamus. 

Niinimäki, Kirsi 2011. From Disposable to Sustainable. Väitöskirja. Aalto-yliopiston jul-
kaisusarja. Helsinki: Aalto-yliopisto. 

Paakkunainen, Riikamaria 1995. Vaatteiden ympäristöhaitat – miten suunnittelija voi 
vaikuttaa. Taideteollisen korkeakoulun julkaisusarja B47.  Helsinki: Taideteollinen kor-
keakoulu. 

Papanek, Victor 1973. Turhaa vai tarpeellista? Helsinki: Kirjayhtymä. 

Papanek, Victor 1995. The Green Imperative. Ecology and Ethics in Design and Archi-
tecture. London: Thames and Hudson. 

Reiman mediapankki. (luettu 25.2.2019). 

Reima Oy 2019a. Reima yrityksenä. <https://www.reima.com/meista> (luettu 
27.2.2019). 

https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:829285/FULLTEXT01.pdf
https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:829285/FULLTEXT01.pdf
https://www.reima.com/meista


37 

 

Reima Oy 2019b. Vastuullisuus. < https://www.reima.com/fi/vastuullisuus> (luettu 
23.3.2019). 

Ronkainen, Suvi & Karjalainen, Anne 2008. Sähköä kyselyyn. Web-kysely tutkimuk-
sessa ja tiedonkeruussa. Rovaniemi: Ulapland. 

Saaranen-Kauppinen, Anita; Puusniekka, Anna 2006. KvaliMOTV – Menetelmäopetuk-
sen tietovaranto. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 
<http://www.fsd.uta.fi/menetelmäopetus/> (luettu 06.03.2019). 

Sorona 2019. The Sorona® Story. http://sorona.com/our-story/ (luettu 19.3.2019). 

Suojanen, Ulla 1992. Vihreät tekstiilit. Helsinki: Yliopistopaino. 

The Natural Step 2019. About. <http://www.naturalstep.ca/about> (luettu 20.3.2019). 

Thermolite 2019. The THERMOLITE® brand. https://thermolite.com/en/About-the-
THERMOLITE-Brand/The-THERMOLITE-Brand (luettu 19.3.2019). 

Valli, Raine 2018. Ikkunoita tutkimusmetodeihin. Jyväskylä: PS-kustannus. 

Vehkalahti, Kimmo 2008. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmät. Helsinki: Tammi. 

Webropol 2019. Tuotteemme. <https://webropol.fi/tuotteemme/> (luettu 18.3.2019). 

 

 

HAASTATTELUT 

Gylden, Minna 2019. Tuotepäällikkö. Reima Oy. Haastattelu: 22.1.2019. 

Virtanen, Heidi 2019. Technical Coordinator. Reima Oy. Haastattelu: 22.1.2019. 

Ivanov, Inga 2019. Myymäläpäällikkö. Reima Oy. Haastattelu: 24.1. 2019. 

Perttunen, Sari 2019. Luova johtaja. Reima Oy. Haastattelu: 28.1.2019. 

Paakkunainen, Riikamaria 2019. Viestintä päällikkö. Reima Oy. Haastattelu: 31.1.2019. 

http://www.fsd.uta.fi/menetelmäopetus/
http://sorona.com/our-story/
http://www.naturalstep.ca/about
https://thermolite.com/en/About-the-THERMOLITE-Brand/The-THERMOLITE-Brand
https://thermolite.com/en/About-the-THERMOLITE-Brand/The-THERMOLITE-Brand
https://webropol.fi/tuotteemme/


Liite 1 

  1 (1) 

 

Tutkimushaastattelun rakenne 

 

 



Liite 2 

  1 (4) 

 

Kyselylomake 

 



Liite 2 

  2 (4) 

 



Liite 2 

  3 (4) 

 



Liite 2 

  4 (4) 

 

 


