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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetydn tausta

Opinnaytetydn aihe valikoitui opinnaytetydn tekijan ja opinnaytetyon tilaajan eli Népra Oy:n
yhteisten keskustelujen perusteella, silla opinnaytetyon tekijan tarkoituksena oli 16ytaa aihe,
joka pohjautuisi tilaajasta lahteviin tarpeisiin, mika tuottaisi varmemmin yritykselle ja sen
toiminnalle arvoa. Vuonna 2015 perustettu eettisesti tuotettuja urheiluvaatteita valmistava
Népra loi ensimmaisten vuosiensa aikana perusmallistoa, jossa on erityisesti huomioitu tiet-
tyjen lajien, kuten crossfitin ja joogan, vaatimukset urheiluvaatteille, ja he halusivat laajen-
taa mallistoaan niin, ettd se palvelisi muidenkin lajien harrastajia. Népraa kiinnosti, mitka
olisivat eri lajeista nousevia puutteita tai ongelmia, joita se voisi perusmallistoaan laajenta-
malla ratkaista. Tuotekehityksensa pohjalle Népra kaipasi tietoa kuluttajilta siita, millaisia

tarpeita, toiveita ja ajatuksia eri lajien aktiiviharrastajilla on urheiluvaatteiden suhteen.

Tuotekehitys on yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittavaa, silla sen avulla yritys voi va-
hentaa resurssimenoja, kasvattaa tuloja ja tuottaa kannattavuutta. Yhta tarkeaa on, etta
tuote tai palvelu heijastaa yrityksen mainetta, joten yritys tuo markkinoille vain ne tuotteet
ja palvelut, jotka edustavat sen imagoa. Tuotekehitys lisaa yrityksen todennakdisyytta me-
nestya eli lisata kilpailukykya ja asiakastyytyvaisyytta. (Kahn & Mohan 2021, 15.) Yrityksen
toimintaymparistdssa on useita liiketoimintamahdollisuuksia ja tuotekehityksen avulla yritys
osaa lukea hiljaisia signaaleja, ennakoida tulevia muutoksia sekd hyddyntaa niiden tuotta-

mia mahdollisuuksia kehitysprosessissaan. (Villanen 2016, 110.)

Hanti (2021, 9-10; 146) toteaa, ettd markkina- ja asiakastyytyvaisyystutkimusta tarkeam-
paa on ymmartaa yrityksen asiakkaiden maailmaa ja ajattelua syvallisemmin. Yritys voi
luoda toimintamalleja, jotka hyddyntavat kohderyhmaa tuotteiden ja palveluiden kehittami-
sessa, johon seka yritys ettd kohderyhman jasenet voivat sitoutua. Yrityksen on kuljettava
asiakkaan rinnalla ja kuunneltava, jos se haluaa tuotteidensa tai palveluidensa avulla pa-
rantaa asiakkaan elamaa. Syntyneitd havaintoja jalostetaan yhteistydossa asiakkaan

kanssa, mika edellyttda organisaatiolta asiakaskeskeista tydskentelykulttuuria.

Opinnaytetydn tekijaa kiinnosti aihe sen asiakaskeskeisen nakékulman vuoksi. Kuluttajien
osallistaminen tuotekehitysprosessiin tuottaa parhaimmillaan tarpeisiin perustuvia tuotteita
ja palveluita, mika edistaa erityisesti pienten ja verrattain uusien yritysten kilpailukeinoja,
jollainen Néprakin on. Asiakaslahtdisen tuotekehityksen viitekehys nékyy viime vuosina jul-
kaistussa kirjallisuudessa entistd enemman, mika kielii aiheen yleisesta kiinnostavuudesta

ja hyddynnettavyydesta.



1.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tarkoitus nousi Népran tavoitteesta kehittda perusvaatemallistoaan vastaa-
maan monipuolisemmin kuluttajien vaatimuksiin. Opinnaytetyon tavoitteena oli kuvata, mil-
laisia tarpeita eri lajeja harrastavilla aktiiviliikkujilla on, mitd vaatimuksia eri lajit asettavat
urheiluvaatteille ja mitd markkinoilta puuttuu. Lisaksi Tavoitteena oli kartoittaa, millaisia omi-
naisuuksia kuluttajat halusivat urheiluvaatteisiinsa eli mitkd ominaisuudet katsottiin merki-

tyksellisimmiksi ja minkalaisia vaatteita he suosivat.

Risikon & Marttila-Vesalaisen (2006, 7) mukaan vaatteen tai vaatekokonaisuuden muka-
vuudessa yhdistyy monet tekijat. Mukavuus syntyy siita, ettei vaate ole lilan kylma tai
kuuma, se joustaa ja hengittaa. Vaatteen on sovittava kayttotilanteeseen ja -tarkoitukseen
seka oltava esteettisesti miellyttava. Aiemmat kokemukset, ennakkokasitykset, henkilokoh-
taiset fyysiset ja psyykkiset tuntemukset ja mielikuvat maaraavat, kuinka mieluisaksi ja mu-
kavaksi vaate koetaan, jolloin vaatteen yksittdinen huono ominaisuus voi pilata sen kaytto-

arvon. Mukavuuden edelle saattaa nousta myds erilaiset muoti-ilmi6t.
Paatutkimuskysymyksena oli:

o Miten vaatemallistoa voidaan kehittaa niin, etta se parhaiten vastaan kuluttajien eri-

laisiin tarpeisiin?
Paatutkimuskysymysta tukemassa oli viela kaksi alakysymysta:
e Mita kuluttajat tarvitsevat urheiluvaatteilta?

¢ Millaisia ominaisuuksia urheiluvaatteissa pitaisi olla?
1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tilaaja halusi mahdollisimman monipuolista tietoa urheiluvaatteiden toivo-
tuista ominaisuuksista ja erilaisista lajivaatimuksista, minka vuoksi opinnaytety6 toteutettiin
kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisten menetelmien avulla saatiin tuo-
tettua tilaajan tarpeisiin perustuvaa, tarkoituksenmukaista tietoa tutkittavasta ilmidsta, jota
tilaaja voi kayttaa pohjana tuotekehityksen seuraavissa vaiheissa. Alasuutarin (2011, 62—
64) mukaan laadullinen tutkimus mahdollistaa monipuolisen tarkastelun, jolloin sille on omi-

naista aineiston monitasoisuus ja kompleksisuus.

Teemahaastattelussa on tarkoituksena |0ytaa merkityksellisia vastauksia tutkimuskysymys-
ten mukaisesti, ja etukateen luodut teemat perustuvat tutkittavan ilmién jo ennalta tunnet-
tuun viitekehykseen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 66). Tutkimus toteutettiin teemahaastatte-

luina, mikd mahdollistaa tarpeeksi syvallisen tiedonhankinnan. Teemahaastatteluita varten



muodostettiin seitseman teemaa, joissa kasiteltiin muun muassa urheiluvaatteiden kaytto-

tarkoitusta, lajivaatimuksia, vaatteen ulkoasua ja muita ominaisuuksia.

Laadullisen tutkimuksen tutkimusaineiston koolla ei valia, silla laadullisen tutkimuksen luon-
teeseen ei kuulu tehda otoksia vaan laadullisen tutkimuksen kohdalla on pohdittava, millai-
sella aineistolla saadaan tarpeeksi kattava kuvaus kohteena olevasta ilmiosta (Vilkka 2021,
121). Haastateltaviksi valittiin viisi miesta ja viisi naista, jotka ovat kuuluvat tilaajan kohde-

ryhmaan, mutta eivat ole heidan asiakkaitaan.

Tutkimuksen tulokset analysoitiin sisallénanalyysin periaatteita kayttaen, silla se mahdollisti
tulosten tarkoituksenmukaisen teemoittelun. Tuomi & Sarajarvi (2018, 78) toteavat, etta si-
salldnanalyysi voidaan ymmartaa laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmana, jol-

loin se voi olla yksittdinen metodi seka valja teoreettinen viitekehys.



2 Tuotekehitys
2.1 Tuotekehityksen tavoitteet ja tehtavat

Tuotekehityksella tarkoitetaan uusien tuotteiden tai palveluiden kehittamista tai jo olemassa
olevien tuotteiden tai palveluiden oleellista parantamista (Villanen 2016, 105). Hamalainen
& Patjas (2018, 158) toteavat, etta tuotekehityksella voi olla erilaisia tavoitteita ja padmaa-
rid. Sen avulla voidaan suunnitella ja valmistaa entistd paremmin kuluttajia tyydyttavia tuot-
teita tai uutuuksia kasvaneelle asiakassegmentille. Toisaalta sen avulla voidaan tadydentaa
olemassa olevia tuotesarjoja tai hyédyntaa tuoreita innovaatioita. Tuotekehitystad voidaan
myos hyddyntaa uusien ostajien houkuttelemiseksi tai vastaamaan paremmin muuttuneisiin

ulkoisiin olosuhteisiin seka toimintatapoihin.

Yrityksen tyytyminen nykytilaan saattaa tarkoittaa, etta valtellaan kehittamista ja se nah-
daan resurssien hukkaamisena (Villanen 2020, 64). Yrityksen menestymisen perustavan-
laatuinen edellytys on onnistunut tuotekehitystoiminta, josta yrityksen tulee huolehtia jatku-
vasti. Jos tuotekehityksesta ei huolehdita, tuotteet vanhentuvat, jolloin niiden myynti vahe-
nee ja aikanaan myos loppuu. (Jokinen 2010, 9.) Toimintaympariston haasteet ja muutokset
verottavat erityisesti pienempien yritysten systemaattista tuotekehitysta, silla usein kiristyva
taloustilanne johtaa saastétoimenpiteisiin. Pienessa yrityksessa yleensa priorisoidaan suo-
rittava tyd, joka mahdollistaa toiminnan jatkumisen ja sdastetdan tuotekehityksesta ja mark-
kinoinnista. Yritys tarvitsee selkean tuotestrategian, joka tukee uusien konseptien ja tuot-
teiden kehittamista. (Villanen 2016, 112.)

Villasen (2020, 66) mukaan tuotekehitys tapahtuu aina vuorovaikutuksessa paikallisten ja
kansainvalisten olosuhteiden kanssa. Yrityksen on reagoitava jatkuviin muutoksiin, silla ta-
man hetkiset tuotteet eivat valttamatta palvele asiakkaita menestyksekkaasti enaa tulevai-
suudessa. Hiltunen (2017, 12) vahvistaa, etta tuotekehitys vie aikaa, eli nyt kehitelty tuote
voi ilmestya markkinoille vasta vuoden paasta. Kuluttaja ei automaattisesti ole enaa vuoden
paasta kiinnostunut tuotteesta, mika tekee tuotekehityksesta yritykselle aina riskin, joten

yrityksen on kiinnostuttava tulevaisuuden kuluttajien arvoista ja toiminnoista.

Yrityksen kannattaa ensisijaisesti panostaa omiin vahvuuksiinsa ja resursseihinsa, vaikka
tuotteiden uusimista ja kehittamista voi toteuttaa myos seuraamalla kilpailijoiden toimintaa
lain sallimissa maarissa. Toisen idean kopioiminen voi tuottaa yritykselle hetkellista voittoa,
mutta pidemmalla aikavalilla taas haittaa brandimielikuvan vaurioitumisena. Samalla kan-
nattavaa liikketoimintaa ei valttamatta synny, jolloin yrityksen ydintoiminta harhautuu epatoi-

vottuun suuntaan. Yritykset saattavat myos lisata tuotteisiinsa ominaisuuksia vain siksi, etta



niitd on mahdollista toteuttaa, vaikka ne eivat valttamatta paranna asiakaskokemusta. (Vil-
lanen 2020, 94.)

Tuotekehityksen avulla yritys vastaa sen kohderyhman erilaisiin tarpeisiin. Tuotekehitysta
varten yrityksen on tiedettava, mita asiakkaat haluavat, millaista heidan ostokayttaytymi-
sensa on ja mitd markkinoilla seka yhteiskunnassa talla hetkelld tapahtuu. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 153.) Parantainen (2013, 89) painottaa, ettd onnistuneella tuotekehityk-
sellda on oikeanlainen I&ht6kohta, ja silloin tuotteesta on hydtya maksaville asiakkaille. Ei
voida kysya, mita asiakas saattaisi oikean valineen saadessaan tehda tai miettia, mita jar-
kevan asiakkaan pitaisi talla innovaatiolla tehda. Tuotekehityksen keskiossa pitaisikin olla
kysymys siita, mika on se tyo, jota asiakas yrittda tehda siind onnistumatta, ja jonka yritys

voi ratkaista.

Yritykset, jotka tuottavat lisdarvoa asiakkailleen, menestyvat tutkimusten mukaan todenna-
kéisemmin kuin muut. Tuotekehityksen keskidssa on pyrkimys lisata tuotteen arvoa, jolloin
asiakas on valmis maksamaan siitd. (Villanen 2020, 64.) Leppalan (2014, 173) mukaan
kuluttajan valinta on helppo, kun tuotteeseen tai palveluun on tehty selva parannus. Kulut-
taja arvostaa parannuksia, jolloin hdnen kokemansa arvo voi olla muutakin kuin hyoty- tai
kaytettavyysarvo, kuten sosiaalisen statuksen muutos, samaistuminen tavoiteltuun kaytta-

jaryhmaan tai jokin muu psykologinen mieltymys.

Uuden tuotteen kehittdminen vahvistaa yrityksen kilpailuasemaa markkinoilla (Apunen
2020, 253). Yrityksen tarkein kilpailukeino on sen tuotteet ja palvelut, silla ilman niita yrityk-
sella ei ole edellytyksia jatkaa. Tuote ei ole pelkkaa tavaraa vaan siitd kaytetdan myos ni-
mea hyddyke, jolla korostetaan tuotteen asiakkaalle tuomaa hyotya, joka motivoi asiakasta
ostamaan tuotteen. (Hamalainen & Patjas 2018, 150.) Yrityksen tavoitteena tulee olla uu-
sien tuotteiden ja palveluiden jatkuva kehittdminen, jolloin sen on madollista tuottaa asiak-
kaille kilpailukykya lisdavia ratkaisuja, ja samalla hyddyntaa olemassa olevia resursseja te-
hokkaammin. Markkinoiden muutokset ja asiakkaiden muuttuneet tarpeet vaativat uusien
tuotteiden ja palveluiden kehittamista, ja naihin muutoksiin vastaamalla yritys tuottaa asiak-
kaalle lisdarvoa. (Villanen 2016, 106.)

2.2 Tuotekehitysprosessi

Tuotekehitysprosessi on vaiheiden tai toimintojen sarja, jota yritys kayttaa tuotteiden tai pal-
velun suunnitteluun, muotoiluun ja kaupallistamiseen. Toiset yritykset seuraavat tarkkaa ja
yksityiskohtaista kehitysprosessia, kun taas toiset eivat osaa edes kuvailla omaa prosessi-
aan. Jokainen yritys kayttaa prosessia, joka on ainakin hieman erilainen kuin muiden yritys-

ten vastaavat prosessit, ja jopa yrityksen sisdlld voi olla toisistaan poikkeavia



tuotekehitysprosesseja. (Ulrich ym. 2020, 12.) Olosuhteet, joissa tuoteidea tai keksinto syn-
tyy, vaikuttavat sen kaupallistamiseen kaytettaviin toimenpiteisiin. Teollinen tuotekehitys-
prosessi ei ole verrattavissa tuoteideaan, jonka on kehittanyt yksityinen keksija, vaikka mo-
lemmat tuotteet aikoinaan paatyisivat kuluttajien ostettavaksi. (Fogelholm 2009, 14.) Koko-
naisvaltaisena ja jatkuvana prosessina tuotekehitys voi parhaimmillaan kaynnistya mista

tahansa tuotekehitysprosessin vaiheesta (Villanen 2016, 105).

Kehitysprosessi koostuu erilaisista tunnistettavista vaiheista, joita voidaan jaotella eri ta-
voin. Bergstrom ja Leppanen (2018, 160) jakavat tuotekehityksen neljaan vaiheeseen: ide-
ointiin, kehittelyyn ja testaukseen, tuotteistamiseen ja lanseerauksen valmisteluun seka lan-
seeraukseen. Heidan mukaansa yksittaisen tapahtuman sijaan tuotekehitys on jatkuvaa toi-
mintaa, jolloin tuotekehityksen eri vaiheita voidaan yrityksessa toteuttaa paallekkain tai rin-

nakkain.
2.2.1 ldeointi

Tuotekehityksen pohjalle tarvitaan mahdollisimman paljon erilaisia ideoita, joita voidaan ke-
rata monelta taholta. Ideoita syntyy erilaisten tutkimusten, kulutustottumusten muutosten tai
jopa lakimuutosten perusteella. Lisaksi niitd saadaan yrityksen henkildstolta, asiakkailta,
kilpailijoilta tai yksinkertaisesti havainnoimalla ihmisten toimintaa. (Bergstrém & Leppanen
2018, 160.) Tuulenmaki (2012) toteaa, etta ideoita on mahdollista hakea oman toimialan
lisdksi muiltakin toimialoilta. Tall6in ideat eivat valttdmatta kay yksi yhteen oman liiketoimin-
nan kanssa, mutta tuttujen konseptien tuominen omalle alueelle voi tuottaa hyvia ideoita
omaan toimialaan ja toimintaan muokattuna. Voidaan esimerkiksi tutkia pikaruokamaail-
maa, vaikka oma yritys ei valmistakaan ruokaa, ja miettia, miten nopeat ostopaatdkset ja

tilausprosessi sovitetaan omaan toimintaan.

Jokaisen idean itsessaan ei tarvitse olla hyva vaan heikonkin ajatuksen kautta 16ydetaan
toimivia ideoita (Tuulenmaki 2012). Yksinkertainen idea toimii, kunhan se on hyva ja sille
I6ytyy markkinat (Bergstrom & Leppanen 2018, 160). Yhdesta ideasta kehitetty koko-
naisuus voi osoittautua huonoksi, keskinkertaiseksi tai nerokkaaksi, silla idea on aina riip-
puvainen siitd, kuka sen toteuttaa ja miten se toteutetaan. Idean onnistumiseen vaikuttaa
tekijoiden osaaminen, kokemus ja asenne tekemista kohtaan, silla saman idean voi toteut-
taa monella eri tavalla. Siksi ideasta on hyva kertoa daneen, koska silloin siitd saadaan
palautetta. (Villanen 2020, 74.)

Keksinnon ollessa idea- tai suunnitteluvaiheessa sen onnistumisen arviointi, saati mark-
kina-arvon mittaaminen, ei ole mutkatonta (Fogelholm 2009, 17). Ideointivaiheessa voidaan

térmata muihinkin haasteisiin. Ideointi tapahtuu yleensa epavarmuudessa ja riittdmattéman



tiedon varassa, silla se tdhtda nimenomaan tulevaisuuteen (Saarnio & Hamilo 2013, 47).
Vaikka idea itsessaan olisi hyva, aika sille ei valttamatta ole otollinen, jolloin sen voi hylkaa-
misen sijaan pitdd mielessa otollisempaa aikaa odotellessa. Ajan kuluessa voi yrityksen
kohdemarkkinat ja -toimintaymparisté muuttua niin, etta alkuperaisella idealla on mahdolli-
suudet kehittya tuotteeksi asti. (Villanen 2020, 77.)

Villasen (2020, 76.) mukaan ei riita, etta idea on hyva, vaan se on osattava myos toteuttaa
ja saattaa loppuun. On hienoa, jos ideoita syntyy paljon, mutta on vaarana, ettd ne nahdaan
akkia vanhentuneina ja kuluneina. ldeoita tulee eteen myos sattumalta, joten niiden synnyn
ennustaminen on mahdotonta, jolloin elinkelpoinen idea saatetaan hylata lilan varhain. Yri-
tyksilla ei ole realistista ymmarrysta siita, kuinka paljon resursseja idean tydstaminen lan-
seerattavaksi vaatii. Saarnio ja Hamilo (2013, 37) muistuttavat, ettd idean haasteeksi saat-
taa muodostua myos yritysten budjetoinnin vuosittaisuus, joka maarittelee ja sitoo inves-

toinnit vuodeksi kerrallaan.
2.2.2 Kehittely ja testaus

Villasen (2020, 74) mukaan yrityksilla on ideoita, joita se hyddyntaa tuotekehityksessa. Ide-
oiden jalostaminen joksikin konkreettiseksi ja uudeksi tuotteeksi tai palveluksi, joka tuottaa
lisdarvoa asiakkaille, voi osoittautua haasteelliseksi. Idean syntymisen jalkeen sen toimi-
vuutta pitdisi testata heti, jotta testaamisen jalkeen tiedetdan, kannattaako tdhan ideaan
panostaa aikaa ja resursseja. Jos yritys testaa mahdollisimman montaa ideaa, sen on hel-
pompaa tarkastella ja analysoida eri ideoiden toimivuutta ja niiden seurauksia. Tolvanen
(2012, 112) toteaa, etta yleensa tutkimustoiminta on kiivaimmillaan kehitysvaiheessa juuri
ennen lanseerausta. Tassa vaiheessa kohderyhmanakemyksen tarve on suuri, silld sen
aikana tehdyt paatokset vaikuttavat herkimmin tulevaisuuden menestykseen. Kehitysvai-

heen tukena kaytetaankin paljon laadullista tutkimusta.

Testaus- ja kehittelyvaihe kasittaa erilaisten ennakkoversioiden rakentamisen ja arvioinnin.
Versiot testataan, jotta selvida, toimiiko tuote suunnitellusti ja tayttddko se asiakkaiden tar-
keimmat tarpeet. (Ulrich ym. 2020, 15.) Testaus- ja kehittelyvaiheessa pohditaan, mitka
tuotteen ominaisuudet ovat kokonaisuuden kannalta parhaat. Tassa vaiheessa testataan
esimerkiksi makua, pakkausta tai ulkonakda, nimea tai tehokkuutta. Testauksen tulokset
antavat tarkeaa tietoa tuotteen kehittgjille, ja testauksia voidaan tehda nopeallakin aikatau-
lulla. (Bergstréom & Leppanen 2018, 164.) Testivaiheessa on tarkeaa verrata saatuja tulok-
sia jo muihin olemassa oleviin lukuihin. N&ita lukuja voivat olla aikaisemmat testitulokset
samalta toimialalta, yrityksen omien aiempien tuotteiden tulokset tai markkinoilla myytavien

muiden yritysten tuotteiden tuloksia. liman tata vertailua testauksen perusteella on hankala



tehda liiketoimintapaatoksia, silla testitulokset jaavat liian viitteellisiksi. (Tolvanen 2012,
154.)

Tolvasen (2012, 155; 160) mukaan testauksen kohderyhmaksi on valikoitava laaja otos itse
tuotteen kohderyhmaa, mutta taman lisdksi on hyva hyddyntaa erillisessa otoksessa niin
sanottuja varhaisia omaksujia. Suuri yleisd karsastaa mullistavia ideoita, jolloin varhaisten
omaksujien aanen kuuluminen erillisessa otoksessa on hyodyllista, jotta suuren yleison kriit-
tiset arviot eivat jaa ainoiksi tuloksiksi. Parhaimmat tuotetestit yhdistavat asiantuntijaraadin
nakemykset seka kuluttajatestien tulokset, jolloin parhaassa tapauksessa yritys pystyy op-

timoimaan tuotteiden ominaisuudet paremmin kuin sen Kilpailijat.

2.2.3 Tuotteistaminen

Villanen (2020, 163—165.) maarittelee tuotteistamisen hyddykkeen tai palvelun paketoi-
miseksi ja vakioimiseksi. Sisaisella tuotteistamisella tarkoitetaan tuotannon kuvaamista ja
yhdenmukaistamista ja sen perustehtavia ovat prosessin, toimintatapojen seka vastuualu-
eiden kuvaaminen ja niiden yksityiskohtainen maarittely. Ulkoisella tuotteistamisella tarkoi-
tetaan vakioitujen tuotteiden, palveluiden tai ratkaisujen kehittamista, jonka aikana asiak-
kaalle muodostuu toivottu ndkemys tuotteen tai palvelun tarkeimmistad osatekijoista. Seka

ulkoisen etta sisaisen tuotteistamisen keskiossa on aina asiakas.

Tuotteistamista voidaan ajatella asiakaslahtdisena ajattelutapana, mika edellyttda yrityk-
seltd kykya oivaltaa ja sisaistaa asiakasnakokulma. Yrityksilld on useita vaihtoehtoisia ta-
poja tuotteistaa omaa tarjontaansa eika yhta oikeaa tapaa ole, kunhan valittu tapa toimii ja
ostaminen on asiakkaalle helppoa. Tuotteistamisen ansiosta yritys erottuu kilpailijoista, ja
se luo maaperaa tulokselliselle ja kannattavalle liiketoiminnalle. Esimerkiksi yrityksen koh-
deryhmaa kiinnostavat yritys- tai tuote-esittelyt, asiakaslahtoiset kotisivut ja muut tukiaineis-

tot voi muodostaa tuotteistamisen pohjalta. (Selin & Selin 2013, 167.)

Selin ja Selin (2013, 167) mukaan tuotteistamalla valitetdan asiakkaalle oikeanlainen mieli-
kuva tarjolla olevasta tuotteesta, mika helpottaa ostopaatdksen tekemista. Ostopaatos pe-
rustuu aina tunteisiin, vaikka kauppoja tekisivatkin yksityishenkildiden sijaan yritykset. Tuot-
teistamisella lisdtaan tunnetasolla niitéd ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita. Apunen (2020,
87) toteaa, etta tuotteistaminen tekee ostamisesta helppoa, silla selkeasti muotoiltu lupaus
iimaisee asiakkaalle, minkd hanen ongelmistaan yritys ratkaisee. Asiakkaan paatdksente-
koa auttaa, jos palvelu on tarpeeksi hyvin kuvattu. Tuotteistamalla yritys varmistaa, etta
tuotteelle tai palvelulle on tarpeeksi kysyntaa ja etta yritys ratkoo asiakkaan ensisijaisia on-
gelmia. Tuotteistaminen edistaa myyntia, silla sen avulla yritys kertoo, mitka ovat sen tuot-

teiden ainutlaatuiset hyddyt.



Onnistuakseen yrityksen on tunnettava sen kohderyhman tarpeet, jolloin se sovittaa tarjon-
tansa kohderyhman tarpeisiin paremmin. Tuotteistamisen merkitys korostuu palveluiden
myynnissa, mutta sitd ei pida unohtaa konkreettisten tuotteiden kohdalla. (Selin & Selin
2013, 166.) Tuotteistamisen vaarana on, ettei asiakas saily toiminnan keskidssa eli yritys
hukkaa asiakasnakokulman, jolloin keskitytdan luomaan yrityksen sisaisia toimintatapoja ja
prosesseja, jotka koetaan yrityksen sisalla liian tiukkoina. Talléin myo6s tuotteesta tai palve-

lusta tulee jaykka ja se jaa asiakkaasta liian kauas. (Villanen 2020, 167.)
2.2.4 Lanseeraus

Ideasta jalostuneiden kokeilujen, testauksen ja tuotteistamisen jalkeen syntyy tuotekehityk-
sen prosessissa uusi tuote. Lanseerauksella tarkoitetaan tdman uuden tuotteen tuomista
markkinoille tarkoituksenmukaisella tavalla ja ajalla. (Hamaldinen & Patjas 2018, 159.)
Bergstrom ja Leppanen (2018, 166) muistuttavat, ettei tuotteen lanseerauksessa aina ole
kyse varsinaisesti uudesta tuotteesta, vaan joskus voidaan lanseerata vanha, retro tuote

uudelleen, jolloin nykyisille asiakkaille se on uusi tuote.

Tuotteen tai palvelun lanseerauksessa korostuu useampia nakokulmia. Yrityksen on mietit-
tava, onko tarpeeksi moni kuluttaja tietoinen tuotteesta tai mista tuotteesta on voinut kuulla.
Samoin yrityksen huolehtii, ettd tuote erottuu muista kilpailijoista, luo asiakasuskollisuutta,
on oikeahintainen ja suunnattu oikealle kohderyhmalle. (Tolvanen 2012, 168.) Tuotteelle
sopiva lanseeraushetki vaihtelee toimialoittain, mika edellyttaa yrityksiltd oman toimialan ja
-ymparistdn tuntemista. Yrityksissa saatetaan vieroksua varhaisessa vaiheessa tapahtuvaa
testaamista ja lanseerausta, mika johtuu halusta suojella yrityksen brandia. Varhaisessa
vaiheessa olevan tuotteen esittely yleisdlle nahdaan usein riskind yrityksen maineelle. (Vil-
lanen 2020, 110-111.)

Schneider ja Hall (2011) toteavat, ettd suurin tekija lanseerauksen epaonnistumisessa on
valmistautumisen puute, silla yritykset keskittyvat uusien tuotteiden suunnitteluun ja valmis-
tukseen, mutta paneutuvat sen markkinointiin lian myéhaan. Ongelmia voi tulla, jos yritys
ei osaa hyddyntaa tuotteidensa nopeaa menestysta, tuote ei tayta yleison sille asettamia
vaatimuksia, tuotteen kayttajat eivat ymmarra, kuinka tuotetta tulisi kayttada tai markkinat
mullistavalle uutuustuotteelle ei ole ostajia. Yritykselld on oltava ennalta laadittu suunni-
telma tarvittaville toimenpiteille lanseerauksen aikana ja tarvittaessa sen on viivastytettava
lanseerausta, jotta tuote on varmasti valmis. Ei riita, etta tuote on hyva, vaan sille on oltava

markkinat ja ostajia.

Lanseeraus kaynnistaa tuotteen elinkaaren, joten tuotekehitys ei paaty lanseeraukseen.

Lanseerauksen jalkeen tutkitaan ostajien suhtautumista uuteen tuotteeseen ja tehdaan
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tarvittavia muutoksia eli tuotekehitysta jatketaan edelleen esimerkiksi lisdpalveluita kehitta-

malla. (Bergstrdom & Leppanen 2018, 166.)
2.3 Asiakaslahtoinen tuotekehitys

Digiaika on mahdollistanut, etta asiakkailla on yha enemman vaihtoehtoja ja he voivat oman
kunnan, maakunnan tai maan valikoimien lisdksi hankkia tuotteita tai palveluita myos toi-
selta puolelta maailmaa. Muun muassa tama on johtanut kilpailun kiristymiseen, mika edel-
lyttda yrityksia toimimaan entistda enemman asiakkaiden ehdoilla. (Maula & Maula 2019,
47.)

Aiemmin on ajateltu, etta tietynlaisten tuotteiden kohdalla kuluttajat sopeutuvat niiden omi-
naisuuksiin. Kuitenkin asiakaslahtodisen tuotekehityksen keskidssa olevat kuluttajat nah-
daan passiivisen sopeutujien sijaan aktiivisena toimijoina. (Kortesmaki 2005, 109.) Loyta-
nan ja Kortesuon (2011, 23) mukaan tuotekehityksessa painotetaan ylipaataan entista
enemman asiakaskokemuksen merkitysta, mika vaatii palvelutuotannolta herkkyytta ja
joustavuutta, jotta se pystyy mukautumaan ja tuotteistamaan palveluja asiakaskokemusten

mukaisesti.

Asiakaskeskeisyys luo yritykselle edellytyksia tuottaa uudenlaisia innovaatioita. Juti (2016,
140) toteaa, ettad kaikkein merkittdvimmat innovaatiot syntyvat usein oman toimialan ulko-
puolella, silla toimialan ulkopuolisten nékokenttda ei kavenna ja rajoita alan sdannét, jolloin
innovointi on vapaampaa. Mullistavat innovaatiot edellyttdvat tuoreita lahestymistapoja,

jotka kykenevat nakemaan tuorein silmin ja tuoreilla ndkdkulmilla.

Yksittaisten kuluttajien ja kuluttajaryhmien vaikutusvalta on myos korostunut tana aikana.
Tietotekniikan ja sosiaalisen median kehittymisen mydta yhteisdllisyys on tiivimpaa ja ai-
kaansaavampaa kuin aiemmin. Joukkovoimasta on tullut trendi, jossa yksittdisten kansa-
laisten aloitteista syntyy suuremman joukon muutos tai ilmi6 ja tdman joukosta syntyvan
voiman edut on huomattu yrityksissakin, joissa joukkoja hyédynnetdan muun muassa tuo-
tekehityksessa. (Hiltunen 2017, 125.)

2.3.1 Lahtokohta

Asiakaslahtoisyys on strateginen paatos, jonka tulee perustua yrityksen ajan mittaan kehit-
tyneisiin toimintatapoihin ja arvoihin ja siihen on sitouduttava kaikilla organisaatiotasoilla
(Lammi 2005, 22). Yritystoiminta perustuu asiakkaaseen, jolla on tietynlainen tarve tai on-
gelma, jonka yritys ratkaisee kilpailijoitaan paremmin, tehokkaammin ja asiakkaalle lisaar-
voa tuottaen. Taman toteutuessa asiakas haluaa ostaa yrityksen palvelun tai tuotteen. (Vil-

lanen 2020, 93.) Jotta yritys pystyy luomaan kuluttajien tarpeita tyydyttavia tuotteita, heidan
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on aktiivisesti kaytava keskustelua ja selvitettava, mitd kohderyhmaan kuuluvien kuluttajien
arjessa tapahtuu, millaisissa elamantilanteissa ja ymparistdissa he elavat ja mista heidan
tarpeensa muodostuvat. Saatujen tietojen perusteella yrityksen on paateltava, mitd kohde-

ryhma tarvitsee talla hetkelld ja mita tulevaisuudessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 54-55.)

Huolimatta siitd, ettd suomalaisyritykset kokevat ymmartavansa asiakkaidensa tarpeita, yri-
tyksen ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus muodostuu pitkalti kayttajatutkimuksista tai joh-
tavien kayttajien hyddyntamisestd, jolloin asiakkaan kohtaaminen tapahtuu useimmiten eri-
laisten kyselyiden avulla. Tama pitda fokuksen asiakkaiden sijaan yrityksen omassa nako-
kulmassa, jolloin yhteiseksi tarkoitettu toiminta ei tuota pitkajanteista kehitystyota. (Villanen
2020, 65-66.) Selin ja Selin (2013, 18) painottavat, etta asiakaslahtdisen ajattelun ja asia-
kasnakokulman keskidssa on muun muassa se, mita lisdarvoa asiakkaalle pystytaan tuot-
tamaan yrityksen tuote- ja palvelukokonaisuuden avulla. Yritys sitouttaa asiakasta yrityksen
entista paremmin, kun se ymmartaa tarkastella tuotteitaan ja palveluitaan prosesseina ja
systeemeina. Nain tehdessaan yritys tarkastelee kokonaisuutta eika vain yksittaista tuotetta
tai palvelua, ja mukaan tulee asiakkaan kohtaaminen, asiakkuuksien jatkuva kehittaminen

seka uusien mahdollisuuksien tarjoaminen.

Yrityksen pitaa paasta asiakkaan maailmaan ja paatdksenteon moninaisuuteen kiinni pel-
kan nakyvan kayttaytymisen tarkastelun sijaan. Tama kysyy yritykselta taitoa asettua asi-
akkaan asemaan, halua auttaa ja yhteisyyden tunteen tavoittelua. Jos yritys onnistuu tass3,
silld on mahdollisuus muodostaa asiakkaan kanssa vahva side. (Hanti 2021, 11.) Yrityksen
on kerattava tietoa siitd, mika tuottaa sen asiakkaille lisdarvoa, mikali se haluaa tuottaa
asiakaslahtoisia tuotteita. Tiedonhankinnassa on hyddynnettava luovasti asiakkaiden ja yri-
tyksen henkildkunnan liséksi myds muita sidosryhmia seka jopa kilpailijoita. (Villanen 2020,
142.)

Vierula (2014, 90-91) maarittelee kohderyhmaymmarryksen yrityksen kykyna vastata sen
kohderyhman ilmaisemiin emotionaalisiin ja toiminnallisiin tarpeisiin. Kohderyhmanakemyk-
sen kehittdminen ei ole helppoa ja se edellyttda vuorovaikutusta kohderyhman edustajien
kanssa. Kohderyhmaymmarrys tuottaa tietoa siitd, mitd kohderyhma tuntee, toivoo, ajatte-
lee ja tietda ja kohderyhmanakemys taas siita, miten kohderyhmaa puhutellaan ja mika saa
heidat innostumaan. Jos kohderyhmanakemysta ei muodosteta, yrityksen rahalliset resurs-
sit tai yleinen tahtotila onnistua eivat riita, silla ilman nakemysta yritys ei kykene suoriutu-
maan tehtavastaan. Tolvasen (2012, 33) mukaan kohderyhmanakemyksen muodostami-
nen edellyttaa, etta yritys tapaa itse kohderyhmalaisia ja toimii yhteistydssa heidan kans-

saan. Ensimmainen askel kohti kohderyhman ymmarrysta on selvittda heidan tarpeensa.
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Yritysten on haettava ja mitattava asiakaspalautetta seka kokemuksia ja nakemyksia jatku-
vasti. Asiakkaat osallistamalla yrityksen on helpompi selvittda, mika heita kiinnostaa, mita
he toivovat enemman tai vhemman. Yrityksen pitaa keskittya asiakkaan nakékulmasta toi-
miviin ja lisdarvoa tuottaviin tuotteisiin, mika edellyttaa yritykselta jatkuvaa kannattamatto-
mien ja toimimattomien tuotteiden lakkauttamista. Tuotteiden kannattavuuden ja toimivuu-
den seuraamisen ja mittaamisen lisaksi yrityksessa tulisi olla koko ajan kehitteilla jotain
uutta. (Villanen 2020, 148.)

2.3.2 Asiakkaan osallistaminen

Huolimatta monista menestystarinoista vain harva yritys hyédyntaa kuluttajia (Boudreau &
Lakhani 2013). Yritykset haaskaavat merkittdvan osaamisresurssin, jos he eivat selvita,
kuinka kayttajat voivat tukea heidan tuotekehitysprosessiaan (Hyysalo 2009, 93). Asiakkai-
den osallisuutta hyddynnetaan tuotekehityksessd monella tavalla. Asiakasta voidaan hyo-
dyntaa taman oman asiakaskokemuksen rakentamisessa ottamalla hanet mukaan jo tuo-
tekehityksen alkuvaiheessa. Toisaalta asiakasta ei ole aina mahdollista ottaa mukaan yri-
tyksen tuotesuunnittelupalavereihin, mutta hanta voidaan osallistaa esimerkiksi hyodynta-

malla yrityksen sosiaalista mediaa ja erilaisia palautekanavia. (Villanen 2016, 162.)

Kayttajalahtoiselld tuotekehityksella ei tarkoiteta, ettéd asiakas suunnittelee tuotteen koko-
naan vaan kuluttajat ovat mukana tuotteen valmisteluprosessissa seka koko tuotekehitys-
prosessin ajan. Asiakkaiden mukana olo koko prosessin ajan mahdollistaa jatkuvan vuoro-
vaikutuksen heidan kanssaan. (Kortesmaki 2005, 109.) Hyysalo (2009, 94.) toteaa, etta
suoran kayttajayhteistyon ansiosta kuluttajalle annetaan aktiivinen rooli jonkin kehityspro-
sessin osa-alueen toteuttamisessa, ja sitd hyddynnetaan kaikissa tuotteen kayttéon liitty-
villd osa-alueilla. Yritys hyotyy tasta erityisesti, kun silla ei ole viela tarpeeksi tietoa kohde-
markkinoista tai -ryhmasta. Tuotekehitysprosessin suunnittelu- ja testausvaiheissa kulutta-
jat kommunikoivat suoraan, mita vaatimuksia ja tarpeita heilld on, mika on tehokkain tapa

kerata ja valittaa tuotekehitystiimin tarvitsemaa tietoa.

Keskisen ja Lipiaisen (2013, 27) mukaan yrityksen toiminnan johtamisen ja kehittamisen
ytimessa on asiakkaan ymmartaminen, jos tarkoituksena on luoda pitkakestoista ja tuotta-
vaa liiketoimintaa. Mahdollisimman montaa kuluttajaa palvelevat ratkaisut I6ydetaan par-
haiten silloin, kun yritys |6ytaa erilaisia asiakkaita yhdistavia tekijoita. Kortesmaki (2005,
109-110) toteaa, ettd asiakkaan ja yrityksen valisen vuorovaikutuksen ei ole tarkoitus pe-
rustua pelkastaan mielipiteiden kysymiseen ja haastatteluun, vaan asiakkaita voidaan tark-
kailla havainnoimalla erilaisia tuotteen kayttétilanteita. Jos yritys haluaa luoda kayttajalah-

téisia ja kuluttajien tarpeisiin perustuvia tuotteita tai palveluita, yrityksen on



13

vuorovaikutuksen avulla ymmarrettava kuluttajien erilaisia tarpeita. Tama ei kuitenkaan tar-

koita sita, etta kuluttajan olisi oltava fyysisesti lasna kaikissa suunnitteluprosessin vaiheissa.

Jos tuotekehitykseen osallistuvalla kuluttajalla ei ole tuotetietoa, konkreettisten tuoteomi-
naisuuksien muodostaminen kuluttajan omista ideoista tai ajatuksista on haastavaa. Siksi
tuotekehitykseen mukaan otettavilla kuluttajilla on oltava kokemusta tai tietoa varsinaisesta
tuotteesta. (Lammi 2005, 24.) Tuotekehityksessa hyddynnetaan usein toimialan johtavia
asiantuntijoita, kuten huippu-urheilijoita, mika lisda tuotteen uskottavuutta seka alan johta-
via kayttajia, jotka kayttavat tuotteita osana ammattiaan. Yrityksen on testattava tuotteitaan
myos tavallisilla kuluttajilla, silla heidan tarpeensa eroavat asiantuntijoiden vastaavista.
(Hyysalo 2009, 96-97.)

2.3.3 Hyddyt

Yritykset ovat jasentyneita ymparistoja erikoistuneen tiedon keraamisen ja jakamisen seka
ongelmien ja innovaatioiden kasittelemisen suhteen. Sita vastoin hyvin toimiva joukko ku-
luttajia hajautuu eri alueille, jolloin yrityksen ongelma voidaan altistaa joukolle, joka koostuu
erilaisista taidoista, kokemuksista ja nakokulmista. Jopa suuri kansainvalinen organisaatio
voi hyotya siitd, etta erilaisista yksildista koostuva joukko pohtii silld esiintyvaa ongelmaa.
(Boudreau & Lakhani 2013.) Villasen (2016, 196—197) mukaan pienten yritysten pienemmat
resurssit ovat hyva syy hyddyntaa yrityksen ulkopuolisia tuotekehitysprosesseja. Ottamalla
asiakkaat mukaan prosessiin ideoimaan ja kehittdmaan yritys saa arvokasta tietoa kulutta-
jien toiveista ja tarpeista, ja tasta saatua tietoa voidaan hyddyntaa kehittdessa uusia ratkai-

suja.

Ihmiset toimivat ennustettavasti, joten pienen otoksen ansiosta on mahdollista ennustaa
koko populaation tulos. Ihmiset elavat laumoissa ja ovat keskenaan hyvin samanlaisia, jol-
loin samassa kohderyhmassa mutta eri naytteella toisinnettu tutkimus tuottaa samat tulok-
set kuin ensimmaisella kerralla. Sosiaalinen ryhmapaine peittoaa usein yksildllisyyden ta-
voittelun. (Tolvanen 2012, 31.)

Keskinen ja Lipiainen (2013, 161) ovat sita mielta, ettéd asiakaskeskeisten yritysten toimin-
nassa nakyy, ettd ne on rakennettu asiakkaan tarpeiden ja palvelun ymparille. Tuotteitaan
ja palveluitaan vahvistamalla yritys kehittda suhdetta asiakkaaseen, kun taas ostopaatdksia
tekemalla asiakkaan sitoutuminen yritykseen vahvistuu. Laaja asiakkuus syventaa asiak-
kaan ja yrityksen valista suhdetta ja sita enemman asiakas tuottaa yritykselle rahaa. Kilpai-
ljoiden on hankala murtaa luottamussuhteeksi muodostunutta asiakkuutta, joka perustuu

asiakkaan yksillliselle palvelulle ja tarpeiden huomioimiselle.
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Kuluttajilla on merkittava rooli yrityksen toiminnassa, silla on heista riippuvaista, saako yritys
tuotteitaan tai palveluitaan myydyksi. Asiakkaan osallistaminen tdhan prosessiin antaa yri-
tykselle mahdollisuuden luoda tuote, josta kohderyhman asiakas hy6tyy enemman kuin han
kyseisesta tuotteesta maksaa. (Villanen 2016, 181.) Asiakkaiden kanssa tehty tuotekehitys
on jollain toimialoilla tarkoittanut kohonneita myynteja, kun asiakkailta saaduista ideoista on

konseptoitu valmis tuote tai palvelu (Keskinen & Lipidinen 2013, 207).

Pricen ja Jaffen (2015, 55) mukaan ne yritykset, jotka menettavat kosketuksensa asiakkai-
den muuttuneisiin tarpeisiin ja keskittyvat tuotekehitykseen vain sisaisesti, kutistuvat tai ka-
toavat kokonaan. Monet yritykset jattavat hydodyntamatta asiakkaitaan, koska he nakevat
tulevaisuudensuunnitelmiensa jakamisen riskina ja silloin heilta jaa saamatta ne nakdkul-
mat, joita he eivat ole itse jo keksineet. Ulrich ym. (2020, 78) vahvistavat, etta ilman suoraa
yhteytta asiakkaisiin tarkeita asiakastarpeita ei valttamatta tunnisteta, innovatiivisia ratkai-
suja asiakastarpeisiin ei ehka I0ydeta eika kehitystiimi voi koskaan kehittaa syvaa sitoutu-

mista asiakkaiden tarpeiden tayttamiseksi.
2.3.4 Onnistumisen edellytykset

Villanen (2020, 69) painottaa, ettd yrityksen on ensin mietittdva, mitd se haluaa kehittaa,
millaista lisdarvoa se haluaa luoda tai mitd ongelmia he haluavat ratkaista ennen kuin he
ottavat asiakkaat tydskentelyyn mukaan. Talldin asiakkaiden osallistaminen tuottaa lisatie-
toa ja syventad ymmarrysta yrityksen alkuperaiseen ideaan. Solomon (2013, 157) toteaa,
etta yritys luo kohderyhmalle korkeampaa osallisuutta, mita tiiviimmin yrityksen markkinoijat
sitovat tuotemerkin yksiléén. Tama prosessi on erityisen tehokas silloin, kun yritys antaa

asiakkaan osallistua tuotteen luomiseen.

Yrityksen aito kiinnostus asiakkaan mielipidetta kohtaan ja tiivis vuorovaikutus asiakkaan
kanssa lisdavat asiakkaan sitoutumista seka itse yritykseen ettd sen brandiin (Villanen
2020, 111). Asiakkaat ja heidan toiveensa pitda tuntea ja niista pitaa olla kiinnostunut. Yri-
tyksen on oltava valmis toimenpiteisiin, jotka tukevat heidan asiakkaidensa kiinnostuksen
kohteita. (Killstrom 2020, 114.) Keskisen ja Lipidisen (2013, 161) mukaan asiakkaan tar-
peeseen sopeutuminen mahdollistaa uudenlaisten suuntien nayttdmisen asiakkaalle. Hyvin

rakennetun asiakassuhteen avulla yritys laventaa asiakkuutta ja myy asiakkaalle enemman.

Onnistunut tuotekehitys on keino vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen. Asiakas on pidet-
tava tuotekehityksen keskiossa, jolloin yrityksen tehtavana on kuunnella asiakkaan muuttu-
via tarpeita vuorovaikutuksen ja dialogin avulla, mika varmistaa ajantasaisen tuotekehityk-
sen. (Villanen 2016, 182.) Saatuaan asiakkaat mukaan prosessiin ja tuottamaan yrityksen

kannalta olennaista tietoa yrityksen on pidettava huolta, ettei se ala kerata tietoa liian
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kapeasti, jolloin otos ei edusta koko kohderyhmaa. Esimerkiksi kansainvalisen paatoksen-
teon pohjalla ei kannata kayttaa pelkastaan paikallisesti kerattya asiakasdataa tai vanhen-

tuneita tietolahteita tai malleja ylipaataan. (Maula & Maula 2019, 52.)

Maulan ja Maulan (2019, 49) mukaan yrityksen on rakennettava syvallisempaa ymmarrysta
asiakkaistaan eli hahmottaa heidan arkeaan. Aina asiakkaat eivat osaa kuvata tarpeitaan
itse eivatka he valttamatta osaa maaritella tarvitsemiaan kokonaan uusia tuotteita tai pal-

veluita.
2.3.5 Haasteet

Boudreau & Lakhani (2013) mukaan yhteisén vahvuutena on sen monimuotoisuus, mutta
samalla siita puuttuu yhtenaisyys. Yritykset luovat sen arvoihin pohjautuvaa yrityskulttuuria,
jolloin he palkkaavat tyontekijoita, jotka sopivat tahan kulttuuriin. Samalla tyontekijat kerryt-
tavat kokemusta silta kapealta alalta, jossa yritys toimii. Joukko kuluttajia taas voi koostua
hyvinkin erilaisista yksilGista, yrityksista ja aloilta ja heilla on omanlaisensa maotiivit ja kiin-
nostuksenkohteet. Talloin tuotekehityksessa mukaan otettua joukkoa on myos hankalampi
hallita. Yrityksilta puuttuu kyky ymmartaa, millaisia ongelmia kuluttajat pystyvat todellisuu-

dessa kasittelemaan, mika lisaa prosessin hallinnan hankaluutta.

Asiakkaiden osallistaminen vaatii yritykselta resursseja. Kuluttajien mieltymyksia ja osto-
kayttaytymistd voidaan haarukoida markkinatutkimuksella. Kuvaillessaan mieltymyksiaan
ja kayttaytymistaan, kuluttaja ei valttamatta vastaa aina tutkimuskysymyksiin todenmukai-
sesti vaan han saattaa tahallisesti tai tahattomasti kaunistella tai valehdella. Totuus voi vaa-
ristyd myods siksi, ettei kuluttaja ymmarra tutkimuskysymysta. (Hiltunen 2017, 13.) Tiedon
keraaminen on tyolasta ja siksi asiakkaan osallistaminenkin vaatii yritykseltd resursseja.
Asiakkaan osallistaminen vaatii yritykselta aktiivista ohjausta kohti asetettuja tavoitteita. Yli-
paataan asiakkaan osallistaminen voi olla vieda totuttua enemman aikaa. (Villanen 2020,
149.)

Asiakkaiden mukaan ottaminen tuotekehitykseen toimii yllattadvan usein ja asiakaspalaute
on arvokasta. Aina ei ole tehokasta varvata asiakkaita tai suurta yleisda yrityksen tuoteke-
hityksen avuksi, silld maallikoiden mielipide saattaa ohjata yritystd harhaan. Yrityksen on
siksi varottava, ettei se tuotekehitysprosessin aikana lahde kehittdmaan tuotetta ei-tyypilli-
selle asiakkaalle, jolloin tuote ei kelpaa yrityksen varsinaiselle kohderyhmalle. (Parantainen
2013, 99-102.) Hiltunen (2017, 13) vahvistaa, etta vastaajien subjektiivisuus voi harhauttaa
tuloksia. Kun kuluttajat arvioivat omaa toimintaansa tai nakemyksiaan, vastaukset ovat sub-

jektiivisia, jolloin kaksi kuluttajaa voivat ajatella asiasta samalla tavalla, mutta he saattavat
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valita eri arvot kuvaamaan vastaustaan. Apunen (2020, 179) muistuttaa, ettei yksittaisten

kuluttajien toivomat hyodyt saa valttamatta muita kohderyhman kuluttajia ostamaan.

Leppald (2014, 172—-174) toteaa, ettei kaikilla perinteisilla menetelmilld saada vastauksia
toivottuihin kysymyksiin. Kuluttajatutkimuksella ei pystytéd ennakoimaan uusia innovaatioita.
Kuluttajien toiveista ja tulevista valinnoista hankitaan usein tietoa markkinatutkimuksilla,
kun halutaan tietoa markkinoilla olevista tuotteista tai palveluista. Kuluttajien mielipiteita voi
kysya tuotteen erilaisista nako-, malli- tai makuominaisuuksista, mutta vastaukset eivat ole
hyodyllisia, jos niiden avulla ei osata ennakoida kuluttajien tulevia tarpeita vaan keskitytaan
vain nykytilaan. Kuluttajien ottaminen mukaan tuotekehitysprosessiin on markkinatutki-
musta hyddyllisempi tapa. Loytana ja Kortesuo (2011, 54) ovat samaa mieltd. Heidan mu-
kaansa asiakkaiden on helppo kuvailla, mita he tarvitsevat juuri nyt, mutta he eivat valtta-
matta osaa kuvailla, millaisia tuotteita tai palveluita he tarvitsevat tulevaisuudessa. Asiak-
kailta saadaan kehitysideoita, joita voidaan hyddyntaa jo olemassa olevien tuotteiden ke-

hittdmiseen, mutta harvoin asiakkaat pystyvat ideoimaan jotain taysin uutta.
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3 Case: Népra Oy
3.1 Yritysesittely

Népra Oy on vuonna 2015 Anna-Mari Niutasen ja Essi Enqvistin perustama aktiivisille liik-
kujille suunnattu vastuullinen urheiluvaatemerkki. Talla hetkella Népra tydllistda perustajien
lisdksi kaksi tyontekijaa. Népran tuotteita voi ostaa joko heidan omasta tai Weekendbeen

verkkokaupasta. (Niutanen 2021.)

Népran visiona on muuttaa tekstiilialaa vastuullisemmaksi, ja tdma heijastuu myos yrityksen
toimintaan, joka pohjautuu kestavan kehityksen arvoille. Heidan missionaan on valmistaa
eettisesti tuotettuja holistisia ja minimalistisia vaatteita. Népra luo vaatteita, jotka ottavat
aktiivilikkujat kokonaisvaltaisesti huomioon, jolloin ne tuntuvat miellyttavilta paalla koko ur-
heilusuorituksen ajan. Vaatteiden minimalistisen profiilin avulla ne sopivat eri kausiin eika
mallistoa uusita useita kertoja vuodessa pikamuodin tapaan. Vaatteiden on tarkoitus kestaa
kovaakin kulutusta pitkdan, mika tekee niistd ekologisia. Népran mukaan eettiseen vaattei-
den tuottamiseen liittyy mahdollisimman lapinakyvat toimitusketjut, jossa voidaan olla var-
moja siita, ettad kaikille ketjun osille maksetaan tarvittavat korvaukset. Lisaksi vaatteissa

kaytetdan mahdollisimman paljon kierratysmateriaaleja. (Niutanen 2021.)

Aloittaessaan Népran mallisto koostui neljasta tuotteesta, talla hetkella perusmallistoon
kuuluu noin 40 tuotetta. Osa ensimmaisista tuotteista on edelleen myynnissa, osaa on pa-
ranneltu ja kehitetty lisda asiakaspalautteen perusteella. Népran tuotekehitys pohjautuu ur-
heilevien kuluttajien tarpeiden ratkaisemiselle, johon pyritaan lajien ja niiden vaatimukset
huomioivalla vaatteiden kaavoituksella ja tarkoituksenmukaisilla kangasvalinnoilla. (Niuta-
nen 2021.)

3.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusprosessin I&htokohtana oli I0ytaa opinnaytetydn aihe, joka pohjautuisi yhteistydyri-
tyksesta lahteviin tarpeisiin, jolloin se varmemmin tuottaisi yritykselle ja sen toiminnalle li-

saarvoa. Varsinainen opinnaytetyon aihe muotoutui keskusteluissa Népran kanssa.

Tyoskentely Népran kanssa kaynnistyi yhteisella palaverilla, jossa kartoitettiin heidan tar-
peitaan opinnaytetydlle. Keskustelussa korostui Népran tarve laajentaa mallistoaan niin,
etta se entista paremmin palvelisi erilaisia kehoja ja eri lajien harrastajia. Heidan tarkoituk-
senaan oli luoda perusmalliston ohelle lisaa tuotteita, joissa on ratkaisu erilaisten lajien tuot-
tamiin urheiluvaatteisiin liittyviin ongelmiin. Tuotekehityksen pohjalle he tarvitsivat mahdol-
lisimman laajaa kuluttajien tuottamaa tietoa heidan tarpeistaan ja toiveistaan koskien urhei-

luvaatteita.
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3.2.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmat liittyvat seka aineiston hankintaan etta erilaisiin tapoihin analysoida
tutkimusaineisto (Puusa & Juuti 2020, 9—10). Laadullinen tutkimus vaatii selkean tutkimus-
menetelman, jotta aineiston havainnot erottuvat tutkimuksen tuloksista. Tutkimusmetodi
koostuu tavoista ja sdannoista, joiden avulla tutkija seka tuottaa havaintoja ettd muokkaa ja
tulkitsee niitéa edelleen. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja kaytettavan tutkimusme-

todin tuleekin olla linjassa toistensa kanssa. (Alasuutari 2011, 62.)

Yhteisessa tapaamisessa Népran kanssa kartoitettiin, millaista tietoa he kuluttajilta tarvit-
sevat tuotekehityksensa pohjalle. Népraa kiinnosti, millaisia ominaisuuksia kuluttajat halua-
vat urheiluvaatteisiinsa, minkalaisia vaatimuksia erilaiset lajit asettavat vaatteille, millaisia
ongelmia nyt markkinoilta 16ytyvissa urheiluvaatteissa on ja millainen olisi kuluttajien unel-
mien urheiluvaate. Lisaksi heita kiinnosti myos, mista ja milta merkeilta kuluttajat talla het-
kella urheiluvaatteita ostavat. Népran toiveena oli saada mahdollisimman paljon sanallista
tietoa kuluttajien ajatuksista ja toiveista, minka vuoksi opinnaytetyd paatettiin toteuttaa laa-
dullisena tutkimuksena. Puusan & Juutin (2020, 75.) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
korostuu tiedontuottajien subjektiiviset nakdkulmat tutkimuksessa tarkasteltavan ilmidn
osalta. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena voikin olla esimerkiksi tiedon hankinta, ymmar-
ryksen syventaminen, ilmion kuvaaminen tai tulkitseminen seka teoreettisen tulkinnan te-

keminen tai kyseenalaistaminen.
3.2.2 Teemahaastattelu

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Eskola, Latti & Vastamaki (2018, 26.) mukaan
teemahaastattelu koostuu ennalta maaritellyistd teema-alueista, jolloin haastattelijalla saat-
taa olla valmiiden kysymysten sijaan tukilista keskusteltavista asioista. Talldin haastattelun
aikana kaydaan kaikki teema-alueet lapi, mutta teemojen painotukset voivat erota toisistaan
eri haastatteluissa esimerkiksi haastateltavien aseman tai tydnkuvan perusteella, jolloin ky-

symykset ja niiden muotoilut voivat erota haastatteluiden valilla.

Teemahaastattelun rakentamisessa yhdistyvat luova ideointi ja aihepiirin tuntemus seka ai-
kaisemman tutkimuksen ja aiheeseen liittyvan teorian soveltaminen. Talla tavoin haastatte-
lussa on tilaa erilaisille tulkinnoille ja ymmarrykselle, mutta teemat nojaavat silti teoreetti-
seen esiymmarrykseen. (Eskola, Latti & Vastamaki 2018, 37.) Haastatteluiden teemat muo-
dostettiin aiemmin esiteltyjen opinnaytetydn tilaajan toiveiden perusteella kirjallisuuteen no-
jaten. Tutkimuksen teemoiksi nostettiin vaatteiden kayttotarkoitus ja -vaatimukset, vaatteen
ulkoasu, vaatteen muut ominaisuudet, vaatteen ostaminen, hinta, huono urheiluvaate ja

taydellinen urheiluvaate.
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Ennen haastatteluja teemahaastattelurunkoa testattiin harjoitushaastatteluilla rungon toimi-
vuuden varmistamiseksi ja kokemuksen kartuttamiseksi. Varsinaiset tutkimushaastattelut
toteutettiin yksildhaastatteluina viikoilla 13 ja 14. Vallinneen koronatilanteen vuoksi haastat-
telut toteutettiin etayhteyksilla 4anen ja kuvan kanssa. Haastateltaville lahetettiin etukateen

nahtavaksi haastattelun teemat ja teemoihin liittyvat keskusteluaiheet (Liite 1).
3.2.3 Haastateltavien valinta

Tarkoituksenmukaisesta ja harkinnanvaraisesta naytteestd puhutaan, kun haastateltaviksi
on valittu henkil6ita, joilla tiettavasti on tutkittavasta aiheesta kokemusta tai tietoa. Tama on
haastattelun metodinen etu. (Puusa 2020a, 101.) Koska laadullisella tutkimuksella kuva-
taan esimerkiksi ilmi6éta tai ymmartamaan toimintaa, on tarkeaa, etta tutkimukseen osallis-
tuvilla on riittavasti kokemusta tutkimuksen aiheesta tai he tietavat siita tarpeeksi. Tiedon-
antajat tuleekin valita harkitusti ja tarkoitukseen sopivalla tavalla. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
73.)

Haastateltavien valinnasta keskusteltiin Népran kanssa. Heidan toivomuksenaan oli, etta
haasteltaviksi valittaisiin noin viisi miesta ja viisi naista, jotka ovat ialtaan 18—35-vuotiaita el
Népran kohderyhmassa ja harrastaisivat monipuolisesti eri lajeja useita kertoja viikossa.
Tarkoituksena oli valita haastateltavat niin, etta he eivat ole vakiintuneita Népran asiakkaita

vaan kayttavat paaasiassa muiden urheiluvaatemerkkien tuotteita.

Haastateltavien hankkimiseksi kaytettiin niin sanottua lumipallo-menetelma3, jossa opin-
naytetyon tekija lahestyi kahta ennalta tuntemaansa liikkunta- ja hyvinvointialan ammattilai-
sia, joilta pyydettiin suosituksia mahdollisista haastateltavista aiemmin mainituilla maaritel-
milla. Taman jalkeen opinnaytetyon tekija pyysi vield muutamia yksittaisia suositteluja tun-
temiltaan aktiivisilta liikkujilta. Haastateltavaksi 16ydettiin naiden tahojen kautta erilaisia la-
jeja aktiivisesti harrastavat viisi miesta ja viisi naista, jotka olivat ikdkohderyhmaa yhta haas-

tateltavaa lukuun ottamatta, joka oli muutaman vuoden vanhempi.
3.2.4 Aineiston analyysi

Laadullinen tutkimus perustuu empiriaan, jolloin tallaisen tutkimusaineiston analyysissa
kyse on myds empiirisesti tavasta havainnoida ja kommentoida tutkimusaineistoa (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 22). Aineiston analyysilla tavoitellaan tutkittavan ilmién kuvailua, tulkintaa
ja ymmarrysta, jolloin tutkijan tarkoituksena on luoda lukijalle haluttu konteksti (Puusa & Juti
2020, 139).

Puusan (2020b, 144—145) mukaan sisalldnanalyysia voidaan pitaa viitekehyksena, jolloin

sitd ei ymmarretd yksittdisend menetelmana vaan sen avulla pyritdan tarkastelemaan
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tutkimusaineistoa mahdollisimman monipuolisesti. Sisallénanalyysin avulla pyritdan jarjes-
tamaan tutkimusaineisto pelkistettyyn ja selkedan muotoon sailyttaen keskeinen tietoaines
tulkintaa ja paattelya varten. Tiivistamalla tutkimusaineistoa lisatdan sen informaatioarvoa
ja hajanaisesta aineistosta rakennetaan nain selkea ja yhtenainen kokonaisuus, mika tukee
johtopaatoksien tekemista tutkittavasta ilmidsta. Analyysin vaiheita ovat muun muassa ai-

neistoon tutustuminen, sen pelkistaminen ja kategorisointi ja teemoittelu seka tulkinta.

Haastatteluiden jalkeen ne litteroitiin omiksi tiedostoikseen Wordin litterointiohjelmalla, ja
kustakin haastattelusta keraantyi 10—15 liuskaa litteroitua tekstia. Kerattya aineistoa luettiin
useampaan kertaan, ja siita etsittiin eroavaisuuksia ja yhtalaisyyksia. Vastaukset ryhmitel-
tiin haastatteluiden pohjana kaytettyjen teemojen alla, jonka jalkeen teksti tiivistettiin pelkis-
tetympaan muotoon, jonka jalkeen sita tulkittiin muodostaen aineistosta tutkimuksen tulok-

set.
3.3 Tutkimuksen tulokset

Vaatteiden kayttotarkoitus ja -vaatimukset

Haastateltavien lajeina olivat voimaharjoittelu, pyoraily, juoksu, hiihto, toiminnallinen harjoit-
telu, crossfit, aerobinen ryhmaliikunta, sulkapallo, frisbeegolf, laitesukellus, tanssi, vaellus,
tennis, jadkiekko ja laskettelu. Kaikki haastateltavat harjoittivat lajejaan useita kertoja ja tun-
teja viikoittain ja osalla liikunta liittyi Iaheisesti omaan tyohon tai yritystoimintaan. Melkein
kaikkien haastateltavien kohdalla urheiluvaatteiden oli sovelluttava sisatiloista ulos heltee-

seen, pakkaseen, tuuleen ja sateeseen.

Haastateltavilta kysyttiin ajatuksia urheiluvaatteiden taskuista ja niiden tarve korostui haas-
tatteluissa vahvasti, mutta vaatimukset niille vaihteli urheilulajien ja sukupuolen mukaan.
Yleisesti taskuista toivottiin vetoketjullisia ja napakoita, jotta ne pitavat sinne laitettavat ta-
varat lahella kehoa estaen niiden tarpeettoman liikkumisen. Haastateltavat toivoivat use-
ampaa taskua, silld esimerkiksi puhelinta ja avaimia ei voi laittaa samaan taskuun, koska
ne urheilusuorituksen aikana kolisevat yhteen ja pahimmillaan avaimet naarmuttavat puhe-
limen nayttéa. Suurin taskuun laitettava esine oli puhelin, sitd suuremmille tarvikkeille oli
muita sailytyspaikkoja, kuten juoksuliivit pitkdn matkan juoksijoilla. Taskut eivat saa venya

urheilusuoritukset johdosta muodottomiksi ja vdhemman napakoiksi.

Ainakin tuntuu, ettéd nykyéaén varsinkin, mun mielesté ehké naisten vaatteissa
niin taskuja on vield harmillisen védhén, edes semmoisia pienié, ihan niinku

takeistakin voi olla vaikea 16yt4dé niinku yhtékéén taskua.
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Pyorailya harrastavat kertoivat tarvitsevansa taskut selén puolelle, jolloin taskuun on hel-
pompi ylettya pyorailyasentoa muuttamatta eika taskujen tavarat hairitse jalkojen tydsken-
telya. Jalkimmaisesta johtuen myés juoksijat ja hiihtajat toivoivat taskuja nimenomaan ur-
heiluvaatteiden ylaosiin. Kuntosalilla kavijat taas sijoittaisivat taskut housujen sivuille ja ten-
niksen pelaajat tarvitsevat housuihinsa kookkaat taskut, jotta pallot mahtuvat niihin. Veto-
ketjullisten taskujen tarve korostui erityisesti ulkourheilussa, koska joitain tavaroita on otet-
tava mukaan ja huolehdittava, etteivat ne matkan aikana tipu taskusta. Erityisesti miehet
toivoivat taskuja rintakehaan tai kasivarteen, kun taas naiset halusivat taskut ylaosaan vat-

san seudulle.

Haastateltavilta kysyttiin, ostavatko he eri urheiluvaatteita eri lajeihin, ja millaisia vaatimuk-
sia eri lajit asettavat urheiluvaatteille. Haastateltavat kertoivat ostavansa vaatteita, jotka
mahdollisuuksien mukaan sopivat moneen eri kayttotarkoitukseen, jolloin niita voitiin hyo-
dyntaa eri lajeissa, mutta myds vapaa-ajalla ja tdissa kayttovaatteina. Kerrospukeutumista
pidettiin tarkeana eli usean ohuen kerroksen avulla luotiin lajiin ja tilanteeseen sopiva vaa-

tetus, mika loi myds kustannustehokkuutta.

Osittain mut mé pyrin siihen, ettd minulla olisi samat niinku mahdollisimman
pitkélle tai niinku monikéyttéisia, ettd se on mulle, ettd mé en haluaisi, etta
mulla on erikseen hiihtovaatteet ja erikseen juoksuvaatteet ja erikseen pyéréi-

lyvaatteet.

Vauhdikkaammissa lajeissa, kuten hiihdossa, juoksussa ja pyorailyssa istuvuuden nako-
kulma nousi erityisesti esiin, silla vaatteen profiili vaikuttaa tuulen antaman vastuksen kautta
urheilusuoritukseen. Samat lajit vaativat olosuhteista ja lampétiloista riippuen vaatteen etu-
puolelle tuulen- ja vedenpitavyyden, jolloin vaatteen takapuoli on hengittdvampaa materi-
aalia. Kaikissa lajeissa, mutta erityisesti juoksussa korostui hyvan vyotaron tarkeys, jolloin
housut pysyvat napakasti paikoillaan. Kompressiovaatteita kaytti muutama haastateltava
juoksussa ja crossfitissa, jolloin vaate toi tarvittavaa tukea lihakselle. Kaikki haastateltavat
painottivat vaatteen joustavuuden merkitysta, jolloin missa tahansa lajissa tarvittavat aari-
asennot onnistuvat vaivattomasti. Parhaiten lajista toiseen pystyttiin ulkourheilun saralla so-

veltamaan alimpia ja uloimpia kerroksia.
Vaatteen ulkoasu

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka tarkeaa vaatteen ulkoasu ja trendikkyys heille on. Haasta-
teltavat kertoivat, etté vaatteen ulkoasulla on merkitysta, mutta vaatteen toiminnallisuus me-
nee sen edelle. Ne, jotka kokivat urheiluvaatteen ulkonadn merkitykselliseksi, kayttivat vaat-
teita myds muutoin vapaa-ajalla. Vaatteen ulkoasulla oli merkitysta myds siksi, etta urheilu-

vaatteita kaytettin myo6s toimisto-olosuhteissa, jolloin niiden tuli olla myds siisteja.
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Haastateltavat kuvailivat, kuinka vaatteen ulkonadn merkitys on vahentynyt viime vuosien

aikana, koska niiden toiminnallisuuden ja mukavuuden merkitys on kasvanut.

Ja tavallaan tuohon haluaisi vastata, etté ei ole, mutta kylldhén se nyt rehelli-
sesti oikeasti on tai ettd en nyt oikeastaan osta enda mitdén muuta kuin ur-

heiluvaatteita.

Miehille vaatteiden trendikkyys ei ollut lainkaan tarkeaa, naisille hieman tarkeampaa. Ulko-
nakoa ja trendikkyytta tarkeampana pidettiin vaatteen istumista omaan tyyliin ja kroppaan
seka sen kaytannéllisyytta. Haastateltavat kokivat vaatteiden yhteensopivuuden tarkeaksi,
jolloin he voivat ostaa vaatteita eri valmistajilta ja yhdistella niita toisiinsa. Vaikuttajien ja
muiden urheilijoiden trendikkaat vaatteet saattoivat jaada mieleen, mutta trendikkaita vaat-

teita ei etsitty.

Haastateltavat suosivat mustaa seka tummia ja neutraaleja vareja. Lisaksi suosittuja vareja
olivat tummat siniset ja vihredt sekd harmaat. Myo6s kirkkaat varit kuten oranssi, punainen
ja keltainen mainittiin. Haastateltavat kertoivat kayttadvansa yleensa yksivarisia vaatteita,
mutta erilaiset korostusvarit esimerkiksi housujen saumoissa mainittiin mieluisina. Vain
muutama haastateltava kertoi pitavansa erilaisista kuoseista. Yleensa vareja kaytettiin yh-

dessa vaatekappaleessa muiden tummempien tai mustien vaatteiden kanssa.

Maé oon aika neutraali l&dht6kohtaisesti, ettei niinkdén niin kirkkaita sévyja ja
sitten ehkéa joku punainen, vdhén kirkkaampi vieldé menee, mutta en méa nyt
vélttamatta mitédén ihan hirvedn kirkasta vérikirjoa ainakaan halua. Ehka yksi

kappale voi olla kirkkaampi, mutta sitten muu ehkd véhemmaén kirkkaampaa.

Haastateltavilta kysyttiin, minka mallisia urheiluvaatteita he kayttavat eli suosivatko he esi-
merkiksi pitkia tai lyhyita hihoja ja lahkeita, ja millaisista muista malliin liittyvista ominaisuuk-
sista he pitavat. Haastateltavat kertoivat ostavansa ja kayttdvansa eri mallisia vaatteita ti-
lanteen, vuodenajan ja kayttotarkoituksen mukaan. Kylmalla kelilla tarvittiin lampimampia
kerroksia ja kesalla piti pystya viilentymaan mahdollisimman helposti, jolloin tarpeen mu-
kaan kaytettiin joko pitkia tai lyhyempia yla- ja alaosia. Pitkat lahkeet toivat voimannostossa
myoOs suojaa tangon hankaukselta. Haastateltavien mukaan myynnissa olevien ylaosien
kaula-aukot ovat yleensa pyoreita, joten hekin suosivat siksi niita. Tarkeinta on, ettei kaula-

aukko nouse kuitenkaan liian korkealle.

Mutta sekin on se, etté sitten jos on paksu niska ja sit se tekee siitad sellaisen

kauhean kuristavan niin sitten se ei ole ollenkaan hyva.

Miehet kertoivat kayttdvansa paljon t-paitoja ja shortseja, paitsi jos laji vaatii pidempia lah-

keita. Pitkalahkeisiin housuihin kaivattiin lahkeeseen resoria, joka tarvittaessa pitaa lumen



23

pois lahkeesta tai lahkeen saa aseteltua paremmin monon paalle eikd se mene pyo6ran ket-
jujen valiin. Resori ei saa olla liian tiukka, jolloin se puristaa. Erityisesti pidettiin saadelta-
vasta resorista, jonka sai urheilusuorituksen ajaksi tiukemmalle ja kaupassa kayntia varten
taas suoraksi. Osa miehista toivoi housujen ja shortsien vyoétardille kiristysnaruja, osa taas
karsasti niita ja toivoi vy6tardlle kuminauhaa ja samanlaista istuvuutta kuin naisten trikoiden

vyotarolla.

Naisilla oli miehia enemman toiveita ja tarpeita urheiluvaatteiden malleille. Naiset puhuivat
juuri oikeaan kohtaan tulevan vyétaron tarkeydesta, talléin vy6tard ei nouse kylkiluiden kor-
keudelle, mutta ei jaa liian alas, jolloin ne valuvat esimerkiksi kyykatessa liian alas. Samalla
mainittiin toive saadeltavasta vyotarosta, joka on narujen sijaan toteutettu esimerkiksi ku-
minauhoilla, jolloin sitd voi pitaa tarpeen mukaan loysalla tai kirealla. Tarpeeksi korkeita
shortseja oli myds vaikea l16ytaa. Naiset olivat mieltyneet vaatteiden koristeominaisuuksiin,
kunhan vaate on muuten mukava. Ylaosissa miellyttivat erilaiset leikkaukset ja aukot selka-
puolella ja sivuilla. Yksittaisia leikkauksia ja erikoisia olkaimia pidettiin mieluisina, kunhan
vaatteet sopivat yhteen muiden olemassa olevien vaatteiden kanssa. Naiset suosivat enem-
man pitkalahkeisia housuja, ylaosana heilla oli useimmiten pitka- tai lyhythihainen t-paita.
Toppien olkainten koolla tai mallilla ei ollut juurikaan merkitysta, mutta painijanselkaisissa
topeissa urheiluliivit asettuvat haastateltavien mielesta parhaiten topin alle. Kaula-aukkojen

toivottiin olevan maltillisia.

Joo, kylldhén erilaiset hauskat ominaisuudet siis sindnsé vetda puoleensa,
mutta ettd nykyaan entistd enemman pyrkii semmoisiin vaatteisiin, mitka toimii
keskenéén. Koska mullakin vaikka on yhdet tdmmdiset housut, mitkd méa jos-
kus ostin, néé on niinku puna-sini-valko-kuvioidut, missé on kukkia, ja sitten
siind on véahan niinku verkko-mesh tossa kulmassa. Mutta mé edelleen huo-
maan, ettd ma en oikeastaan kayté néita ikind, koska siind on aika niinku
harva vaate, minkéd kanssa ne toimii, ja just tuommoisia taas ei vaikka juuri

sinne téihin halua laittaa péaélle.

Haastateltavat kertoivat suosivansa pienia tai mahdollisimman neutraaleita logoja. Logon
paikalle ei ollut vaatimuksia, kunhan se ei ole sellaisessa paikassa, mista se aiheuttaa her-
kasti vaatteen hajoamisen, kuten juoksuhousujen reidessa. Haastateltavat etsivat myds tar-

koituksellisesti vaatteita, joissa logoja ei nakynyt ollenkaan.
Vaatteen muut ominaisuudet

Haastateltavilta kysyttiin, millaisesta istuvuudesta he pitavat ja miten he suhtautuvat mate-
riaalin l&pikuultavuuteen. Lisaksi heiltd kysyttiin, millaisia mieltymyksia heilld on vaatteiden

paksuuden, materiaalin ja merkkien suhteen.
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Istuvuus oli haastateltavien mielesta yksi merkittavimmista vaatteen ominaisuuksista. Eroja
istuvuuden vaatimuksille 16ytyi seka sukupuolten etta urheilulajien valilta. Mieshaastatelta-
vat suosivat Idysempaa istuvuutta, kun taas naishaastateltavat kertoivat kayttavansa tykois-
tuvampia housuja joko tykoistuvien tai hieman valjempien ylaosien kanssa. Oikeanlainen
istuvuus oli haastateltavien mielesta tarkeaa, jolloin tarpeeksi tiukasta vaatteesta saa lihak-
seen oikeanlaisen tuen kuntosalisuorituksen ajaksi ilman, etta vaate puristaa. Vaate ei saa
olla lilan suuri, koska se tuottaa pyo6railyssa, juoksussa ja hiihdossa tarpeetonta tuulenvas-
tustusta vaikuttaen hidastavasti ja kuormittavasti urheilusuoritukseen. Varsinkin voimahar-

joittelussa istuvuuden valjyys sallii tarvittavat aariliikkeet.

Miehet eivat olleet kiinnittaneet erityistd huomiota urheiluvaatteiden lapinakyvyydelle, kun
taas naiset kertoivat testaavansa lapinakyvyytta ennen alaosien ostamista ja kayttoa, ja
jattavansa ostamatta alaosat, joista nakyy likkaa lapi. Alaosan lapinakyvyyden kerrottiin jopa
vaikuttaneen siihen, millaisia liikesarjoja haastateltava kehtaa tehda tai kuinka haastatel-

tava asemoi itsensa seinda vasten, ettei vaatteiden lapinakyvyys nakyisi muille.

Mutta kyllahén sité itse miettii. Kylld mékin oon pukuhuoneessa muutaman
kerran testannut, ettéd kuultaako tasta nyt vai ei. Ehkd myds sen takia, koska
tietaa itse, et on itselld muutamat semmoista housut missé ei todellakaan kan-

nata Kyykéata.

Haastateltavat suosivat paksumpaa kangasta olevia urheiluvaatteita. Kankaan paksuus lii-
tettiin kankaan kestavyyteen, ryhdikkyyteen ja lapindkymattomyyteen. Paksuuden ehtona
oli kuitenkin kankaan hengittavyys. Paksummista kankaista tehdyt vaatteet kulkevat haas-
tateltavien mukaan saumattomammin tilanteesta toiseen, jolloin urheiluvaatetta voi kayttaa

my0s vapaa-ajalla ja toissa.

Haastateltavat eivat osanneet kertoa, mistd materiaaleista heidan kayttdmansa urheiluvaat-
teet on valmistettu eika kukaan valinnut urheiluvaatteitaan valmistusmateriaalin perusteella.
Tarkeinta olivat materiaalin muut vaatimukset, kuten joustavuus seka toiminnallisuus. Useat
haastateltavat kertoivat kayttdvansa paaasiassa teknisia materiaaleja, jotka siirtdvat hikea
iholta pois. Puuvillasta valmistettuja urheiluvaatteita kartettiin, koska niiden koettiin kastu-

van nopeasti urheilusuorituksen aikana ja alkavan haista niin, ettei haju Idhde pois.

En oo tietoinen kauheesti néistd, mutta sellaisia tekokuituja, jotka on niin kuin
teknistéd materiaalia niin suosin niitd. Et en kdyta puuvillamateriaaleja ihan jo

sen takia, ettd ne rupee nopeammin haisee.

Haastateltavat eivat pitaneet itsedan merkkiuskollisina. Kuitenkin jos jonkin merkin vaatteet

on hyviksi todettu, niitd on ostettu lisda. Merkeista mainittiin Adidas, Umbro, Nike, Craft,
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Bjorn Borg, Asics ja Gymshark. Ostettavat merkit kuitenkin vaihtelevat paljon ja yhta hyvin
urheiluvaatteet voivat olla Prisman tai Tokmannin omia merkkeja. Merkkivaatteiden osta-
mista perusteltiin myos silla, etta niitd on tarjolla useassa eri kaupassa, joten niiden saata-

vuus saa kuluttajan ostamaan niita.

Haastateltavilta kysyttiin, millaisia muita henkilékohtaisia vaatimuksia heilld on urheiluvaat-
teille, ja mitka ovat heille olennaisia urheiluvaatteiden ominaisuuksia. Eniten mainintoja sai
joustavuus jokaisen lajin kohdalla, silla se mahdollistaa aarilikkeet ja palauttaa vaatteen
takaisin paikoilleen. Toiseksi eniten mainintoja sai vaatteen hengittdvyys. Haastateltavat
toivoivat kayttomukavuutta, jolloin vaatetta ei tarvitsisi miettid urheilusuorituksen aikana

vaan se toimisi, kuten sen pitaakin. Vaatteilta odotettiin myos pitkaa kayttoikaa.

No kylld méa niinku sanoisin, ettd mun nékbkulmasta niin se mukavuuskysy-
mys on tédrked. Méa en ole niinkéén, niinku et voi olla vdhéan tyhménkin nékoisia
juttuja, kunhan ne niinku toimii. Se toimivuus, se ettéa ne istuu ja ne on mukavat
paalléa niin ne paalla viihtyy. Ja toki plussaa on se, etté niiden kanssa kehtaa

kdydé Prismassa.

My6s muutamia puutteita tuli esiin. Haastateltavat kuvasivat markkinoilta |6ytyvan lahinna
kompressioaluskerrastoja seka Ioysia merinovillakerrastoja, mutta tiukan ja valjan valimallia
ei ole enaa saatavilla, ja sille olisi tarvetta. Monet toivat esiin hankaluuden |6ytaa oikean
kokoisia vaatteita. Pitkilld ihmisilla lahkeet ja hihat jaivat vajaiksi, mika koettiin hankalaksi
erityisesti housujen osalta. Harteikkaat miehet kertoivat, kuinka hankalaa on I0ytaa sopi-
vaksi mitoitettua paitaa, ja yleensa t-paidatkin ovat hartioista ja hauiksista tiukat, kun vatsan
seudulle jaa paljon ylimaaraista kangasta. Naiset toivoivat heille mitoitettua teknista huppa-

ria, joita talla hetkella on tarjolla paaasiassa miehille.
Vaatteen ostaminen

Melkein kaikki haastateltavat kertoivat ostavansa urheiluvaatteita harvoin tai huomattavasti
vahemman aiempaan verrattuna. Ne, jotka ostivat uusia vaatteita jopa kuukausittain, kayt-

tivat urheiluvaatteita myds arki- ja tydvaatteinaan, jolloin niiden kulutus oli suurempaa.

Miehet ostavat urheiluvaatteet kivijalkaliikkeista, koska vaatteen sopivuuden kokeileminen
oli heille tarkeaa oikean istuvuuden ja pituuden varmistamiseksi. Miehet kokivat myoés verk-

kotilausten palauttamisen hankalaksi ja tyolaaksi.

Se on ehké se, etta niiden kohdalla mé oon sen verran tarkka niin kuin sellai-
sesta istuvuudesta ja sellaisesta, etté se on niin kun oikean kokoinen ja sit mé
en viitsi ndhda sitd vaivaa, ettd ma tilaan sen ja sit se tulee kahden viikon

padsta ja sitten se on vaéran kokoinen tai malliltaan huono.
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Naiset ostivat vaatteita seka verkosta ettad kivijalkaliikkeista. Kivijalassa asioivat kokivat
vaatteen kokeilemisen paalleen tarkeaksi, kun taas verkosta tilaavat kokivat osaavansa ar-
vioida itselleen oikean koon tai hyddyntavansa sosiaalisen median vaikuttajien mainoksia,
joissa kay ilmi, miten vaate istuu vaikuttajan paalla. Verkosta ostamisen eduksi mainittiin
mahdollisuus ndhda samaan aikaan paljon tuotteita samalla sivulla, mika helpotti tuotteiden
vertailua. Samoin tiettyjen ominaisuuksien, kuten varin, etsiminen oli helppoa. Verkon vali-

koima on myds laajempi.
Vaatteen hinta

Hinnoista puhuttaessa esimerkkeina olivat tavalliset pitkalahkeiset alaosat seka kevyet yla-
osat eli ei kuoritakkeja tai urheilukenkia. Naiset maksaisivat laadukkaista urheiluvaatteista
enemman kuin miehet. Naiset olivat valmiita maksamaan alaosasta melkein 100 €, jos tuote
on mieluinen ja ylaosasta noin 50 €. Miehet olisivat valmiita maksamaan urheiluvaatteistaan

vahemman, alimmillaan vain 20—40 €, mutta hyvista tuotteista jopa 70 €.

Haastateltavat kertoivat olevansa valmiita maksamaan kestavista ja laadukkaista tuotteista,
varsinkin jos ne olivat etukateen hyviksi havaittu. Pelkdstaan tunnetusta merkista ei oltu
valmiita maksamaan enempaa. Kuitenkin ekologisesti tuotetusta tuotteesta oltiin valmiita

maksamaan jonkin verran enemman, jos ekologisuus voidaan jotenkin todentaa.

Etta itsellekin selkeésti alkaa merkitseméén juuri se niinku ekologisuus ja kes-
tdvyys ja se, ettd missé se tuote on oikeasti tehty. Etta kylla ainakin niinku
siind missé ennen ehka vaan marssi Intersportiin ja osti kaikkea, mikéa oli kivan
nékdistéa niin ehkéa nyt mieluummin silleen, etté tietda, etta se ei ole kenenkéén

niinku lapsen k&destéa viety sité tuotetta.
Huono urheiluvaate

Huonon urheiluvaatteen materiaalia kuvattiin joustamattomaksi ja hengittamattomaksi. Li-
saksi materiaali kutistuu ja nukkaantuu ensimmaisten pesujen aikana eika vaatteen saumat
kesta kulutusta. Huono urheiluvaate ei istu kunnolla, sen saumat hiertavat ja sen paantie
nousee lilan ylos aiheuttaen puristavan tunteen. Urheiluvaate saattaa nayttaa hyvalta,
mutta se ei ole toiminnallinen, jolloin sita ei voi kayttaa urheillessa. Naiset liittivat huonoon
urheiluvaatteeseen myds alaosan lapinakyvyyden seka huonon, valuvan ja vaaralle korkeu-

delle tulevan vyotaron.

Mutta, et no, ensimmaiseksi tulee niinku mieleen, etté joo, hirvedn kallis ja
sitten sellainen niinku hengittdméatén siis sellainen niinku téllaiset vanhan ajan
kuravaatteet pistéisi niskaan ja pitéisi lahteé niiden kanssa polkee niin se olis

ihan hirveeta.
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Taydellinen urheiluvaate

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan heille mieluisin urheiluvaate ja sen tarkeimmat omi-
naisuudet. Haastateltavat saivat vapaasti kuvata toivomaansa tuotetta ja sen ominaisuuk-

sia, joten osa vaatteista on suoraan suunnattu vain toiselle sukupuolelle.

Miesten housuilta toivottiin rentoa istuvuutta, jolloin ne sopisivat lenkkipolulle ja kotisohvalle.
Variksi toivottin mustaa tai harmaata. Materiaalin pitdisi joustaa, mutta olla samalla tar-
peeksi jamakkaa ja jotain muuta kuin collegekangasta. Housuissa olisi vetoketjulliset sivu-
taskut ja lisaksi ristiselassa pieni tasku. Lahje olisi joko suora tai sdadeltavissa tiukaksi tai
suoraksi. Vyotarolla olisi napakka, istuva resori, jota voi viela kiristda naruilla. Naisten hou-
suilta toivottiin myds napakkaa vyotarda, joka ei purista liikaa, mutta istuisi hyvin. Kankaasta
ei nakyisi kyykatessa lapi, vaan se olisi tarpeeksi paksua. Housuissa ei olisi taskuja ja se

olisi kuosiltaan mahdollisimman varikas.

Miesten shortseista toivottiin valjia ja joustavia. Materiaalin tulisi kestaa kulutusta pitkaan ja
hylkia hienhajua. Lahkeet ylettyisivat polven ylapuolelle. Sivutaskuja olisi kaksi ja niissa olisi
vetoketjut. Variltdan shortsit olisivat joko mustat tai viininpunaiset. Naisten shortseihin toi-
vottiin kahta kerrosta, joista alempi on tiukempaa kompressiokangasta ja paalla oleva I0y-
sempi tekninen kangas. Vyoétard olisi saadeltavissa eri tiukkuuksille ilman naruja. Risti-
selasta 1oytyisi vetoketjullinen tasku, jonka paalla on lappa. Variltdan shortsit olisivat mustat,

laivaston siniset tai armeijan vihreat. Reiden sivussa tai saumassa olisi merkin logo pienella.

Pitkahihaiselle paidalle asetetut toiveet erosivat toisistaan paljon. Pitkahihainen voisi olla
tummanvihrea tai viininpunainen vetoketjullinen huppari, jossa on korkeampi kaulus ja
huppu. Paidassa olisi kaksi vetoketjutonta taskua. Materiaalisi olisi ryhdikas ja hieman pak-
sumpi. Ranteissa olisi kevyt resori, paidan helma olisi suora. Paita voisi olla myds tekni-
sesta, paksummasta ja hengittdvasta materiaalista valmistettu kirkkaan sininen, oranssi tai
vihred pitkahihainen, jossa olisi pyorea ja tarpeeksi tilava paantie. Paidan helmassa olisi

resori, mutta hihat olisivat suorat.

Taydellista naisten t-paitaa kuvailtin monikayttoiseksi, jolloin se kavisi seka urheiluun etta
vapaa-ajalle. Paidan variksi ehdotettiin mustaa tai syksyista poltettua oranssia. Se olisi is-
tuvuudeltaan 16ysempi, mutta silti selvasti muotoon ommeltu. Materiaalin tulisi olla jousta-
vaa ja pehmeaa. Paantie olisi pydrea, hihat peittaisivat olkapaat. Joko paidan selka voisi
olla avonainen, joko syvaan uurretulla kaula-aukolla tai erilliselld kurkistusaukolla. Tai sitten
sen helmassa olisi pienet halkiot sivuilla ja halkikoiden valiin jadva kangas olisi muotoiltu

pyoreaksi.



28

3.4 Kehittamisehdotukset

Osa tutkimusaineistossa esiin tulleista kehityskohteista toteutuvat jo Népran nykyisessa pe-
rusmallistossa. Népran vaatteet on valmistettu kestdmaan kovaa, intensiivista urheilua ja
mukautumaan istuvuudeltaan ja joustavuudeltaan urheilijoiden tarpeisiin. He kayttavat eri
paksuisia materiaaleja, jolloin kuluttaja voi valita tarpeisiinsa sopivat joko ohuemmat tai pak-
summat urheilutrikoot. My6s pieni, neutraali logo on Népralla jo valmiiksi kaytossa. Aineis-
tossa korostui myos toiveita ja tarpeita, joiden avulla Népra pystyy laajentamaan mallisto-

aan vastaamaan paremmin kuluttajien toiveisiin.
Taskut ja vetoketjut

Vetoketjulliset taskut korostuivat haastateltavien vastauksissa selvasti ja ne nahtiin lajista
riippumatta tarpeellisina, mutta tarve korostui erityisesti ulkolajeissa, kuten juoksussa, hiih-
dossa ja pyorailyssa. Talla hetkelld Népralta 16ytyy miesten alaosista pitkat housut ja short-
sit, joissa on vetoketjullinen tasku seka toiset shortsit, joissa on taskut ilman vetoketjua, kun
taas naisille on tarjolla vetoketjulliset taskut vain yksissa housuissa. Naisten trikoohousuihin
voisikin lisata ristiselan kohdalle pienen piilotaskun vetoketjulla, jonne mahtuisi avaimet tai
joku muu pieni mukana kuljetettava tavara. Myos napakoiden vetoketjullisten sivutaskujen
lisddminen yhteen trikoomalliin toisi kuluttajille valinnanvaraa. Ylaosista 16ytyykin vetoket-
julliset taskut seka miehille ettd naisille suunnatusta takista ja avaintasku pitkahihaisesta t-

paidasta.
Vaatteiden muokattavuus

Haastateltavat kuvailivat tarvetta vaatteiden monipuoliselle kaytdlle, jolloin ne sopivat erilai-
siin tilanteisiin my6s urheilun ulkopuolella. Téssa tuli esiin haastateltavien toive muokatta-
vista vaatteista. Varsinkin housujen lahkeissa on mahdollisuus saadettavalle resorille, jol-
loin lahkeen saa tiukemmaksi urheilusuorituksen ajaksi ja 16ysemmaksi oleskeluhousuksi
esimerkiksi kauppareissulle. Samalla jalostui idea myds muokattavasta vyoétarénauhasta,
joka voi olla arkivaatteessa rennolla napakkuudella, mutta jonka saa kiristettya nopeatem-
poisen urheilusuorituksen ajaksi. Talla hetkella tata toteutetaan kiristettavilla naruilla, jotka
haastateltavien mielesta olivat hankalia, menivat solmuun tai hajosivat herkasti. Népralla ei

taman hetkisessa mallistossa ole vastaavanlaisia muokattavissa olevia tuotteita.
Vaatteiden mitoitus

Haastateltavista pitkat ja harteikkaat toivat esille vaatteiden mitoitusten riittamattomyyden.
He kokivat, etteivat urheiluvaatteiden hihat ja erityisesti lahkeet riita, vaan mitat jaavat va-

jaiksi. Harteikkaiden oli hankala 16ytaa rintakehan alueelta sopivan kokoisia ylaosia ja
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sopivan loytyessa vatsan seudulle jai ylimaaraista kangasta. Yksi vaihtoehto kehittaa mal-
listoa niin, etta eri pituisille ja mallisille urheilijoille 16ytyisi omat mitoitukset ja kategoriat,

jolloin valittavana olisi esimerkiksi perusmalliston lisaksi tall- ja muscular-mallistot.
Yksittaiset tuotetoiveet

Yksittaisind toiveina haastattelussa nousi esille muutamia tuotteita, joita ei markkinoilta
I6ydy helposti. Naisille toivottiin teknistd hupparia, joita on talla hetkella saatavilla 1ahinna
miehille tai ei-teknisend materiaalina mitoitettuna naiselle. Toiveena oli myo6s aluskerrasto,
joka ei olisi tiukkaa kompressiota eika I6ysaa merinovillaa vaan napakkuudeltaan jotain nai-

den kahden valista.
Hinnat

Miehet kertoivat kayttavansa naisia vahemman rahaa urheiluvaatteisiinsa, ja esimerkiksi
normaaleista tuotteista oltiin alimmillaan valmiita maksamaan vain 20—40 €. Népran tuottei-
den hinnat ovat selvasti tata korkeampia, mika pitkalti johtuu vaatteiden eettisesta tuottami-
sesta, jolloin hintoja ei ole tarkoituskaan laskea. Koska naiset olivat valmiita kayttamaan

rahaa enemman, kohdentaisin Népran tuotekehityksen erityisesti naisten tuotteisiin.
Kivijalkaliike

Kaikki miehet ja osa naisista kertoi asioivansa mieluiten kivijalkaliikkeessa, silla vaatteen
kokeilu etukateen istuvuuden ja kaytettavyyden varmistamiseksi koettiin tdrkedna. Népra
toimii talla hetkella vain verkkokauppana, mika tdman tutkimuksen pohjalta rajaa ostajakun-
taa. Jos oma kivijalkaliike ei ole mahdollinen, yhteisty6 jonkun jo olemassa olevan ja yhtei-

sen arvopohjan omaavan yrityksen kanssa, ja Népran vaatteiden myynti heidan kivijalka-

likkeessaan toisi Népran lahemmas kivijalkaliikkeitad suosivia kuluttajia.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Aaltio ja Puusa (2020, 170-172) esittavat, ettei validius ja reliaabelius kasitteind sovellu
arvioimaan laadullisen tutkimuksen uskottavuutta. Naita kasitteitd on kuitenkin mahdollista
soveltaa, kunhan laadullisen tutkimuksen luonne ja kasitteiston poikkeavuus maaralliseen
tutkimukseen verrattuna on sisaistetty. Laadullisessa tutkimuksessa validiudella arvioidaan
tutkimuksen kohteena olleen ilmidn eheytta ja saatujen tulosten ja kasittelytapojen pitayty-
mista tdman ilmidn luonteessa, mika edellyttda tutkimuksen paattelyketjun lapinakyvyytta
tutkimusraportissa. Kahden mittauksen tai kahden eri tutkimusmenetelméan tuottama sa-
mankaltainen tulos tai kahden tutkijan paatyminen samaan lopputulokseen lisdavat reliaa-

beliutta. Myds uskottavuuden kasitettd kaytetdan laadullisen tutkimuksen arvioinnissa.
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Opinnaytetydssa kaytetyilla tutkimusmenetelmilld kuvattiin onnistuneesti tydén keskidssa
olevaa ilmi6ta, ja niiden valinnassa huomioitiin tilaajatahon tavoitteet ja tarpeet. Tyo toteu-
tettiin suunnitelman mukaisesti ja se etenemista kuvailtiin tutkimusraportissa. Tyon teoreet-
tinen ja empiirin osa tukevat toisiaan. Opinnaytetydn validiteettia voidaan pitaa hyvana.
Haastateltavat valittiin tarkoituksenmukaisesti ja tiedontuottajien maara oli laadulliseen tut-
kimukseen suhteutettuna hyva. Haastateltavien vastauksissa oli 16ydettavissa keskenaan
paljon samankaltaisuutta, joten tulosten toistettavuus on mahdollista. Laadullisen aineiston
analyysi on riippuvainen tutkijasta, jolloin tulokset voidaan tulkita hieman eri ndkodkulmista.

Tasta syysta tutkimuksen reliabiliteetti on vain melko hyva.
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4 Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten tyodn tilaaja Népra Oy voisi kehittaa perus-
vaatemallistoaan niin, etta se vastaisi paremmin urheilua aktiivisesti harrastavien kuluttajien
vaatimuksiin. Tavoitteena oli kuvata, millaisia urheiluvaatteisiin liittyvia tarpeita eri lajeja har-
rastavilla liikkujilla on, millaisia vaatimuksia nama lajit asettavat urheiluvaatteilla ja mita ur-
heiluvaatteita markkinoilta talla hetkelld puuttuu. Lisaksi tavoitteena oli kartoittaa, millaisia
ominaisuuksia urheiluvaatteisiin halutaan eli mitkd vaateominaisuudet nousevat tarkeim-
miksi ja minkalaisia urheiluvaatteita kuluttajat suosivat. Tarkoituksena oli, etta tyon tilaaja
hyddyntaa opinnaytetyon tuloksia oman tuotekehityksensa pohjalla perusmalliston laajen-

tamiseksi.

Opinnaytetydn teoriaperustassa koostui tuotekehityksen viitekehyksesta. Tuotekehityksen
tavoitteena ja tehtadvana on valmistaa uusia tuotteita ja palveluita tai parantaa oleellisesti jo
olemassa olevia. Sen avulla voidaan palvella kuluttajien muuttuvia tarpeita ja lisata yrityk-
sen kilpailukeinoja markkinoilla. Tuotekehitysprosessi kuvaa niita vaiheita, jotka yritys kay
lapi tuodessaan uuden tuotteen tai palvelun markkinoille. Prosessista tunnistetaan erilaisia
vaiheita, jotka tassa tydssa jaettiin neljaan: ideointiin, kehittelyyn ja testaukseen, tuotteista-
miseen ja lanseeraukseen. Asiakaslahtdisen tuotekehityksen lahtdkohtana on yrityksen ja
sen kohderyhman valinen vuorovaikutus, jonka avulla yritys voi kehitelld asiakkaiden tar-
peita vastaavia tuotteita. Yritykset voivat hyddyntaa asiakkaita myos tuotekehitysprosessin
aikana osallistamalla asiakkaat sen eri vaiheissa. Osallistamisen kautta yritys tehostaa re-
surssienkayttdéa, sen on helpompaa ennustaa kohderyhman kaytostd ja edistda tuot-
teidensa myyntia. Asiakaslahtoisen tuotekehityksen onnistumisen edellytyksena on yrityk-
sen kyky pitda asiakas toiminnan keskidssa ja ymmartaa asiakkaiden ajatuksia ja toiveita.
Haasteena on tuotekehitykseen osallistuvien hallinta ja vaarana kehittaa ei-tyypilliselle asi-

akkaalle tuote, joka ei myy yrityksen varsinaisessa kohderyhmassa.

Opinnaytetydn empiirinen osa toteutettiin laadullisilla menetelmilla. Aineistonkeruumenetel-
mana kaytettiin teemahaastattelua ja sen analysoitiin sisalldnanalyysin viitekehyksessa.
Tutkimustulokset koottiin teemahaastatteluissa kaytettyjen teemojen alle. Vaatteiden kayt-
totarkoituksen ja —vaatimusten osalta kavi ilmi, etta lajien ominaisuuksista riippuen kulutta-
jat ostavat eri vaatteita eri lajeihin, mutta toivovat, ettd vaatteet olisivat mahdollisimman
monikayttdisia. Etenkin saa vaikuttaa siihen, millaisia vaatteita lajissa voi ja tulee hyédyn-
taa. Vetoketjulliset taskut nahtiin tarkeind ominaisuuksina etenkin ulkourheilussa. Vaatteen
ulkoasu koettiin tarkeaksi, mutta vaatteen toiminnallisuus oli silti ensisijaista. Ulkoasu oli
merkityksellisempi, jos urheiluvaatteita kdytetdan urheilun lisdksi vapaa-ajalla ja toissa.

Vaatteissa suosittin  neutraaleja, tummia ja perusvareja. Vaatteiden malli vaihtel
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vuodenajan ja kayttotarkoituksen mukaan. Vaatteen muista ominaisuuksista tarkeimmiksi
nostettiin istuvuus, joustavuus, kestavyys ja hengittavyys. Materiaalin toivottiin olevan hie-
man paksumpaa, silla se yhdistettiin vaatteen ryhdikkyyteen, kestavyyteen seka lapikuulta-
mattomuuteen. Eri pituisille ja kokoisille toivottiin omia mallistoja. Kaikki miehet ja osa nai-
sista ostaa urheiluvaatteensa kivijalkaliikkeista. Vaatteen merkilla ei ollut valia, mutta hy-
vaksi havaitun merkin vaatteita ostettiin uudelleen. Naiset olivat valmiita maksamaan laa-

dukkaasta tuotteesta enemman kuin miehet.

Tuloksia verrattiin Népran olemassa olevaan perusmallistoon, ja esiin nostettiin kuusi kehi-
tysehdotusta. Tuoteominaisuuksista nostettiin esille tarve lisata naisten housuihin vetoket-
jullisia taskuja joko ristiselan tai sivusaumojen kohdalle seka saadeltavien ominaisuuksien
lisdaminen, kuten lahkeen tai vyotaron nauhaton kiristysmahdollisuus. Yksittaisina tuotetoi-
veina oli sopivan tiukka ja l10ysa aluskerrasto seka naisille mitoitettu tekninen huppari. Li-
saksi erilaiset kehotyypit huomioivat mallistot takaisivat pitkille ja lihaksikkaille kuluttajille
istuvia vaatteita. Lisaksi Népran kannattaa panostaa paaasiassa naisiin, jotka ovat valmiita
maksamaan urheiluvaatteista miehia enemman. Oman kivijalkaliikkeen tai yhteistyo jo ole-
massa olevan vastuullisen merkin kivilikkeen kanssa toisi kuluttajille mahdollisuuden ko-

keilla vaatteita ennen ostopaatosta.

Jatkotutkimusehdotuksia oli kaksi. Opinnaytetydn haastatteluvaiheessa haastateltavat eivat
osanneet kertoa, mitd materiaaleja heidan urheiluvaatteissaan on tai millainen materiaali
olisi heille mieluinen. Samalla esimerkiksi sopivan istuvuuden ja kankaan muiden ominai-
suuksien kuvailu jattada tulkinnalle paljon varaa. Mybhemmassa vaiheessa tapahtuva kulut-
tajan osallistaminen syventaisi tdssa opinnaytetydssa syntyneitd nakokulmia, silld kulutta-
jien olisi helpompaa tarkentaa vaatteiden toivottuja ominaisuuksia, jos he paasevat kokei-
lemaan eri materiaaleja ja eri malleja ja nayttdmaan tuotekehitystiimille konkreettisesti, mil-
laiset muutokset tukisivat heidan lajiharrastuksiaan. Toisena ehdotuksena oli maarallisen
tutkimuksen teettdminen tutkimusaineistosta nousseiden tulosten syventamiseksi. Haasta-
teltavat raportoivat urheiluvaatteiden mitoitusten riittdmattdmyydesta, joten maarallisen tut-
kimuksen mydta saataisiin tietoa, jonka avulla vaateyritysten on helpompaa suunnitella mal-
listojaan vastaamaan taman paivan kuluttajien mittoja paremmin tai luomaan useampia lin-

jastoja eri mallisille kuluttaijille.
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Liite 1. Teemahaastattelun teemat

Teemahaastattelun teemat
1. Vaatteiden kayttotarkoitus ja -vaatimukset?

- Laji - Kayttotilanne - Lajikohtaiset vaatimukset
- Sadolosuhteet - Taskut, vetoketjut

2. Vaatteen ulkoasu?
- Vari - Malli - Trendikkyys, tyylikkyys
3. Vaatteen muut ominaisuudet?

- Istuvuus - Paksuus - Materiaali
- Lapindkywyys - Materizali - Merkki

4, Vaatteen ostaminen

- Kivijalka / verkko - Vaatteen sovittaminen
5. Hinta?
- Hintahaarukka - Tunnetut merkit - Ekologiset merkit

6. Millainen on huono urheiluvaate?

7. Millainen on tdydellinen urheiluvaate?
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