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Ompeluharrastus on trendikasta ja uusia ompelukaavojen valmistajia tulee mark-
kinoille koko ajan. Jotta uuden kaavatuotteen kehittaminen olisi helpompaa, piti
selvittaa, millaisia tarpeita ompeluharrastajilla oikeasti on ja miksi he pitavat om-
pelemisesta.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia ompeluharrastajien tarpeita ja kehittaa niiden
perusteella uusi kaavatuote. Opinnaytetyon tarkoituksena oli ymmartaa tarpeita
ja motiiveja seka ompeluharrastuksen taustalla etta ompeluharrastuksen aikana.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja tyossa perehdyttiin katta-
vasti kuluttajan tarpeeseen ja tuotekehitykseen liittyvaan kirjallisuuteen ja muu-
hun aineistoon. Teoreettisen viitekehyksen avulla luotiin puolistrukturoitu haas-
tattelurunko, jonka avulla tydn empiirinen aineisto kerattiin teemahaastattelujen
avulla.

Tuloksissa saatiin selville tarve ompeluharrastukselle eli miksi ihmiset pitavat om-
pelusta. Taman lisaksi saatiin tietoa siita, millainen ompeluharrastajien ompelu-
prosessi on. Haastattelussa keskityttiin ompelukaavojen kayttoon, ja erilaisten
ompelukaavojen kayttdéon liittyvista tarpeista saatiin paljon tietoa. Opinnaytetyon
tuloksista selvisi, etta jokainen ompeluharrastaja on erilainen ja jokaisella ompe-
luharrastajalla on erilaiset tarpeet. Taman takia kaavatuotetta ei voi kehittaa aja-
tellen kaikkia ompeluharrastajia, vaan se taytyy kehittaa tietyn ompeluharrastaja-
ryhman tarpeisiin.
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Sewing is trendy and new sewing pattern companies come to market all the time.
To make it easier to develop new pattern products, it was necessary to uncover
the real needs and motives of sewing hobbyists. The purpose of this thesis was
to investigate their needs and to develop a new product concept based on those
needs. The goal was to understand the needs and motives of sewing hobbyists
both during the sewing hobby and behind it.

The study was qualitative and included first familiarizing oneself with the literature
on consumer needs and product development. The theoretical basis was then
utilized to develop a semi-structured interview framework which was used in the
collection of empirical data. Said data consisted of thematic interviews with the
participating hobbyists.

The results show the needs behind the sewing hobby of the participants in other
words why people like to sew. In addition, they also provide information on the
sewing process of the interviewees. The main focus of the interview was on the
use of sewing patterns and provided information on the needs of the sewing hob-
byists in terms of pattern use. The results showed how each sewing hobbyist is
unique and has variant needs. Therefore, it is impossible to develop a general
pattern product with all the hobbyists in mind. A focus on a well-defined group is
thus necessary.
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ERITYISSANASTO

symbolinen arvo

pivotointi

Merkitysperusteinen nakdkulma, jossa kyseessa ei ole
pelkka tunne, vaan asiakkaan oman identiteetin kautta
peilattu merkitys. Symbolinen arvo voi ilmeta esimer-
kiksi siten, etta asiakkaalle itselleen saattaa olla tar-
keaa hankkia oman identiteettinsa kannalta oikeita

tuotteita

Huonon liikeidean muuttaminen toisenlaiseksi tai hyl-

kaamista kokonaan



1 JOHDANTO

Ompelu on sen harrastajalle keino toteuttaa hanen omaa luovuuttaan. Ompelun
kautta voi toteuttaa itseaan ja luoda jotain aivan uutta. (Martindale & McKinney
2018, 6-9.) Ompeluharrastus on monelle tarkea tapa viettaa aikaa, mutta myos
keino tehda itselleen omannakadisia ja -kokoisia vaatteita. Ompelukaavalla tarkoi-
tetaan vaateompelussa kaytettavaa tasossa esitettya kuviota, jonka avulla kolmi-
ulotteiden vaate esitetaan. (Salo-Mattila 2014, 2). Ompelukaavat helpottavat om-
pelijoiden harrastusta, koska niiden avulla pystyy ompelemaan sellaisia vaatteita,

joita muuten ei osaisi ommella.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia ompeluharrastajien tarpeita ja kehit-
taa niiden perusteella uusi kaavatuote. Opinnayteyon tarkoituksena on ymmartaa
tarpeita ja motiiveja seka ompeluharrastuksen taustalla, etta ompeluharrastuksen
aikana. Ompeluharrastajien tarpeita tutkitaan teemahaastattelulla, jossa keskity-
taan ompeluprosessiin seka sen takana oleviin motiiveihin. Opinnaytetyon kes-
keiset tutkimuskysymykset ovat "Millaisia ovat ompeluharrastajien tarpeet?” ja

"Miten ompeluharrastajien tarpeisiin voidaan vastata?”.

Tallaista tutkimusta ei ole tehty aikaisemmin. Opinnaytetyd luo uutuusarvoa siten,
etta sen tulokset ompelijoiden tarpeista ja motiiveista valjastetaan uuden kaava-
tuotteen tuotekehitysprosessiin. Tulosten kautta saadaan tietoa siita, millainen

uusi tuote kannattaa kehittaa.

Opinnayteyon tulokset siita, millainen olisi hyva ja kannattava kaavatuote kayte-
taan Designerkaisa -ompelukaavayrityksen kehittamiseen. Designerkaisan verk-
kokauppa myy talla hetkella PDF-ompelukaavoja, mutta haluaisi laajentaa myos

muihin tuotteisiin palvellakseen asiakkaitaan paremmin.

Taman opinnaytetyon teoreettinen osuus sisaltaa teoriaa ompeluharrastuksesta
ja -kaavoista. Taman jalkeen keskitytaan kuluttajan tarpeeseen lahestymalla sita
markkinatutkimuksen ja tuotekehitysprosessin nakokulmasta. Kuluttajan tarpee-
seen liittyy tarvehierarkia ja siita jalostettu arvopyramidi. Tarpeita ja kulutusta tar-
kastellaan my0Os sosiologisesta nakokulmasta. Taman jalkeen teoriaosuudessa
keskitytaan erilaisiin strategioihin tuotekehityksen edistamiseksi.



Teoriaosuuden jalkeen opinnaytetyossa esitellaan kvalitatiivisen tutkimuksen
menetelma nimeltaan teemahaastattelu. Tata menetelmaa kayttaen tutkimuksen
empiirinen osuus myos toteutettiin. Seuraavissa osioissa kerrotaan, miten tee-
mahaastattelu suoritettiin ja miten haastateltavat valittiin, seka milla tavalla tulok-
set analysoitiin. Teemahaastattelun tulokset analysoidaan edella mainitun ar-
vopyramidin pohjalta, seka pohditaan millaisia tuotekehitysprosessin esivaiheen
tutkimuksia kannattaisi viela tehda. Taman jalkeen tulosten pohjalta kehitetaan
useita eri tuotevaihtoehtoja, joista valitaan yksi. Taman valitun kaavatuotteen ke-
hittamista mietitdan Lean startup -metodin, seka Sinisen meren strategian poh-

jalta.

Tassa kuviossa opinnaytetyon teoreettinen viitekehys, jossa kuluttajan tarve on
suurimmassa roolissa. Kuluttajan tarpeen selvittaminen liittyy vahvasti markkina-
tutkimukseen ja tuotekehitykseen. Kuluttajan tarvetta, markkinatutkimusta ja tuo-
tekehitysta tarkastellaan ompelukaavojen nakdkulmasta. Kuluttajien tarpeiden

pohjalta kehitetdan uusi ompelukaavatuote.

MARKKINATUTKIMUS

KULUTTAJAN
TARVE

UUSI OMPELUKAAVATUOTE

KUVIO 1. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys
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2 UUDEN OMPELUKAAVATUOTTEEN KEHITTAMINEN OMPELUHARRAS-
TAJIEN TARPEIDEN POHJALTA

2.1 Ompeluharrastus ja -kaavat

Kasityot ovat olleet jo pidemman aikaa trendikkaita. lhan itse tein -trendilla on
kuitenkin kaksi puolta. Kuluttajat tekevat vapaaehtoisesti kasilladn yha enemman
itse. Samalla itsepalvelukulttuurin lisdantyminen pistaa kuluttajan tekemaan itse
asioita, jotka ennen kuuluivat palvelujen piiriin, esimerkiksi kokoamaan huoneka-
luja. Yhteiskunta, jossa elamme, mahdollistaa taydellisen uusavuttomuuden esi-
merkiksi vaatteiden valmistuksen tai ruuan kasvattamisen ja valmistuksen suh-
teen. Taman takia, tai tasta huolimatta, esimerkiksi juuri kasityoharrastus on suo-
siossa. (Hiltunen 2017, 155.)

Suomalaisten vapaa-aika on lisaantynyt. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan
vuosien 1979 ja 2009 valisena aikana noin 30 minuuttia/vuorokausi. (Tilastokes-
kus 2016) Vapaa-ajan lisaantyminen lienee vaikuttanut itsetekemisen renessans-
siin. Kasilla tekeminen lievittaa myos stressia, josta moni karsii. ltse tekeminen
on myds osoitus taidoista ja kyvykkyydesta ja naiden taitojen tulosten esittely so-
siaalisessa mediassa kuuluu aikaamme vahvasti. (Hiltunen 2017, 155.) Kasityot
eivat ole pelkastaan mikaan vanhemman ikapolven juttu, vaan myos nuoret har-
rastavat kasilla tekemista, ja kayttavat siihen rahaa. Kasitydalalla toimivan Cricut-
yritys kertoo, etta yli puolet harrastajista on alle 35-vuotiaita ja nama harrastajat

kayttavat vuosittain projekteihinsa yli 1000 dollaria. (Gigaom 2013).

Vaatteiden ompelu oli ennen valttamattomyys ja tarveperusteista, jotta perhe
pystyi esiintymaan sosiaalisesti hyvaksyttavalla tavalla. Vaatteita ei ollut mahdol-
lista saada muualta, joten naiset ompelivat niita itselleen ja perheelleen. (Martin-
dale & McKinney 2018, 1.) Kun vaatteita pystyi ostamaan tai teettdamaan alan
ammattilaisilla, vaatetusompelun valttdamattdmyys poistui vahitellen. (Gordon
2004 84.)

Vuosien saatossa vaatetusompelu on muuttunut, eika edusta samanlaisia arvoja

ja nakemyksia kuin ennen. Vaatetusompelu on taito, jonka kautta voi ilmaista
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identiteettiaan ja taitoa myos arvostetaan ja kunnioitetaan. Kiinnostus ompelua
kohtaan ei ole kadonnut, vaikka vaatteiden ompelutaito ei ole enaa valttamatto-
myys yhteiskunnallisen ja taloudellisen muutoksen myota. Nykyaan vaatetusom-
pelua katsotaan mahdollisuutena vaikuttaa vaatteiden tyyliin, istuvuuteen ja laa-
tuun, joihin ei voi vaikuttaa valmisvaatteita ostamalla. (Martindale & McKinney
2018,1,5.)

Vaateompelun aloittaminen voi juontua siita, etta valmisvaatteisiin ollaan tyyty-
mattomia. Ompelutaito antaa mahdollisuuden kayttaa sellaisia vaatteita, jotka
poikkeavat muodin luomasta valtavirrasta. Ompelijat voivat myds tehda sellaisia
vaatteita ja asusteita, joihin heilla ei olisi valmiina rahaa. (Martindale & McKinney
2018, 6-9.) Itsetehtyjen vaatteiden kayttaminen keraa ihailua ja kehuja. Martin-
dalen ja McKinneyn (2018) mukaan tama johtuu siita, etta itsetehdyissa vaat-
teissa olonsa tuntee omaksi itsekseen ja itsevarmaksi. Kun vaatteen kantaja pal-
jastaa tehneensa vaatteen itse, tasta ollaan usein hyvin vaikuttuneita ja ehka hie-
man yllattyneita. (Martindale & McKinney 2018, 10.)

Kun vaatteita oppii ompelemaan itse, se avaa silmat sille, miten paljon vaatteen
valmistaminen vie aikaa. Itsetehdysta vaatteesta ollaan ylpeita ja sita halutaan
vaalia huoltamalla. (Schofield-Tomschin 1999, 103.) Vaatteiden ompelulla ja huo-
mattu olevan positiivisia vaikutuksia mielialaan. Tuntemuksia, joita ompeluun liit-
tyy, kuvaillaan elamasta nauttimiseksi, mielenrauhaksi ja mahdollisuudeksi oppia
jotain uutta. (Schofield-Tomschin 1999, 98, 104-105.)

Gordonin (2009) mukaan vaatteiden ompelu saastaa rahaa ja ymparistdéa. Kun
ompelee vaatteet itse, on varaa ostaa laadukkaampia kankaita ja nain vaatteet
myds kestavat pidempaan. (Gordon 2009, 6-10.) Ompeluharrastuksen merkitys
voi olla hyvin moniulotteinen, eika ompelu ole pelkastaan harrastus tai tyd. Om-
pelu voi olla esimerkiksi selviytymiskeino arjesta, jolla pystyy selviamaan arjen
haasteista ja tuntemaan itsensa hyvinvoivaksi. Ompeluharrastus ei mydskaan ole

riippuvainen yhteiskuntaluokasta tai perheesta. (Gordon 2004, 68.)

Ompelutaidolle 16ytyy paikkansa perinteissa ja kulttuurissa, joita pystytaan luo-

maan uudelleen kasilla tekemisen kautta. Ompelutaito edustaa edelleen perintei-
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sia arvoja naisista ja kodista, mutta sen avulla pystytaan my6s haastamaan van-
hat ajattelutavat. Ompelun yksi kiehtovimmista ulottuvuuksista onkin se, etta sen
avulla voidaan pitaa kiinni vanhoista perinteista ja ajattelumalleista, mutta se on

samalla keino haastaa ne. (Michell & Henry 2019, 33).

Kaavojen piirtamisen ja julkaisun vapauduttua naistenlehden alkoivat levittaa
muotia niiden kautta muun sisallon lomassa ja 1900-luvun alussa ompeluohjeet
ja kaavat lisdantyivat hurjasti kansan keskuudessa. (Ashdown ym. 2007,
329-331) Vaikka kaavoja julkaistiin vain yhdessa koossa, ne olivat silti suosittuja.
(Emery 2014, 27) Kun teollistuminen alkoi, kaavat alkoivat vahitellen heijastella
ajan mukaista tyylia. Kun kaavasuunnittelu muuttui muodin mukana, oli silla vai-
kutuksia my0s istuvuuteen ja kokoihin. Ompelukaavojen valikoima ja mallit alkoi-
vat lisdantya ja alkoi ilmestya myos kaavoja, jotka mahdollistivat eri kokojen va-
litsemisen. (Ashdown ym. 2007, 335.)

Kaavat eivat enaa tassa vaiheessa olleet pelkastaan ompelun helpottajia, vaan
niiden valinnalla kuvastettiin myds omaa tyylia. Muotikin alkoi nakya kansan kes-
kuudessa, kun ihmisilla oli mahdollisuus valmistaa itselleen muodin mukaisia
vaatteita. Ompelijoille tehnyt lehdet ja julkaisut olivat informatiivisia, ja niissa oli

artikkeleita kaavojen muokkaamisesta ja ompelusta. (Ashdown ym. 2007, 343.)

Kasitydlehdet auttoivat ompelun harrastajia lisdamaan osaamistaan, seka kertoi-
vat heille erilaisista kankaista ja koristelutekniikoista. Nain ompelijat pystyivat te-
kemaan itselleen vaatteita, jotka lahestyivat jo puettavaa taidetta. Nykyaan om-
peluharrastajille on tarjolla suuri maara erilaisia julkaisuja. Kaavojen tarjonnan
suuri kasvu on tehnyt mahdolliseksi muodin seuraamisen lahes reaaliajassa.
(Ashdown ym. 2007, 343.)

Kaava-ala on palannut Iahes samaan pisteeseen kuin 1800-luvulla, jolloin julkais-
tiin ensimmaiset kaavat. Kaavat ovat halpoja ja ne ovat kaikkien saatavilla. Tai-
don oppiminenkaan ei ole enaa kiinni sen opetuksesta, vaan valmiita ohjeita ja
malleja I16ytyy joka puolelta. Internetissa on valtavasti opetusvideoita, jolloin lahes
kuka tahansa voi tehda ompeluohjeiden avulla itselleen vaatteita. (Ashdown ym.,
2007, 331, 344).
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Kaavojen ja ompeluohjeiden tuottajat eivat enaa pelkastaan helpota ompelua,
vaan Kilpailevat siita, kuka kaavavalmistaja tekee mielenkiitoisimmat kaavat. Ha-
lutaan tuottaa sellaisia kaavoja, joista mahdollisimman moni harrastaja innostuu.
Uusia kaavoja syntyy jatkuvasti. Ompeluharrastajien keskuudessa voidaan in-
nostua jostain kaavasta, ja tasta syntyy ompelijoiden keskuudessa ilmi6. (Halo-
nen 2020, 23)

2.2 Markkinatutkimus

Jos kuluttajien tarpeet halutaan tyydyttaa, se edellyttaa sita, etta yrityksessa tun-
netaan kuluttajat toivomuksineen, tarpeineen ja ominaisuuksineen. Yrityksen me-
nestys riippuu siita, kuinka se pystyy sopeuttamaan mainontansa, myyntinsa ja
palvelutoimintonsa kuluttajien tarpeisiin. Jo tuotteita suunniteltaessa hankitaan
tietoa kuluttajien tarpeista, ostovoimasta ja kulutustottumuksista. Yritystoiminnan
tuloksia tutkittaessa on voitu osoittaa, ettd kuluttajatuntemus on yksi tae liiketoi-
minnan kannattavuudesta. Silla, joka tuntee asiakkaansa paremmin kuin kilpaili-
jat, on menestyksen edellytykset. Ja jos kuluttajat saadaan tyytyvaiseksi ostok-
siinsa ja saamiinsa palveluihin, voidaan olla varmoja, etta kuluttajat palaavat asi-

akkaiksi tulevaisuudessakin. (Lampikoski 1982, 7.)

Markkinoilla menestyvan ja kannattavan toiminnan pohjana on onnistuneet paa-
tokset ja paatdksentekoon tarvitaan raakaa dataa seka siita jalostettua informaa-
tiota. Yrityksen toimintaymparistoon vaikuttavat ihmisten mielipiteet, asenteet ja
arvot. Niiden ymmartaminen antaa pohjan asiakkaiden ymmartamiselle ja enna-
koinnille. (Lotti 2001, 26.)

Mitd enemman yritysta johdetaan tulevaisuus mielessa, sitd enemman ennakoi-
daan muutosta ja kaytetdan ennustetietoja, kuten esimerkiksi ennusteita kulutta-
jien kayttaytymisesta. Markkinoita ei ole ilman asiakasta ja lojaalit asiakkaat tuo-
vat yrityksen myynnista ja tuloksesta huomattavan osan. Kohderyhmatuntemus

luo myds pohjan brandille ja sille tehtaville toimenpiteille (Lotti 2001, 28.)
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1970-luvulla kysyntasuuntainen ajattelu alkoi vallata alaa my6s Suomessa myyn-
tisuuntaisen markkinoinnin jalkeen, ja 1980-luvulla kysyntasuuntainen markki-
nointi oli jo ajattelutavan perusta. Talle markkinoinnin muodolle on ominaista asi-
akkaiden tarpeet, joita selvitettiin markkinatutkimuksilla. Tutkimusongelmana voi
olla se, millaisia tuotteita yrityksen pitaisi lanseerata, mika olisi sopiva hinta ja
asiakasryhma, seka mika media tavoittaisi heidat parhaiten. Markkinointitutki-
muksen avulla yritys voi selvittaa markkinoinnin mahdollisuuksia ja hakea tietoa
markkinointiratkaisujen pohjaksi. Markkinatieto auttaa yritysta toimimaan tavoit-
teellisesti ja tuloksellisesti paamaariensa saavuttamiseksi. (Raatikainen 2010,
11.)

Usein termeja markkinointitutkimus ja markkinatutkimus kaytetdaan synonyy-
meina, mutta niilld on kuitenkin selva ero. Markkinointitutkimus tarkoittaa markki-
noinnin kokonaisvaltaista tutkimusta. Kyse voi olla tuotteisiin, kuluttajiin, hintoihin,
jakeluteihin tai erilaisiin mainonnan ja myynninedistamisstrategioihin liittyvista tut-
kimuksista. (Solatie 1997, 10.) Markkinatutkimus antaa tietoa lahinna markki-
noista: asiakaskunnan maarasta, kysynnasta tuote- ja asiakasryhmittain, asia-
kaskunnan ostovoimasta, kilpailijjoiden maarasta ja markkinaosuuksista seka
markkinoiden tulevaisuusnakymistd. Se on yksi osa markkinointitutkimusta.
(Raatikainen 2010, 11.)

Monet yritykset luottavat markkinatutkimuksiin. Joskus yrityksia ei kuitenkaan vai-
vaa tiedon puute, vaan uskalluksen puute, eivatka ne parjaa markkinoille tulleille
uusille innovaattoreille, vaikka markkinatietoa olisi enemman kuin uudella tulijalla.
Markkinatutkimusten ongelma on se, etta ihmiset eivat vastaa niihin totuudenmu-
kaisesti. He voivat kuvitella olevansa ymparistoystavallisia, vaikka todellinen ti-
lanne voi olla toinen. Toiseksi ihminen voi luulla kayttaytymistaan ymparistoysta-
valliseksi, mutta tekee tosiasiassa paatoksia, jotka eivat niita ole, pelkasta tieta-
mattomyydestaan. Kolmanneksi: markkinatutkimukset ovat usein tyolaita tayttaa.
(Hiltunen 2012, 276.)

2.3 Asiakkaan tarve
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Nykyaikainen markkinointiajattelu on syntynyt oivalluksesta, etta pelkastaan asi-
akkaan tarpeita palvelevien tuotteiden markkinoinnilla voidaan saavuttaa kesta-
vaa menestysta. Talloin keskeisin ongelma on tietaa, mita tarpeita asiakkailla on
ja ovatko ne sellaisia, jotka tyydyttamalla voidaan saada aikaan kannattavaa lii-
ketoimintaa. Pelkka asiakkaiden tarpeiden selvittdminen ei ainoastaan riita, vaan
markkinoijan tulee myods tuntea yleisia lainalaisuuksia, joita inmisten kayttaytymi-
sessa kuluttajina on. Tarve-kasitetta voidaan selittaa lahtien puutetilasta, mutta
tarve on kuitenkin passiivinen kasite, eika se luonnehdi tavoitteeseen suuntautu-
nutta kayttaytymista. Tarpeet virittavat ihmisen aktiiviseksi ja vastaanottavaiseksi
vasta, kun motiivit ja toimintasyyt suuntaavat kayttaytymisen tiettyyn tavoittee-
seen. Motivaationkin taustalla ovat inhimilliset tarpeet ja siina mielessa ne ovat
kayttaytymisen lahtdkohta. (Korpelainen 1980, 45.)
24

2.4.1 Tarvehierarkia

Abraham Maslow on esittanyt tunnetun tarvehierarkiansa, jota on erittain paljon
kasitelty psykologiassa, sosiologiassa ja liiketaloustieteellisessa. Markkinoin-
nissa ja kuluttajatutkimuksessa teoria on auttanut ymmartamaan kuluttajien mo-
tiiveja ja toimia. (Korpelainen 1980, 46; Asamoah, Chovancova, De Alwis, Ku-
mara & Quo 2011, 8-9; Maslow 1954, 236)

Tarvehierarkian eli tarpeiden arvojarjestyksen peruslahtokohtana on siirtyminen
ylemman asteen tarpeiden tyydyttamiseen sitd mukaa, kun edellisen tason tar-
peet on tyydytetty. (Korpelainen 1980, 46; Oleson 2004, 83; Maslow 1943, 370-
396)

Maslow jakoi tarpeet viiteen luokkaan:
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Kehittymisen
tarpeet

/ Arvostuksen tarpeet\

Yhdessdolon tarpeet

/ Turvallisuuden tarpeet \
/ Fysiologiset tarpeet \

KUVIO 2. Maslowin Tarvehierarkia (Maslow 1943).

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan yhdessaolon, arvostuksen ja kehittymisen
tarpeisiin. Yhdessaolon tarpeet ilmenevat haluna kuulua ihmisyhteisdon ja saa-
vuttaa sen hyvaksynta. Arvostuksen tarpeisiin liittyy henkilokohtaisen arvostuk-
sen hankkiminen ja yksilollisten ominaisuuksien korostaminen. Arvostuksen tar-
peita tyydytamme silloin, kun saamme tai annamme henkilokohtaista tunnustusta
esimerkiksi kunniamerkkien tai palkintojen muodossa. (Korpelainen 1980, 46;
Oleson 2004, 85; Maslow 1943, 381)

Kehittymisen tarpeet ovat ylinta ja vaativinta tarvetasoa. Kehittymisen tarpeita
ovat muun muassa uteliaisuus, tiedon tarve, ymmartamisen tarve, kulttuurin tarve
seka itsensa toteuttamisen tarve. Uteliaisuutta pyrimme tyydyttdmaan seuraa-
malla ymparistomme paivittaisia tapahtumia ja tiedon ja ymmarryksen tarpeen
tyydytamme opiskelemalla tai erilaisia julkaisuja tutkimalla. Taidenautinnot, kuten
teatteri, nayttelyt, konsertit, elokuvat ja kaunokirjallisuus muodostavat kulttuuri- ja
mielenvirkistystarpeiden ryhman. Luova ty6 esimerkiksi taiteen ja tieteen parissa
samoin kuin filosofinen ajattelu muodostavat alueen, jolla ihmisen sanotaan to-
teuttavan itsedaan. Ihnminen myos kokee tyydytysta uuden luomisesta. Itsensa to-
teuttamisen tarve tulee tyydytetyksi monissa paivittaisissa tilanteissa, esimerkiksi
suorittaessamme hyvin tyétamme ja tuntiessamme siita iloa. (Korpelainen 1980,
46; Oleson 2004, 85; Maslow 1943, 382)
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Tarpeiden ryhmittely perustuu havaintoihin sellaisissa oloissa, joissa selvasti
esiintyy tarpeiden tyydyttymattomyytta, eika tasoryhmittelya sellaisenaan voida
aina soveltaa jokapaivaisiin elaman tilanteisiin. Useimmat tarpeemme tulevat jat-
kuvasti tyydytetyksi ainakin jossain maarin ja teemme my0s valintoja useiden eri
tarpeiden tyydyttamisen valilla. On luonnollista, etta ensiksi hankimme elintarvik-
keet ja vaatteet seka asunnon, ja vasta taman jalkeen tyydytamme muita tarpeita
mahdollisuuksiemme mukaan. Vasta ruumiillisten tarpeiden tyydytys luo edelly-
tykset yhdessaolon ja itsemme kehittamisen tarpeiden tyydyttamiselle, mutta
poikkeuksia kuitenkin esiintyy. Elintason alenemisen tai terveyden menetyksen
mukanaan tuomat vaikeudet saattavat joskus innostaa yksilon yltamaan esimer-
kiksi loistaviin taiteellisiin saavutuksiin. Kehittymisen tarpeen tyydyttaminen ei
valttamatta edellyta varallisuutta, vaan sen sijaan valttamatonta on henkinen paa-
oma ja sen suuntaaminen taipumusten ja mielenkiinnon mukaan tarkeaksi kat-

sottuun toimintaan. (Korpelainen 1980, 46.)

Tarpeet eivat sinadllaan selitéd ostokayttaytymista, vaan sen sijaan motiivit, os-
tosyyt, ovat jo huomattavasti parempia ostokayttaytymisen selittajia. Motivaation
kasitteen ydin on toiminta: miksi ihmiset ostavat tuotteen X. On luonnollista, etta
motiivit ovat yhteydessa tarpeisiin ja kun tarve on voimakas, motivaatio kasvaa,
ja kun tarve on heikko, motivaatio laskee. On kuitenkin huomattava, etta motivaa-

tioon vaikuttavat tarpeiden lisaksi monet muutkin tekijat. (Korpelainen 1980, 47.)

2.4.2 Arvopyramidi

Arvopyramidin malli jaljittelee psykologi Abraham Maslowin tarvehierarkiaa, joka
julkaistiin ensimmaisen kerran vuonna 1943. Arvoihin keskittavan lahestymista-
van elementit laajentavat tarvehierarkian nakemyksia keskittymalla ihmisiin ku-
luttajina ja kuvailemalla heidan kayttaytymistaan eri tuotteisiin ja palveluihin liitty-
vissa asioissa. Arvojen pyramidia voidaan verrata Maslowin malliin. Pyramidin
alaosassa ovat fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet ja huipulla itsensa toteutta-
minen ja itsensa ylittdminen. Oletus on, ettd ihmiset eivat voi saavuttaa huipulla
olevia tarpeitaan ennen kuin he ovat tayttaneet alla olevat tarpeet. Maslow itse

otti vapaamuotoisemman nakemyksen ja sanoi, ettd olemassa on lukuisia eri to-
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teutumismalleja, esimerkiksi kiipeilija voi toteuttaa itseaan tuhansien metrien kor-
keudessa ja jattaa huomiotta perusturvallisuustekijat. (Almquist, Senior & Bloch
2016)

Kun asiakas miettii tuotteen tai palvelun ostoa, han vertaa siita koettua arvoa
kysyttyyn hintaan. Markkinoijat yleensa keskittyvat taman yhtalon hintapuolen
hallintaan, koska hintojen nostaminen lisaa voittoa. Hinnoittelu koostuu yleensa
pienen numerojoukon hallinnasta, jossa hinnoittelun analytiikka ja taktiikka ovat
pitkalle kehittyneita. Se, mita kuluttajat oikeasti arvostavat, voi kuitenkin olla han-
kala selittaa ja psykologisesti monimutkaista. Kysymys kuuluu, kuinka yritykset
voivat aktiivisesti hallita arvoa ja suunnitella tapoja tuottaa sita enemman, olipa
arvo sitten toiminnallista (aikaa tai kustannuksia saastavaa) tai emotionaalista
(vahentaa ahdistusta tai tarjoaa viihdetta) Uusien konseptien kehittaminen edel-
lyttaa ennakointia siita, mita ihmiset saattavat pitaa arvokkaana tulevaisuudessa.
(Almquist, Senior & Bloch 2016)

Tuotteen tai palvelun arvon maara on aina katsojan silmassa. Tasta huolimatta
on silti olemassa universaaleja arvon rakennuspalikoita, jotka luovat yritykselle
mahdollisuuden parantaa suorituskykyaan nykyisilla markkinoilla tai vallata uusia
markkinoita. Kuluttaja-arvon malli antaa yritykselle mahdollisuuden keksia ar-
voyhdistelmia, joita sen tuotteet ja palvelut voisivat tarjota. Oikeat yhdistelmat
synnyttavat vahvaa asiakasuskollisuutta ja luovat kuluttajille halun kokeilla tuote-
merkkia. Almquist, Senior & Bloch (2016) ovat tunnistaneet 30 "arvoelementtia”.
Nama elementit jaetaan neljaan luokkaan: toiminnallinen, emotionaalinen, ela-
maa muuttava ja sosiaalinen vaikutus. Jotkut elementit keskittyvat enemman si-
saanpain, eli kuluttajien henkilokohtaisiin tarpeisiin. Toiset keskittyvat ulospain ja
auttavat asiakkaita olemaan vuorovaikutuksessa ulkoisen maailman kanssa. Toi-
minnallinen elementti auttaa kuluttajia selviytymaan maailman monimutkaisuu-
desta. (AImquist, Senior & Bloch 2016)

Myos arvopyramidin elementit ovat heuristinen malli, joka on pikemminkin kay-
tanndllinen, eika teoreettisesti taydellinen ja jossa arvon voimakkaimmat muodot
elavat huipulla. Jotta yritys voi toimittaa nama korkeamman asteen elementit, on
yrityksen tarjottava vahintaan osa toiminnallisista elementeista. Mutta menesty-

neissa tuotteissa ja palveluissa on nykyaan monien elementtien yhdistelmia.
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Useimmat naista elementeista ovat olleet olemassa jo vuosisatoja ja luultavasti
pidempaankin, vaikka niiden ilmenemismuodot ovatkin muuttuneet ajan myota.
Yhteydenpidon tarjosivat ensin viesteja kantavat kuriirit kavellen. Sitten tulivat
posti, puhelin, internet, sahkodposti, Instagram ja muut sosiaalisen median sivus-
tot. (Almquist, Senior & Bloch 2016)
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KUVIO 3. Arvopyramidi (Almquist, Senior & Bloch 2016).

243
2.4.4 Kuluttajan tarpeet ja kulutus sosiologisesta nakokulmasta

Tuotteet kohtaavat kuluttajan vasta markkinoilla ja silloin voi kayda niin, etta ne
sivuutetaan kiinnittamatta niihin huomiota. Taman vuoksi markkinoilla joudutaan

taistelemaan kuluttajan huomion vangitsemiseksi. Vasta, kun tuotteet ovat paas-
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seet kuluttajan huomiokenttaan, niiden on mahdollista virittda mielenkiinto itse-
aan kohtaan. (llmonen 2007, 80.) Kuluttajan kiinnostus tavaroihin lahtee tarpei-
den pohjalta ja valittyy rahan kautta. Siina yhdistyvat tavaran todellinen kaytto-
arvo ja kuluttajan ndkemys siita. Tavaroihin tiivistyvat tavaran oletetut ja todelliset
ominaisuudet ja kokemukset niista ja kunakin hetkena olevat ajankohtaiset tar-
peet. Vasta kun tarpeet sopivat hyvin yhteen tavaran kayttdarvon osatekijoiden
kanssa, on ostotapahtuma todennakodinen. Tavaran ja tarpeiden valille syntyy lii-
tos, joka pyrkii vakiintumaan, ja nain kuluttajista tulee uskollisia tietyn tavaramer-
kin kayttajia. Uskollisuuden aste vaihtelee, kun markkinoille tulee uutuuksia, ja
uusi markkinointi pyrkii rikkomaan kuluttajan ja tavaroiden valilla kehittyneita si-
teita. Tarpeet nayttaisivat olevan kaikkein selkein kulutuskayttaytymisemme se-
littdja ja niukkuuden oloissa tarpeita on totuttu pitdmaan selkearajaisina, muuttu-

mattomina ilmidina. (Ilmonen 2007, 81.)

Tarpeen tyydytyksen alkutilanne saattaa olla sen verran jasentymaton, ettei tar-
peen kohde ole valttamatta selvilla henkilolla itsellaankaan. Vasta tarvetilan tie-
dostaminen luo ihmiseen sisaisen jannitteen, joka panee toiminnan alulle. Tassa
vaiheessa sen suunta on kuitenkin vain viitteellinen tarvetilojen epamaaraisyyden
ja niiden pohjalta kumpuavien halujen vuoksi. Tata tilannetta voidaan kayttaa hy-
vaksi viekoittelemalla asiakkaita tekemaan herateostoksia. Kun halun kohde on
selkiytynyt, alkaa varsinainen toiminta sen sammuttamiseksi, ellei mikaan tekija
aseta sille esteita. Tyydyttamisen seurauksena tarvetilassa tapahtuu muutos. Si-
sainen jannite laukeaa ja tilalle alkaa tyontya uusia ajankohtaistuvia tarvetiloja.
Lopputuloksena on paattymaton tarpeiden karuselli, joka tyontaa inmista eteen-
pain yha uuteen ja uuteen toimintoon ja osoittaa toiminnalle pysyvia tai aikaisem-

masta poikkeavia suuntia. (Ilmonen 2007, 85.)

Kun toiminta urautuu, rutiininomaisuus johtuu siita, etta tarpeen ja toiminnan ke-
haliike on itseensa palautuvaa. Toiminta sindnsa on uusia tarpeita luovaa voima-
varojen kulutusta ja niiden eheytyessa ihminen taas etsii toimintatapoja niiden
palauttamiseksi (lepo, huvi ja niin edelleen). Kun voimavarat ovat kohentuneet,
palataan takaisin niihin toimintoihin, jotka tyhjentavat voimavaroja (tyo, lenkkeily
ja niin edelleen). Tarpeen ja toiminnan kehaliike ei ole kuitenkaan pelkastaan it-
seensa palautuvaa, vaan toiminta voi saada myos uusia suuntia. Tama johtuu

siita, etta ihmisen kognitiiviset kyvyt, taidot ja tiedot karttuvat toiminnassa ja han
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keksii uudenlaisia halujen tyydytystapoja ja luo itselleen uusia haluja. Tarvetilat
rikastuvat moninkertaisiksi haluiksi ja niiden piiri laajenee. Nain ollen tarpeen ja
toiminnan suhde saattaa samalla kaantya paalaelleen ja toiminta sinansa alkaa
luoda uusia tarvetiloja ja haluja. Esimerkkina lenkkeilyn makuun paassyt voi al-
kaa kaivata harrastukselleen jotakin virikkeellisempaa ymparistda, kuten metsaa.
(lmonen 2007, 85.) Lucien Sevé on psykologi, joka on kiinnittanyt huomiota ta-
han ilmiédn. Han toteaa, ettd "tarpeen ja toiminnan suhteen nurinkdantymisen
ansioista ihminen ei pelkastaan ela syddakseen, vaan alkaa sydda luodakseen
elamassaan jotakin uutta.” (Seve 1975, 47-49, 388.; limonen 2007, 85.)

Tavaroiden sosiaalistava voima perustuu siihen, miten hyvin ne kykenevat saa-
maan meidat vakuuttuneeksi siita, ettda ne ovat ainoita oikeita tulkintoja tarpeis-
tamme. Tulkinnat eivat synny itsestaan, vaan tavaran myyntipuhe, mainonta,
symbolikieli seka kuluttajaryhmien keskinainen vuorovaikutus ovat kietoutuneet
yhteen. Yksi tavaroiden valmistuksen kohtalonkysymyksista on edelleen se, mi-
ten kaantaa kuluttajien mielenkiinto myytavan tavaran puoleen. Taman pulman
yhtena ratkaisuna on ollut tehostaa tavaroiden vetovoimaa ja se on tapahtunut
katevimmin muokkaamalla tavaran symbolista puolta sellaiseksi, etta se mukau-
tuu hyvin kulttuurillisiin toimintaehtoihimme. Kun tavarat ovat paasseet tavoittee-
seensa, valikoituneet halujemme kohteeksi, halumme ovat kiinnittyneet tavaroi-
hin. Tavaroista tulee jatkossa toimintamme motiiveja, ja ne synnyttavat mieliku-
via, jotka muotoilevat samalla my0s tarvetilaa uudenlaiseksi. Tavarat ovat sen
takia korostetussa asemassa jokapaivaisessa elamassamme. (llmonen 2007,
92.)

2.5 Tuotekehitysprosessin esitutkimus

Tassa kappaleessa keskitytaan tuotekehitysprosessin ensimmaiseen vaihee-
seen, eli esitutkimukseen. Tuotekehitystoiminta on aina asiakastarpeista lahteva
prosessi. Tama tarve synnyttaa ideoita uusiksi tuotteiksi tai tuoteparannuksiksi.
Parhaiden ideoiden kannattavuus selvitetaan esitutkimuksella, jonka aikana tule-
van tuotteen konsepti selvitetdan ja tuote maaritellaan. Mikali projektin kaynnis-
taminen tuntuu jarkevalta esitutkimuksen valossa ja yrityksella on hankkeeseen

resursseja, voidaan kaynnistaa varsinainen tuotekehitysprojekti. (Valimaa, V,
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Kankkunen, M., Lagerroos, O. & Lehtinen, M. 1994, 26.) Kayttajien tarpeiden ja
toiveiden selvittamisen tarkeimpina tyokaluina kaytetaan laadullisia tutkimusme-
netelmia, jotka antavat kasityksen tyypillisesta kayttajasta sen sijaan, etta tu-
lokseksi saataisiin tilastollinen katsaus jostain populaatiosta. (Cagan & Vogel
2003, 171.)

Tuotteella taytyy olla asiakkaita, joiden tarpeisiin tuote on kehitetty, mutta joskus
tuotekehitystoimintaa halutaan suojata, eika asiakkaan ottaminen mukaan pro-
jektiin onnistu. Niinpa asiakastarvetietoisuus taytyy saada markkinoilta, ja tuote-
kehittajien ja muotoilijoiden tulee tavata asiakkaita seka tutustua tuoteymparistoi-
hin. Muuten on mahdollista, etta tuotekehittajalle syntyy harhakuva asiakkaan ha-
lusta. Oman problematiikkansa asiaan tuo tuotteiden myynti kansainvalisille
markkinoille ja ratkaisu, joka suomalaisessa mielessa on hyva, ei valttamatta
miellytdkaan jossain muussa maassa. (Valimaa ym. 1994, 26.) Joidenkin asian-
tuntijoiden mielesta asiakkaalla on hyvin tarkea rooli tuotekehitysprosessissa,
mutta toiset taas ovat sita mielta, etta asiakasta ei saa paastaa lahellekaan tuo-
tekehitystiimia. Jalkimmainen nakokohta perustuu sellaiseen ajatukseen, etta
asiakkaat ja potentiaaliset tuotteen kayttajat eivat yksinkertaisesti osaa kertoa
yritykselle mitd he haluavat. Siksi tuotekehitystiimi voi tietdd paremmin millaisia
tarpeita varten se tuotteensa kehittaa. Yleensa tallaisia ongelmia syntyy kuitenkin
vain siksi, etta asiakkailta ei ole osattu kysya oikeita kysymyksia ja heilta on ky-
sytty vain sellaisia kysymyksia, joihin he eivat ole olleet valmiita vastaamaan. Ny-
kyaikaisen kasityksen mukaan asiakkaat on otettava mukaan kehitysprosessiin

ottamalla heiltd vastaan vain oikeanlaista informaatiota. (Hietikko 2021, 63.)

Ensimmaisessa vaiheessa keskitytaan tuotemahdollisuuksien havaitsemiseen ja
tassa vaiheessa tarkeimpia tydkaluja on STT-tekijat. (Cagan & Vogel 2003, 171.)
STT-tekijat tarkoittavat sosiaalisissa, taloudellisissa ja teknisissa tekijdissa tapah-
tuvia muutoksia, jotka luovat uusia trendeja ja tuotemahdollisuuksia. (Cagan &
Vogel 2003, 30.) Tuotemahdollisuuksien havaitsemisen tulisi olla tuotetta valmis-
tavien ja palvelua tuottavien yritysten tarkein liikkeelle paneva voima. Tuotemah-
dollisuus on olemassa silloin, kun markkinoiden nykyisessa toiminnassa on jokin
aukko. Tuote tayttdaa taman aukon, kun se vastaa kuluttajien tietoisia tai tiedos-
tamattomia odotuksia. (Cagan & Vogel 2003, 42.) STT-tekijat suovat tilaisuuksia
kehittda uusia tuotteita ja tavoitteena on tunnistaa kehittymassa olevia tuotteita
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seka palveluita valitsemalla oikeita tekniikoita ja ymmartamalla kuluttajien osto-
dynamiikkaa. (Cagan & Vogel 2003, 44.)

Tuotekehitystoiminta on markkinoinnin, tuotekehityksen ja valmistuksen yhteis-
toimintaa, jolle talous luo toiminnan edellytykset. Olipa yrityskoko tai toimiala mil-
lainen tahansa, vain naiden toimintojen yhteistydna voi syntya kilpailukykyinen
tuote. (Valimaa ym. 1994, 26.) Yritys keraa jatkuvasti tietoa asiakkailta ja myds
yrityksen sisalla syntyy uusia ideoita olemassa olevien tuotteiden kehittamisesta
edelleen tai ideoita taysin uudesta tuotteesta. Uusia tuotteita haetaan myos sys-
temaattisesti muun muassa tutkimustoiminnan avulla (Valimaa ym. 1994, 26.)
Kehitettava tuote voi olla taysin uusi, ilman mitaan esikuvia, mutta useimmiten
kyseessa on uusi sukupolvi, jolla korvataan elinkaarensa viimeisessa vaiheessa
oleva tuote tai tuotesarja. (Valimaa ym. 1994, 27.) Prosessin jokaisessa vai-
heessa tulee hankkia jatkuvasti palautetta suoraan avainkayttajien ja asiantunti-
joiden ryhmiltd. Kukaan ei osta hyvin tehtya tuotetta, jota han ei halua. (Cagan &
Vogel 2003, 173.)

TAULOKKO 1. Esitutkimus tuotekehitysprosessissa (Valimaa ym. 1994).

TARVE

talous tuotanto tuotekehitys markkinointi

Esitutkimus

Liiketoimintaedellytysten| Tuotantoedellytysten Tuotemahdollisuuksien
selvitys selvitys selvitys

Asiakkaathan eivat tietenkaan voi kertoa yksityiskohtaisesti, millaisia tuotteita yri-
tyksen pitaisi kehittda. He eivat osaa kertoa, millaisia ominaisuuksia tuotteella
pitaisi olla tai milta sen pitaisi nayttaa. Asiakkaat eivat myoskaan kykene tuotta-
maan luotettavaa informaatiota mistédan, mista heilla ei ole kokemusta. Ja koska
kuluttajat eivat tunne uusia tuotteita, joita ei viela ole olemassakaan, he joutuvat
kuvittelemaan miltad heistd mahdollisesti tuntuisi, jos he joutuisivat kayttamaan

uusia tuotteita. Jotkut saattavat jopa kertoa yritykselle sita, mita he kuvittelevat

Asiakastarpeiden selvitys
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yrityksen haluavan kuulla. Toisin sanoen, parhaimmillaankin asiakkailta tuotteen
uusista ominaisuuksista saatava tieto on epatarkkaa ja pahimmillaan jopa fanta-
siaa. (Hietikko 2021, 64.) Sen sijaan asiakkaat kykenevat antamaan tarkkaa in-
formaatiota asioista, jotka he tuntevat tai joista heilla on jo kokemuksia. He myds
osaavat kuvailla ongelmia ja tarpeita, joihin he ovat tormanneet edellisia tuotteita
kayttdessaan. (Hietikko 2021, 64.)

Esitutkimusvaiheessa arvioidaan, mita koneita ja laitteita tuotantoon tarvitaan tai
taytyyko tehda uusia laiteinvestointeja. Tassa vaiheessa etsitaan mahdollisia eri-
laisia toteutusvaihtoehtoja. Myos tulevan tuotteen omakustannehinnan maaritta-
minen antaa yhden paatoksenteon elementin. Hinta-arviota tarkennetaan koko
prosessin ajan, mutta koska se on paatoksenteon pohjana, ei tama alkuarvioi-
kaan saa kovin paljon poiketa lopullisesta omakustannehinnasta. Tuotteelle laa-
ditaan ennakkoon testiohjelmat, joista sen pitaa selvita. Tuotekehityksen ede-
tessa rakennetaan suunnitelmien pohjalta prototyyppi, joka testataan. Testien
pohjalta tuotetta edelleen kehitetaan ja jatketaan testausta. Markkinointistrategiat
lyddaan lukkoon ja paivitetdan kannattavuuteen ja hinnoitteluun liittyvat tekijat.
On oma projektinsa suunnitella ja sopia markkinoille tulemiseen liittyvat yksityis-
kohdat, mainonta ja mainosmateriaali seka opastukseen liittyvat asiat. (Valimaa
ym. 1994, 29.)

2.6 Strategioita tuotekehityksen edistamiseen.

Tassa luvussa kerrotaan kahdesta strategista, Lean Startup -metodista ja Sininen
meren strategiasta, joiden avulla uutta tuotetta voi kehittaa eteenpain kaupal-
liseksi tuotteeksi.

2.7
Lean Startup -metodi

Sen sijaan, etta tuotekehitysta lahdettaisiin viemaan eteenpain tehden monimut-
kaisia suunnitelmia, jotka perustuvat olettamuksiin, Lean Startup -metodilla voi-
daan rakentaa ohjauspydra nimelta rakenna-mittaa-opi -palautesykli. Lean Star-
tup -metodin avulla pivotoinnin tarve voidaan tunnistaa nopeammin ja nain va-

hentad ajan- ja rahanhukkaa. Talla prosessilla voidaan oppia, pitaako tehda
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suunnanmuutos vai pitaisiko viela sinnitella nykyisella reitilla. (Ries 2016, 42.)
Tuotteet muuttuvat jatkuvasti optimointiprosessin kautta, strategiaa joudutaan
muuttamaan harvemmin ja ydinvisio ei juurikaan muutu. Yrittajan/yrittajien taytyy
olla sitoutuneita viemaan yritysta vision mukaiseen paamaaraan ja jokainen ta-
kaisku on mahdollisuus oppia, miten haluttuun maaranpaahan paastaan. Taman

lisaksi pitaa paattaa, milloin tuote taytyy pivotoida. (Ries 2016, 43-44)

Yrittajat yleensa keskittavat energiansa yksittaisiin asioihin, esimerkiksi parhaa-
seen tuoteideaan, parhaiten suunniteltuun tuotteeseen tai pakkomielteeseen da-
tasta ja mittareista. Mikaan naista ei kuitenkaan nouse tarkeimmaksi, vaan ener-
gia pitaa keskittaa minimoimaan palautesyklin kokonaiskiertoaika. Jotta yritys voi
hyodyntaa palautesyklia, sen taytyy tietda mitd hypoteeseja sen taytyy testata.
Yrityksen suunnitelman riskialttimpia osia ovat uskomusolettamukset. Naista
kaksi tarkeinta ovat arvohypoteesi ja kasvuhypoteesi. Kun uskomusolettamus on
selkiytynyt, ensimmainen askel on edeta pienimman toimivan tuotteen (MVP, Mi-
nimum Viable Product) avulla mahdollisimman nopeasti "rakenna” -vaiheeseen.
MVP on sellainen versio tuotteesta, joka mahdollistaa rakenna-mittaa-opi syklin
kierroksen pienimmalla mahdollisella vaivalla ja lyhimmalla mahdollisella kehitta-
misajalla. Tasta pienimmasta toimivasta tuotteesta puuttuu monia ominaisuuksia,
jotka saattavat osoittautua mydhemmin olennaisiksi. MVP:n luominen vaatii yli-
maaraista tyota, koska sen vaikutus pitaa pystya mittaamaan. Prototyyppi pitaa
vieda potentiaalisten asiakkaiden luo, jotta heidan reaktioitaan voi mitata. (Ries
2016, 97)

Prototyypin "mittaa”-vaiheessa ison haaste on sen maarittdminen, onko tuoteke-
hityksessa tehty tyo oikeasti johtamassa edistykseen. Kannattaa myds muistaa,
etta mikali ollaan rakentamassa jotain sellaista, mita kukaan ei halua, on aikatau-
lussa ja budjetissa pysyminen yhdentekevaa. Kun rakenna-mittaa-opi sykli saa-
daan paatokseen, on kohdattava hankala paatos: pivotoidaanko alkuperaisesta
strategiasta vai jatketaanko sinnikkaasti eteenpain. Jos hypoteesi todetaan vir-
heelliseksi, on tehtava merkittava kaannos uuteen strategiseen hypoteesiin.
(Ries 2016, 98)

Vaikka palautesykli on jarjestyksessa rakenna-mittaa-opi, suunnittelu tapahtuu
kuitenkin kaanteisessa jarjestyksessa: ensin pitaa ymmartaa mita pitaa oppia.



24

Sen jalkeen pitaa selvittaa mita pitaa mitata. Taman jalkeen ymmarretaan, millai-

nen tuote kannattaa rakentaa kokeilua ja mittausta varten. (Ries 2016, 98)

(5=
DS

e

KUVIO 4. Rakenna-mittaa-opi -palautesykli (Ries 2016, 96).

Sinisen meren strategian laadinta

Sinisen meren strategiassa ajatuksena uusien markkinoiden I6ytaminen tai luo-
minen. Sininen meri tarkoittaa kilpailemattomia markkinoita, joille on mahdolli-

suus paasta.

Jos yritys haluaa kehittda strategiansa sinisen meren strategiaa kayttaen, tulee
strategia tehda seuraavassa jarjestyksessa: Ensin tulee asiakkaan saama hyoty,
sitten hinta ja viimeisena kayttoonotto. Tarjoaako yritys asiakkaille poikkeuksel-
lista hyotya ja onko suurella ihmismassalla syy ostaa tuotetta? Jos vastaus on
kieltava, sinisen meren mahdollisuuksia ei ole. On kaksi vaihtoehtoa, eli hylata
idea tai jatkaa sen miettimista, kunnes saadaan myontava vastaus. Kun testi on
lapaisty, on vuorossa strategisesti sopivan hinnan maarittaminen. Houkutteleeko
hinnoittelu kohdeasiakasta niin, etta asiakkaat kokevat haluavansa maksaa tuot-

teesta? Ellei, he eivat osta tuotetta. Nama kaksi ensimmaista vaihetta koskevat
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liketoiminamallin tuottopuolia. Ne varmistavat, ettd kohennat ostajan saamaa
nettoarvoa, joka tarkoittaa hanen saamaansa hyotya vahennettyna hyodysta
maksetulla hinnalla. (Kim & Mauborgne 2015, 105.)

Voiton turvaaminen tuo mukanaan kustannuksiin liittyvan testin. Pystytko tuotta-
maan tuotteen tavoitekustannuksilla ja saamaan kunnon katteen? Saako voittoa,
jos perii strategisen hinnan, jonka kohdeasiakas voi hyvaksya? Kustannusten ei

pida antaa maarata hintoja. (Kim & Mauborgne 2015, 105)

Jos tavoitekustannuksia ei pystyta saavuttamaan, idea on hylattava tai liiketoi-
mintamallia on muutettava niin, etta tavoitekustannuksissa pysytaan. Liiketoimin-
tamallin kustannuspuoli varmistaa, etta yritys nostaa itselleen saaman arvon voit-
tona. Kun yritykset yhdistyvat poikkeuksellisen arvon, strategisen hinnoittelun ja
tavoitekustannukset, ne pystyvat toteuttamaan arvoinnovaation, eli merkittavan
arvonnousun seka ostajille etta yrityksille itselleen. Viimeinen testi on kayttoon-
oton mahdolliset esteet. Strategia on valmis, kun kayttdonoton este on selvitetty
ja kayttoonoton esteisiin puuttuminen jo etukateen on ratkaisevan tarkeaa. Val-
miin tuotteen on massoja kiehtoakseen tehtava ostajan elamasta yksinkertaisem-
paa, mukavampaa, tuottavampaa, turvallisempaa, hauskempaa tai muodikkaam-
paa. (Kim & Mauborgne 2015, 106)

Strategiaprofiililla tarkoitetaan tydkalua, joka vastaa siihen, miten siniselle me-
relle paastaan. Strategiaprofiilissa pitaa ensin selvittaa kilpailutilanne. Seuraa-
vaksi pitda katsoa, mitka asiat vaikuttavat asiakkaan ostopaatdokseen ja mita
niista kilpailijat painottavat. Taman jalkeen pitaa I6ytaa uusi tapa toimia ja tuottaa
arvoa. Strategiaprofiililla voidaan osoittaa, milla arvokayralla yrityksen painopiste
on, koska yritys ei hajota pyrkimyksiaan kaikkiin kilpailukeinoihin. Sen arvokayran
pitaa olla erilainen kuin kilpailijoilla. Yritys ei ole pelkastaan verrannut itseaan Kkil-
pailijoihin vaan pystynyt myods tarkastelemaan muita vaihtoehtoa. Sinisen meren
strategian arvokayralla on kolme piirretta: painopiste, erilaisuus ja vakuuttava
motto. Naiden puuttuessa yrityksen strategiasta tulee todennakdisesti sekava,
joka muistuttaa lilaksi muiden yritysten strategioita ja on kustannusrakenteeltaan
raskas. (Kim & Mauborgne 2015, 41-43) Uuden kehitetyn kaavatuotteen strate-
giaprofiili 16ytyy luvusta 6
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KUVIO 5. Sinisen meren strategian laadinta (Kim & Mauborgne 2015, 105).
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3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEN TUTKIMINEN KVALITATIIVISELLA TUT-
KIMUKSELLA

Kvalitatiivisella tutkimuksella selvitetaan, miksi asiat ovat niin kuin ovat. Tulok-
sena on vastauksia “miksi”’-kysymyksiin numeeristen taulukoiden sijaan. Kvalita-
tiiviset menetelmat tuottavat kuvailevaa aineistoa: ihmisen itse puhumia sanoja.
Kvalitatiiviset markkinatutkimusmenetelmat tuottavat siis laadullista aineistoa
verrattuna kvantitatiivisen tutkimusmenetelmien tuottamaan maarallisiin aineis-
toihin (Bogdan & Taylor 1975, 4.) Kvalitatiivisen tutkimuksen sovellusalueet ovat
miltei rajoittamattomat ja paasiallisia kayttdalueita ovat tiedon keraaminen kulut-
tajien kayttaytymisesta, myynnin lisaamiseen tahtaavat tutkimukset, mainonnan
tutkiminen ja tuotteiden testaaminen seka ideoinen luominen ja testaaminen. (So-
latie 1997, 16.) Kvalitatiivisen tutkimuksen yksi yleisimpia kayttdalueita on auttaa

tuotteiden, tavaroiden ja palveluiden kehittamisessa. (Solatie 1997, 23.)

Tulkintaongelmat edellyttavat herkkyytta ja kykya asettaa tutkimusongelmaa kos-
kevia "miksi’-kysymyksia. Tutkimuksen ei pida koskaan vastata vain "mita”-kysy-
myksiin, vaan aina myos yhteen "miksi’-kysymykseen. "Miksi’-kysymyksen ta-
voite on, etta tutkija ei tekisi tutkimuksessa valintoja vain kahden seikan valilla.
Merkitysten ja laatujen maailmassa asiat ja ilmiot eivat koskaan ole vain yhdella
tavalla. (Vilkka 2021, 119.) Laadullisessa tutkimuksessa tulisi aina valttaa kysy-
myksia, joihin haastateltava voi vastata joko kylla tai ei. Tasta syysta kannattaa
valttaa kysymyssanoja “onko”, “oletko”, “teetkd”, “koetko”, “mika”. Parempi muo-
toilu on aloittaa kysymys sanalla "kuvaile”. Tutkittavan kasityksia ja kokemuksia

~ 9 “*

kartoittaviin kysymyksiin paastaan kysymyksilla, jotka alkavat “mita”, “miten”,
“‘millainen” tai “miksi”. Haastateltavaa kannattaa myds pyytaa kertomaan jonkin-

lainen kaytanndn esimerkki. (Vilkka 2021, 128.)

3.1 Teemahaastattelu
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Teemahaastattelussa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee
tiettyjen keskeisten teemojen varassa. Tama vapauttaa haastattelun tutkijan na-
kOkulmasta ja tuo tutkittavan aanen kuuluviin. Teemahaastattelu on puolistruktu-
roitu siksi, etta haastattelun aihepiirit ja teema-alueet ovat kaikille samat. Teema-
haastattelusta puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle luonteenomainen ky-
symysten tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei ole taysin vapaa, toisin kuin sy-
vahaastattelu. (Hirvijarvi & Hurme 2000, 48.)

Haastattelijan tulee helpottaa informaation kulkua ja sen jasentamista seka myos
motivoida haastateltavaa. Naiden tavoitteiden toteuttamiseksi hanen on otettava
huomioon haastateltavan erityslaatu. Tama vaatii hanelta joustavuutta kielellisten
ja ei-kielellisten keinojen kaytdssa seka tilanteiden hallinnassa. (Hirvijarvi &
Hurme 2000, 102.) Puolistrukturoitu haastattelu sisaltda hahmotelman siita, mita
kysya, mutta ei kovin tarkkarajaista suunnitelmaa siita, miten kysya. On olen-
naista lIoytaa tasapaino kahden seikan valille: teema-alueita tulisi hahmotella niin
pitkalle, etta turvataan tiedon saanti. Toisaalta haastattelijalle tulisi jattaa tar-
peeksi liikkumavaraa tilanneratkaisujen tekoon. Haastattelutilanne muistuttaa
enemman keskustelua kuin kysymysten esittamista. Haastattelija on aktiivinen
kuuntelija ja oivaltaa vastauksen olennaisen merkityksen seka nakee mahdolliset
uudet suunnat, jotka haastateltavan vastaus avaa. Kysymyksilla on tarkea osuus
haastattelun toteutuksessa, ja kysymyksia tekemalla haastattelija ohjaa tilan-
netta. Kysymyksia kannattaa laatia "varastoon”, koska haastateltava saattaa olla
hyvin varautunut tai hiljainen. Haastateltava saattaa myos odottaa strukturoidun

kyselyn esittamista. (Hirvijarvi & Hurme 2000, 103.)

Haastattelijalta vaaditaan joustavuutta kysymysten muotoilussa. Kysymysten
ydinosan, joka kohdentaa kysymyksen oikeaan suuntaan, tulisi aina sailya. Ky-
symykseen pitaa sisaltyd sen oikea merkitys, olipa sanallinen ilmaisu mika ta-
hansa. On myds huomattava, etta tietyt adnenpainot ja korostukset voivat muut-
taa kysymyksen koko merkityksen. Kysymyksissa voi siis kayttaa synonyymisia
kasitteita ja kysymysten alkuosat, johdattelut ja siitymaalueet voivat tilanteesta
toiseen muuttua muodoltaan. Haastateltavan vastaus antaa useinkin tutkijalle pa-
lautteen, onko aiottu merkitys keskustelussa tavoitettu. Yksi teemahaastattelun

etu onkin juuri siina, etta haastattelija voi valittomasti havaita "vaarat reaktiot” ja
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pyrkia lisakysymyksien avulla oikaisemaan tiedonannon suuntaa. (Hirvijarvi &
Hurme 2000, 104.)

Kysymyksilla voi olla kaksi tehtavaa: temaattinen ja dynaaminen. Temaattiset ky-
symykset ohjaavat haastattelun paaaiheeseen ja tutkimuksen teoreettisiin kasit-
teisiin. Dynaamisuutta tavoittelevien kysymysten tulisi edistaa myonteista vuoro-
vaikutusta, pitaa ylla keskustelua ja motivoida haastateltavia puhumaan koke-
muksistaan ja tunteistaan. (Hirvijarvi & Hurme 2000, 105.) Koska teemahaastat-
teluun ei varsinaisesti kuulu kysymysten tarkka ennakkokonstruointi, riittaa, etta
paalinjoja on hahmoteltu. Kysymykset voidaan jakaa niiden sisallon mukaan kar-
keasti kahteen ryhmaan: tosiasiakysymyksiin ja mielipidekysymyksiin (Hirvijarvi
& Hurme 2000, 106.) Haastattelu kannattaa aloittaa laajoilla ja helpoilla kysymyk-
silla. Saanténa voidaan pitaa sita, etta edetaan yleisista kysymyksista spesifeihin
kysymyksiin. Alkuun sijoitetut avauskysymykset ovat monessa mielessa tarkeita.
Haastateltavan on saatava kokea, ettd han osaa vastata kysymyksiin ja etta kes-
kustelu on mielenkiintoista. (Hirvijarvi & Hurme 2000, 107.) Haastattelija joutuu
jokaisella teema-alueella etenemaan laajoista kysymyksista tasmallisempiin tai
rajatumpiin. Syventaessaan haastateltavan vastausta tutkija muotoilee seuraa-
van kysymyksensa edellisen vastuksen perusteella. Syyna on tavallisesti se, etta
haastateltava ohimennen mainitsee jonkin seikan, joka jaa epaselvaksi. Haastat-
telijan on paateltava, koska syventymiseen kannattaa ryhtya. (Hirvijarvi & Hurme
2000, 109.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen haastattelu, koska tulokseksi halut-
tiin kuvailevaa aineistoa. Haastattelut ja haastateltavat olivat myos hyvin erilaisia,
joten kvalitatiivinen haastattelu sopi sen joustavuuden ansioista tahan tarkoituk-
seen hyvin. Tutkimuksen tavoitteena oli kerata tietoa kuluttajien tarpeista ja ku-
luttajakayttaytymisesta ja kayttaa tietoja uuden tuotteen kehittdmisessa. Tutki-
mus aloitettiin "miksi’-kysymyksella. Haastattelussa kaytettiin virheellisesti sellai-
sia kysymysmuotoja, joihin pystyi vastaamaan myos joko "kylla” tai "ei”. Naita ky-
symyksia lipsahti haastatteluun, kun haluttiin kysya tarkentavia kysymyksia, ku-
ten esimerkiksi "teetkd vaatteita muita kaavoilla kuin kasitydlehtien kaavoilla”.

”

Naihin kysymyksiin vastattiin "kylla” tai "ei”, mutta yleensa haastateltavat myos
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perustelivat vastauksensa, esimerkiksi "en kayta, koska minulla on kotona niin

paljon kasitydlehtia”.

Haastateltavaa pyrittiin motivoimaan silla, etta haastattelija esitteli itsensa ja ker-
toi aluksi omasta taustastaan ja ompeluharrastuksestaan. Taman jalkeen haas-
tateltavan oli helpompi lahtea kertomaan itsestaan. Haastateltavaa pyrittiin myos
motivoimaan kuulostamalla mahdollisimman ystavalliselta ja miellyttavalta kes-
kustelukumppanilta. Tata toteutettiin siten, etta pyrittiin kuulostamaan aktiiviselta
kuuntelijalta. Koska puhelinhaastattelussa ei nae toisen kasvoja, pitaa pienilla
"mm” aanilla saada sellainen tunnelma puheluun, etta haastattelija oikeasti kuun-
telee. Haastattelija kertoi myods kysymysten valissd kommentteja ja huomioita,
joilla keskustelun tunnelmaa haluttiin rentouttaa. Kaikki haastattelut olivatkin hy-
vantuulisia ja moni haastateltava sanoi haastattelun paatteeksi, etta "olipas kiva

jutella kanssasi”.

Haastattelussa haastateltavien danenpainosta pystyi huomaamaan sen, miten
he eri asioihin suhtautuivat. Esimerkiksi kun puhuttiin PDF-kaavoista, monen aani
muuttui turhautuneen kuuloiseksi. Inspiraatiosta tai kankaista puhuttaessa aani

taas oli iloisen kuuloinen.

Jotkut haastateltavat puhuivat hyvinkin pitkia puheenvuoroja ja informaatiota sai
talldin todella paljon. Toiset haastateltavat olivat taas hiljaisempia ja vastaukset
olivat lyhyempia. Talloin haastattelijan tuli miettia sellaisia jatkokysymyksia, joilla
saisi haastateltavan rentoutumaan ja juttelemaan asiasta avoimesti ja rehelli-
sesti. Tallaisen tunnelman saamiseksi oli hyva myds itse kertoa havaitsemiaan

asioita tai kommentoida positiivisesti haastateltavan esille tuomaa asiaa.

3.2 Kohderyhman kuvaus

Tuotteen tai palvelun myyntimahdollisuuksien selvittamiseen liittyvat l1aheisesti
ostajakunnan tai potentiaalisen ostajakunnan kartoitus. Kohderyhman rakenteen
seuranta on myds tarkeaa, jotta voidaan ennakoida lahitulevaisuudessa tapahtu-
vaksi odotettavia muutoksia. Tassa seurannassa kiinnitetdan huomiota niin ryh-

man maaran kuin laadunkin muutoksiin. Kohderyhman kuvaamisessa kaytetaan
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tavallisesti sosiodemografisia tekijoita. Naita tekijoita ovat ika, sukupuoli, sosiaa-
liryhma, tulotaso, asuinpaikka ja niin edelleen. Sosiodemografiset tiedot yhdiste-
taan tuotteita tai tuotemerkkeja koskevaan tietoon. Kuvauksessa kaytetaan myos
tietoja, jotka kuvaavat kuluttajien persoonallisuutta, asenteita ja arvoja. Niista
kaytetaan usein nimea psykografiat. Lisaksi mukaan ovat tulleet geografiat,

joissa ihmisia kuvataan asuinpaikkaa koskevilla tiedoilla. (Lotti 1994, 154.)

Kuluttajien luokittelussa voidaan kayttaa myos erilaisten sosiodemografisten tie-
tojen yhdistelya. Naista yksi on kuluttajan elamanvaihe, jossa yhdistetaan tietoja
lasten iasta, omasta taloudesta, lasten olemassaolosta ja tydossakaynnista. Ela-
manvaihe on keskeinen selittdja osto- ja kulutuskayttaytymisessa. (Lotti 1994,
155.)

Haastattelin 12 ompeluharrastajaa, jotka 16ysin Instagramista. Suurimmalla
osalla heista oli oma ompeluun painottuva Instagram-tili ja he kaikki harrastavat
ompelua. Valitsin sosiodemografisiksi tekijoikseni ian, paikkakunnan, perheelli-

syyden ja tydssa kaymisen.

Nuorin haastateltavani oli 16 vuotta ja vanhin 62 vuotta vanha.

KUVIO 6. Teemahaastatteluun osallistuneiden ikdjakauma

w<=20v. ®=21-30v. 31-40v. = > 40v.
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Tassa kuvassa nakyy haastateltavieni henkildiden sijainnit. Sain tutkimukseeni

haastateltavia ympari Suomea.

KUVIO 7. Haastateltavien sijainnit Suomen kartalla.
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Halusin tietad, kuinka monta vuotta haastateltavat olivat harrastaneet ompelua.

Vastaukset vaihtelivat kahdesta vuodesta jopa 50 vuoden kokemukseen.
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KUVIO 8. Haastateltavien ompelukokemus vuosina

d

® alle Sv. = 5-20v. = yli 20 vuotta

Ompeluharrastukseen vaikuttaa myos perheellisyys, koska useat ompeluharras-

tajat ompelevat vaatteita enimmakseen lapsilleen.

KUVIO 9. Haastateltavien perheellisyys

mkyllad = ei

Halusin my0s tietaa, etta kayvatko haastateltavani toissa, koska tyossakaynti vai-
kuttaa ompeluharrastukseen kaytettavan ajan ja rahan maaraan.
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KUVIO 10. Haastateltavien tdissa kaynti

mkylld = ei

3.3 Analysointi

Kvalitatiivisen tutkijan tehtavana on kayda lapi vastausmateriaali ja tehda sen pe-
rusteella oikeat johtopaatokset. Tutkijan tulee osata l10ytaa tarkeat mielipiteet ja
vastaukset, ja erottaa ne vahemman tarkeista tai jopa keinotekoisista kommen-
teista. Hanen tulee osata luokitella mielipiteet, etsia mielipiteista yhtalaisyyksia ja
eroja ja suhteuttaa uudet tiedot jo olemassa olevaan tietoon. Hanen tulee osata
selvittdd, mika on haastateltavan todellinen mielipide, jos samaa asiaa on kysytty
usealta eri kantilta. Kaikkea kuulemaansa kvalitatiivinen tutkija ei saa heti uskoa.
Kannattaa myos ottaa huomioon, etta huolellinen tutkimustulosten analysointi
vaatii aikaa. Vastausten analysointiin ei ole yksiselitteisia ohjeita, silla jokainen
haastattelu- tai ryhnmakeskustelutilanne on ainutlaatuinen. Analysointivaihe on

silti tutkimuksen tekemisen suola. (Solatie 1997, 60.)

Aineiston pelkistamisessa eli redusoinnissa analysoitava informaatio eli data voi
olla aukikirjoitettu haastatteluaineisto, dokumentti tai muu asiakirja, joka pelkiste-
taan siten, etta aineistosta karsitaan tutkimukselle epaolennainen pois. Pelkista-

minen voi olla joko informaation tiivistdmista tai pilkkomista osiin. Talldin aineis-
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ton pelkistamista ohjaa tutkimustehtava, jonka mukaan aineistoa pelkistetaan lit-
teroimalla tai koodaamalla tutkimustehtavalle olennaiset ilmaukset. Pelkistami-
nen voi tapahtua siten, etta aukikirjoitetusta aineistosta etsitaan tutkimustehtavan
kysymyksilla niita kuvaavia ilmaisuja, jotka voidaan esimerkiksi alleviivata eri va-
reillda. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109.) Aineiston klusteroinnissa eli ryhmittelyssa
aineistosta koodatut alkuperaisilmaukset ryhmitellaan ja yhdistetaan luokaksi
seka nimitetaan luokan sisaltoa kuvaavalla kasitteella. Luokittelussa aineisto tii-
vistyy, koska yksittaiset tekijat sisallytetaan yleisempiin kasitteisiin. Klusteroin-
nissa luodaan pohja kohteena olevan tutkimuksen perusrakenteelle seka alusta-

via kuvauksia tutkittavasta ilmidsta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 113.)

Kaikki 12 haastattelua, joiden pituus oli keskimaarin 20 minuuttia, litteroitiin. Lit-
teroinnin jalkeen aineistosta alleviivattiin kaikki mielenkiintoinen ja oleellinen. Al-
leviivauksen jalkeen mielenkiintoinen aineisto ryhmiteltiin luokkiin: miksi ompelet,
kurssit, YouTube, ompeluprosessi, kaavat, inspiraatio ja rahan kaytté. Kaava-
kohta jaettiin vield kaavakirja, késitydlehti, PDF-kaava ja yksittdinen paperikaava
-kategorioihin. Nain haastatteluaineisto saatiin ryhmiteltyd hyvin ymmarrettavaksi
ja pystyttiin tekemaan taman aineiston pohjalta johtopaatoksia siita, millaisia tuot-

teita tai palveluita arvostetaan ja miksi.

Kun miksi ompelet -osion vastaukset oli ryhmitelty samaan luokkaan, ne ryhmi-
teltiin niin, ettda samankaltaiset vastaukset ryhmiteltiin eli klusteroitiin. Taman jal-
keen tulokset kirjoitettiin auki. Youtube ja kurssit -osiot muodostivat mistéd tukea
ompeluun -kohdan tuloksiin. Myds misté inspiraatiota ja rahan kéytté ompelukaa-
voihin muodostivat omat osiot. Kaavatuotteiden kayttdon liittyvat haastattelutu-
lokset analysoitiin siten, etta jokaisesta kaavatuotteesta saadut kommentit klus-
teroitiin. Taman jalkeen tietyn kategorian sisalla ryhmiteltiin positiiviset ja negatii-
viset kommentit erilleen toisista. Litteroidun aineiston analysointi sujui hyvin ja
oleellisen ja epaoleellisen erottaminen aineisosta oli helppoa, koska tutkimusky-
symys oli selked. Selkeaa lopputulosta aineistosta ei saatu, koska haastattelujen

vastaukset olivat ristiriidassa keskenaan.



TAULOKKO 2. Haastatteluaineiston ryhmittely.
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Haasatteluaineisto

Miksi ompelet

Ompeluprosessi

Tukea ompeluun

Inspiraatio | Rahan kayttd

Kaavat

Kurssit Youtube

Kaavakirja| Kasityolehti |PDF—kaava Paperikaava
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4 TEEMAHAASTATTELUN TULOKSET

Teemahaastattelussa kaikille samat kysymykset olivat "miksi tykkaat harrastaa
ompelua” ja "Kuvaile ompeluprosessia inspiraatiosta valmiiksi tuotteeksi”. Naiden
kahden kysymyksen lisaksi haastattelussa keskityttiin ompelukaavojen kayttoon,
inspiroitumiseen, ompelukaavojen hintoihin ja ompelun sosiaalisuuteen. Haastat-
telut olivat hyvin erilaisia ja eras haastateltava ei edes kayttanyt ompelussaan

minkaanlaisia ompelukaavoja.

Haastattelun toinen paakysymys oli "Kuvaile ompeluprosessia inspiraatiosta val-

U ”

miiksi tuotteeksi”. "Kuvaile’-sana valittiin siksi, etta haastateltava sai kuvailla
omaa ompeluprosessiaan mahdollisimman vapaasti. Tama kysymys oli todella
hyva, koska samanlaisia kertomuksia ei olisi saanut liian rajatuilla kysymyksilla.
Tassa kysymyksessa pystyttin myos huomaamaan, mita asioita painotettiin ja

mita asioita tuotiin esiin ensimmaisena.

4.1 Ompeluharrastajien motivaatiotekijat

"Miksi tykkaat ommella” -kysymysta kysyttaessa vastaukset jakautuivat kahden-
laisiin vastauksiin: sellaisiin, jotka ompelivat ompeluprosessin takia ja sellaisiin,
jotka ompelivat valmiin tuotteen takia. Ompeluprosessia painottaneet henkilot
kertoivat, etta ompelu on heille rentoutumiskeino, joka vie muut ajatukset mie-
lesta pois. Ompeluharrastuksessa on myos hienoa se, etta kokee onnistumisen
riemua ja nakee konkreettisesti oman oppimisensa. Ompeluprosessin aikana
paasee myos toteuttamaan omaa luovuuttaan. Lisaksi nousi esiin, ettd ompelu-
prosessista saatu ylpeyden tunne myos jatkuu vaatteen valmistamisen jalkeen,

koska valmiista vaatteesta saa ylpeana kertoa, etta se on itse tehty.

"Kun sé& keskityt vaan siihen ompelemiseen ja kaikki muut ja tavallaan
toissijaiseksi ettei tarvitse pyorittda niitd ajatuksia. Kun keskitytédéan
ompelemiseen niin se vie muut ajatukset pois mielestd. Ompeleminen
Jotenkin auttaa tosi paljon pakenemaan muusta maailmasta”.
Valmista tuotetta painottavat ompeluharrastajat kokivat, etta kaupasta ei [0ydy
heille mieluisia vaatteita tai etta omat mieltymykset eivat mene muotivirtausten

mukaan. Monesti my0s se, etta oma kroppa ei ole "standardikokoinen” vaikuttaa
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siihen, etta on helpompaa ommella omat vaatteensa kuin lahtea etsimaan niita
kaupoista. Aineistosta kay ilmi, etta kaupasta ei I0ydy tarpeeksi persoonallisia ja
omannakaisia vaatteita, joten omaa persoonallisuutta halutaan viestia itsetehty-

jen vaatteiden avulla.

“Sitten saa sellaisia, kun haluaa niin vareiltdéan, ettd monesti ne omat
mieltymykset ei mene sen muodin mukaan mitd kaupoista I6ytyy ja
sitten ettd oma kroppa ei ole standardi, ettd keskimééaréaista pidempi

tai keskipituus véhén pitempi”.

Lisaksi koska pikamuotia on niin paljon, kuluttajien on vaikea tunnistaa hyvalaa-
tuisia vaatteita huonolaatuisista. Hyvalaatuisista kankaista itse ompelemalla pys-
tyy olemaan varma siita, etta vaate kestaa, pysyy hyvana pitkaan ja on laadukas.
Myos vaatteiden tuotantoon liittyvat eettiset seikat ovat osalla haastateltavista
tiedossa, ja he pitavat tarkeana sita, etta ovat vaatteen ommellessaan tietoisia
siitda, missa ja miten heidan vaatteensa on tehty. Myds taloudelliset seikat nousi-
vat esille, vaikka ne eivat ompeluharrastukseen sinansa vaikuta. Osa harrasta-
jista oli huomannut, etta kalliita lastenvaatteita voi tehda ihanista kankaista ja
kuoseista myos itse, ja saastaa nain rahaa. Nain saa myos tehtya juuri sellaisia
vaatteita, kun itse haluaa ja tarvitsee. Voidaan todeta, etta itse ompelemalla pys-
tyy myos saastamaan, jos vertailuvaate on hintaluokassaan kalliimpi, esimerkiksi

juhlavaatteet tai hintavampien merkkien, kuten Marimekon, vaatteet.

“Itselle on térke&é, ettd saan tehtyé itselleni istuvia ja mieleisié vaat-
teita ja sitten mé haluaisin tietda, ettd missd ne vaatteet on tehty ja
kuinka niin tiedén, ettd saan laadukasta, kun ompelen itse”.
TAULOKKO 3. Ompelun motiivit

Ompelun motiivit

Motivaatiotekijana: Ompeluprosessi Valmis tuote

Sopivia vaatteita ei |6ydy kaupasta
Oman tyylisid vaatteita ei 18ydy kaupasta
Tietad missa/miten vaate on valmistettu
Tietada ettd vaate on laadukas

Itse ompelemalla voi saastds rahaa

rentouttaa

onnistumisen kokemukset
oman luovuuden totteuttaminen
ylpeyden tunne omasta tydsta
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Mista tukea ompeluharrastukseen? Jotta ompelijoiden motivaatio sailyy, on
tarkeaa, ettd ompeluun saa tarvittaessa tukea. Haastateltavista suuriman osan
laheinen tai laheiset harrastivat myos ompelua, joten tukea on saatavilla Iahipii-
rista. Tukea ompeluharrastukseen saa myos kursseilta ja YouTubesta. Kolmen
ompeluharrastajan harrastus on lahtenyt kayntiin kansalaisopiston kurssilta. Kan-
salaisopistossa on jarjestetty esimerkiksi kurssi, jonne on voinut ottaa pienen
vauvan mukaan ja opetella ompelemista. Kansalaisopiston kursseilla kaymiseen
lOytyi myos muita syita. Kansalaisopistojen opettajat ovat hyvin ammattitaitoisia
ja heiltd saa erittain hyvaa opetusta ja apua kaavoituksen seka sovituksen
kanssa. Kursseille ei tulla pelkastdan ompelemaan, vaan myds nakemaan om-
pelua harrastavia ystavia. Kursseilla paastaan nakemaan, mitd muut ovat teh-
neet, ja muutamat perheelliset sanoivat, etta paasevat ompelukursseille vietta-

maan omaa aikaa ja hengahtamaan.

"Kolme tuntia niin siind on aikaa ommella ja tehdé ja tai sitten se on
opettajakin joskus sanoo, etté hanellé ei ole mitaén vélia etta tekeeko
téélla yhtdén mitédan etté istuuko vaan ja hengittada, mutta etta se on

tavallaan se etta sitd omaa aikaa kiireiselle aidille”.

On myds ompeluharrastajia, jotka eivat ole kdyneet mitdan kursseja tai tutkintoa,
vaan ovat itseoppineita. Talloin YouTube on ollut heille suuri apu. YouTube-vide-
oiden avulla on mahdollista opetella yksinkertaisten vaatteiden lisdksi myos hie-
man vaikeampien vaatteiden, kuten kauluspaitojen, ompelua. YouTubesta I10ytyy
myOs videoita siihen, miten ompelukaavoja voi tehda alusta alkaen itse, eika om-
pelukaavoja talloin tarvitse ostaa mistaan. Myos ompelukoneen ja saumurin kayt-

toon 16ytyy YouTubesta erilaisia neuvoja ja ohjeita.

"Ei ole mitdén tutkintoa ja usein varmasti teen jotkut asiat ihan etté
paéasisi helpommallakin jossain asioissa mutta ihan YouTube-vide-

oista opettelen”.
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Mista inspiraatiota? Inspiraatio on ompeluprosessin ensimmainen vaihe ja ehka
jopa tarkein ompelun motivaatiotekija. Suurin osa haastateltavista sanoi 16yta-
vansa inspiraatiota Instagramista, jossa suurella osalla heista oli oma, ompeluai-
heinen tili. Instagramin lisaksi haastatteluissa nousi esiin Facebookin ompeluryh-
mat, kuten Ompeluelamaa (42,4 tuhatta jasenta lokakuussa 2022) seka Pinterest
ja YouTube. Sosiaalisten medioiden lisdksi inspiraatiota haetaan niin kivijalka-
vaatekaupoista kuin nettikaupoistakin. Myos kadulla kavelevien ihmisten vaatteet

saattavat herattaa haastateltavissa innostusta ja inspiraatiota.

"Mé ldhden shoppailemaan niité ideoita, etté tulee kierrettyd vaate-
kauppoja ja aina silloin téllbin ja haettua sellaista ideaa, ettéd mitas olisi

kiva tehda itselle tai lapsille”.

Erilaisten vaatteiden nakemisen lisaksi toinen merkittava inspiraation lahde vaa-
teompelijoille ovat erilaiset kankaat ja kuosit. Suurimmalla osalla ompeluprosessi
lahtee siita, ettd he ihastuvat johonkin kankaaseen ja haluavat tehda siita jotain.
Osa ihmisista ei kangasta ostaessaan viela edes tieda, mita he tulevat ompele-
maan, mutta kangas on niin hieno, etta he haluavat tehda siita jotain. Hienoja
kankaita voi I0ytaa kangaskauppojen verkkokaupoista, messuilta tai kivijalkamyy-
maldista. On myo0s yleista ihastua kankaaseen, kun nakee, mita joku toinen siita
on ommellut. Inspiraatio voi isked haastateltaviin myos erilaisia kaavoja ja kasi-
tyolehtia selaillessa. Talloin kaavaa ei tarvitse enaa lahtea etsimaan, koska se on

saatavilla saman tien.

"Inspiraatio ldhtee ihan siita, ettd mé néen jossakin jonkun materiaalin,
mitd min& haluan kéyttaa eli kangaskauppaan eksyminen on ihan é&lyt-
tébmén vaarallista, koska yleensd mé& en I6ydéa sieltéa sitd mitd mé lah-
den hakemaan. Mut mé I6ydéan hirveésti kaikkea muuta, mistad mina

keksin sielléa myyméldsséa tehda kaikkea kivaa”.

Kun inspiraatio on iskenyt, lahdetaan miettimaan vaatteen ulkonakoa tarkemmin.
Jotkut arvostavat mukavuutta, rentoutta ja taskuja vaatteissa, toiset taas ryhdik-
kaampia vaateita. Taman jalkeen aletaan etsia kaavaa tai se tehdaan itse, esi-
merkiksi omaa suosikkivaatetta apuna kayttaen. Yli puolet haastateltavista tekee
kaavoihin jotain muutoksia, eika kayta niita sellaisenaan. Kayttajalla voi olla jokin
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tietty tarve, esimerkiksi tietyn kokokoiset taskut, joiden ymparille projekti voidaan
rakentaa. Toisinaan ompeluprosessi lahtee valmiskaavojen selailusta joko ne-

tista tai lehdesta ja vaate toteutetaan sellaisenaan, mita se ohjeessa on.

Esimerkkeja erilaisista ompeluprosesseista

1. 2. 3.
Inspiraaatio Loydetaan ihana Kasitydlehdesta
somesta kangas I6ytyy mieluinen
,l, ,l, kaava
Kaavan Etsitdan VIV
etsintd inspiraatiota Kankaan
¢ J' etsinta
Kankaan Kaavan ilf
otsinta etsinta Kaavaa muokataan
!|' 'L tarvittaessa
Ommellaan Ommellaan Ommellaan
valmis vaate valmis vaate valmis vaate

KUVIO 11. Erilaisia ompeluprosesseja.

4.2 Ompeluharrastajien ompelukaavojen kaytto

Koska opinnaytetyon tuotekehitysosuus keskittyy ompelukaavojen ymparille ke-
hitettavaan tuotteeseen/palveluun, oli ompelukaavoilla ja niiden kaytolla suuri
painoarvo teemahaastattelussa. Koska ompeluharrastajat olivat hyvin erilaisia,
my0s ompelukaavojen kaytdssa nousi esiin erilaisia mieltymyksia. Seuraavaksi
kaydaan lapi erilaiset kaavatyypit, eli kasityolehdet, kaavakirjat, PDF-kaavat ja

yksittaiset paperikaavat, seka niiden hyvat ja huonot puolet.

Kasityolehdista esiin nousivat Ottobre, Suuri Kasityo ja Burda. Kasitydlehdilla on
pitka historia Suomessa ja esimerkiksi Suuri Kasityo -lehti on perustettu vuonna
1974. Kasityolehdet ovat tuttuja monille ompelijoille esimerkiksi ylaasteen kasi-
tydtunneilta tai kansalaisopiston kursseilta. Monien harrastajien hyllyt ovat taynna
kasitydlehtia ja nain ollen myos kaavoja. Haastateltavista pari on talla hetkella
yhden tai useamman kasityolehden tilaaja ja pari haastateltavaa oli tilannut leh-

ted ennen, mutta ei tilannut enaa.
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Haastateltavien mukaan kasityolehdissa parasta on se, etta siella on monenlaisia
malleja monen kokoisille ihmisille. Jos ompelija harrastaa myos neulomista, 10y-
tyy esimerkiksi Suuri Kasityo -lehdestd myos ohjeita siihen. Kasityolehtia pide-
taan visuaalisesti kauniina, ja se herattaa lukijassa positiivisia tunteita. Kasityo-
lehden monipuolisuutta arvostetaan ja parhaimmiksi jutuiksi nousevat henki-
|Gesittelyt ja kuvat siina, mita muut lukijat ovat tehneet. Myos kaavojen designe-
reista on kiva lukea juttuja. Kasityolehtien kayttgjat ovat myos huomanneet, etta

muutamankin lehden omistaminen riittaa:

"Mitéa oon itse huomannut, etté ei tarvitse olla kuin pari Ottobre-lehteé
muutamalta vuodelta, niin niissékin on jo hyvinkin kattavasti. Siind on
simppeleité kaavoja mité pystyy tosi helposti soveltaa sellaiseksi mité

itse haluaa”.

Kasityolehtien huonoiksi puoliksi nousi se, ettd monet mallit ja kaavat koettiin
toistuvan tai olevan vain vanhojen kaavojen variaatioita. Myoskaan mitoitukset
eivat aina ole sopivia, eika kaikkia kaavoja voi kayttaa sellaisenaan. Huono puoli
kasityOlehtien kaavoissa on myds se, etta koska lehdessa on niin paljon kaavoja,
samalle kaava-arkille on jouduttu piirtdmaan useamman vaatteen kaava. Koska
kasityolehden tilaajille tulee uusi lehti melkein joka kuukausi, myos tilanpuute al-

kaa olla ongelma, koska vanhatkin lehdet on saastetty.

"On samoja kaavoja, vélilld ne vaihtavat kangasta tai tuntuu silta, etta
sielld samat kaavat pyorii ja esimerkiksi Suuri K&sityé -lehdessé on
miljoona eri vérié ja monta kaavaa pééllekkéin, niin ne on aivan pai-

najaisia’.

Kaavakirjoista esiin nousivat PaaPiin kaavakirjat seka Mekkotehtaan uusi Helmat
-kirja. Ompeluharrastajat ostavat kaavakirjoja, mutta eivat kayta niita yhta paljon
kuin esimerkiksi kasityolehtia. Niin kuin kasityolehdissakin, myos kaavakirjoissa

nousee esiin tilan puute.
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“"En oo mikéan semmoinen, ettd hamstraisin monenmoisia, etta sitten,
Jjos haluaa tehdé jotakin, niin sitten mieluummin menee sinne Kirjas-

toon ja lainaa jonkun kirjan tai lehden”.

Talla hetkella, jos haluaa lainata Mekkotehtaan Helmat -kaavakirjan Tampereen
kaupunginkirjastosta, on sijainti jonossa 148 (16.10.2022). Kaavakirjoja pidetaan
lahtokohtaisesti mukavampana lukea ja kayttaa kuin kasityOlehtea. Kaavakir-
joissa on paljon kauniita kuvia ja kaikki tyovaiheet on kerrottu selkeasti. Haasta-
teltavat pitivat myos siita, etta osassa kaavakirjoista on selkeat ohjeet ja kuvat

siita, miten kaavaa voi muuttaa itsea miellyttavaksi.

PDF-kaavat tarkoittavat tiedostoja, jotka ladataan omalle koneelle ja tulostetaan
kotona. A4-kokoiset paperit yhdistetaan, ja nain syntyy vaatteen kaava. Haasta-
teltavien suhtautuminen PDF-kaavoihin oli jyrkkaa, ja puheenvuoroista pystyi
myos havaitsemaan pienta turhautumista niitd kohtaan. Vaikka PDF-kaavojen
kokoaminen vie aikaa, moni tilaa niita silti. Yksi haastateltava oli selvasti muita
haastateltavia nuorempi ja hanen aanestaan ei valittynyt minkaanlaista turhautu-
mista PDF-kaavoihin. PDF-kaavojen sailyttaminen koettiin haastavaksi. Netissa
on myos paljon ilmaisia PDF-kaavoja, joilla voi aloittaa ompeluharrastuksen ilman
rahallista panostusta. Vaikka osa olisi ihastunut PDF-kaavaan, voi ostopaatés
silti kaatua siihen, etta PDF-kaavojen teippaukseen ja limaukseen kuluu liian pal-

jon aikaa.

"Joo en tykkéd, koska sitten vie aikaa, etta pitdé niitéd papereita tulos-

taa ja limata, se vie niin paljon aikaa’.

"No onhan se kateva, ettd sa saat sen heti, mutta onhan siind askar-

teleminen”.

"Tiedatkd, kun se inspiraatio iskee ja se kaava on saatava heti, niin
tulee kaytettyd PDF-kaavoja’.

“Itse tulostettavia kaavoja on jotakin tehnyt, mutta nekin on sitten vé-

hé&n hankala séilyttaa”.
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Yksittaiset paperikaavat ovat yleensa samoja kaavoja kuin PDF-kaavat, mutta ne
saa tilattua kotiin isona AO-paperiarkkina, eika kuluttajan tarvitse liimailla pienia
papereita yhteen. Yksittaiset paperikaavat ovat usein sellaisia, joissa kaava on
muokattu siten, ettd samaan kaavaan on mahdollista saada erilaisia hihoja, pi-
tuuksia tai yksityiskohtia. Parasta tallaisissa paperikaavoissa on se, etta kaavat
on aseteltu paperille hyvin valjasti ja yhdella arkilla on vain yksi kaava. Kaavan
kopiointi on silloin yksinkertaisempaa ja helpompaa kuin esimerkiksi kasityoleh-
den kaavoissa. Yksittaisina kaavoina tykataan ostaa hyvia ja laadukkaita perus-

kaavoja, joilla ompeluharrastuksen aloittaminen sujuu mukavasti.

*Jos on ollut mahdollisuus saada tilata paperisena eiké ole mik&an aly-

ton kiire, niin kyllé tilaan sitten paperisena mieluummin”.

"Kyl mé eniten tykk&én noita yksittéisid kaavoja ostaa verkkokaupasta,
niin ne pysyy jotenki selkeind, ja ettei se ohjeistus sitten ole kauhean

monimutkaisesti kerrottu.”

Muita haastattelussa esiin nousseita mielenkiintoisia ja hyodyllisia asioita olivat
asiakasuskollisuus, ompelukaavojen tarjonnan monipuolisuus, muoti, seka kaa-
vojen muokkaaminen ilman siihen tarvittavaa tietoa tai ammattitaitoa. Haastatte-
luissa kavi ilmi, etta valilla vieraan kaavan kayttaminen saattaa jannittaa. Kun jo-
kin kaavoja tekeva yritys on hyvaksi todettu, on samalta yritykselta turvallisempaa
ostaa myos jatkossa, koska on tiedossa, millaiselle vartalolle kaavat ovat suun-
niteltu ja millainen kokotaulukko heilla on kaytdossa. Kavi myds ilmi, ettd nykyaan
kaavojen tarjonta on hyvin monipuolista. Monet suomalaiset ompeluharrastajat
seuraavat myos ulkomaisia kaavayrityksia ja ostavat sielta esimerkiksi juuri PDF-

kaavoja.

Joidenkin haastateltavien kanssa puhuimme muodista. Muoti vaikuttaa jonkin
verran siihen, mitda ommellaan. Kun inspiraatiota haetaan Instagramista ja Pinter-
estista, ei voi olla valttya muodin vaikutuksilta myods omiin vaatteisiin. Vaikka tut-
kimuksen ompelijat haluavat ommella muodikkaita vaatteita, on myds tarkeaa,
etta vaate on pitkaikainen. Haastatteluissa yllatti se, etta hyvin moni aloittelijakin
on lahtenyt rohkeasti muokkaamaan kaavoja tai jopa tekemaan omia ihan alusta
alkaen. Osa taas ei uskalla [ahtea muuttamaan kaavaa, koska pelkaa vaatteen
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menevan pilalle. Jotkut ompelijat eivat Iahde tekemaan itse korjauksia kaavaan,
vaan ottavat monta eri kaavaa ja yhdistelevat niita. Tama on loistava tapa lisata
kaavojen kayttoa, koska ommeltavien vaatteiden vaihtoehdot moninkertaistuvat.
Useat ompelijat ovat myds oppineet tekemaan tarvittavia muutoksia kaavaan,
jotta se istuisi mahdollisimman hyvin, esimerkiksi pidentamaan selkaa tai kaven-
tamaan lantiota. Tallaisia muutoksia tarvitaan, kun tehdaan tykoistuvia vaatteita,

mutta valjemmissa vaatteissa naita seikkoja ei juuri tarvitse huomioida.

Mita mielta ompeluharrastajat ovat kaavojen hinnoista? Ompelukaavojen
kayttoon vaikuttavat myos kaavojen hinnat ja kaavatuotteet ovat keskenaan hyvin
eri hintaisia. Haastateltavat jakautuivat tassa asiassa kahteen leiriin: toiset olivat
valmiita maksamaan kaavoista ja halusivat tukea kaavasuunnittelijoita. Toiset
taas pitivat esimerkiksi kasityolehtien ostamista paheena ja olivat sita mielta, etta
niiden ostaminen loppuu ensimmaisena oman taloudellisen tilanteen tiukentu-
essa. Esimerkiksi kaavakirjat voivat kuitenkin olla haastateltaville sellainen sijoi-
tus, jonka summa maksetaan ihan mielelldaan. Myos kotimaisista, yksittaisten
kaavojen tekijoiden kaavoista ollaan valmiita maksamaan. Kun tuotteen takana
oleva ihminen on tunnistettava ja hanen tydonsa maaran ymmartaa, myos hanen
tyostaan ollaan valmiimpia maksamaan. Kasityolehtien tekijat taas ovat enem-
man pimennossa ja lehden omistaa usein suuri yritys, joten lehtien hintoja pide-

taan kalliina.

"Mun mielestéa kaavat on edullisia. M& koen ainakin silla lailla, ettéa joku
on nédhnyt tiedétkd sen vaivan ja on se kaava saatavilla niin joskus méa

Jopa ihmettelen ettd ne kun ne on aika edullisia”

Toisaalta haastateltavana oli myos henkil6ita, jotka pitivat yksittaisia kaavoja liian
kalliina ja tykkasivat siita, etta kasitydlehden hinnalla saa monta kaavaa. Jos taas
kasitydlehden kaavoja ei tule kaytettya paljon, voi yhden kaavan hinta nousta
korkeammalle. Ompelu on monelle haastateltavalle rakas harrastus ja harrastuk-
sesta ollaan my0Os valmiita maksamaan, silla sita ajatellaan satsauksena omaan
hyvinvointiin. Kaiken kaikkiaan kaavoja pidettiin kohtuuhintaisena. Esimerkiksi 29
euroa maksavaa kaavakirjaa pidettiin hyvinkin sopuhintaisena, koska se on mel

kein kahden kasitydlehden arvoinen sisalldllisesti.
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"Sitten taas ehké niinku noi ké&sityblehtien kaavat on silloin huomatta-

vasti halvempia, mutta sitten mé en jokaista kaavaa sieltéa tule kaytta-

méan. Niin kylla niillekin sitten alkaa hintaa kertya jos vaikka menee

Jostain lehtitilauksesta kolme lehteé ettei sielta oikein hirvedn montaa

18ydy mité tekisi”.

Naiden 12 teemahaastattelun pohjalta on aarimmaisen vaikeaa tehda yhteenve-

toa haastatteluiden tuloksista, koska haastattelut olivat niin erilaisia. Vaikka haas-

tattelut olivat hyvin erilaisia ja selkeda lopputulosta ei saatu, haastatteluissa ke-

ratty aineisto on silti arvokasta asiakasymmarryksen saavuttamisessa. Tasta tut-

kimuksesta opittiin ainakin se, etta kaikki ompeluharrastajat eivat tykkaa saman-

laisista tuotteista, vaan jokainen on loytanyt itselleen sopivan tuotteen ja tavan

harrastaa ompelua. Nain ollen tuotekehityksessa pitda miettia millaista ompelu-

harrastajaa tuotteen halutaan palvelevan ja millaisia tarpeita juuri tallaisella om-

peluharrastajalla on.

TAULOKKO 4. Erilaisten kaavatuotteiden hyvat ja huonot puolet.

Kaavatuote

Kasityolehti

Kaavakirja

PDF-kaava

Yksittdinen paperikaava

Paljon kaavoja pienella
hinnalla

Elamys, visuaalisesti
kaunis ja selkea

Edullinen tuote, jonka
saa nopeasti

Hyvin selked ja
helppolukuinen kaava

Kaava-arkit hyvin
sekavia, samat kaavat
toistuu

Ei osteta usein omaksi,
vaan lainataan
kirjastosta

Tulostettujen arkkien
liimaaminen vie aikaa ja
vaivaa

Kallis ja joutuu
odottamaan, etts tulee
postissa kotiin
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5 TULOSTEN ANALYSOINTI

Monet kaavatuotteet, kuten kaavakirjat, kohtaavat kuluttajan vasta markkinoilla.
Tuotteesta voi tulla menestys tai se voi herattaa lahinna ihmetysta ja kummaste-
lua. Kaavoja ostetaan usein ajankohtaisen tarpeen perusteella. Jos tarpeena on
ommella kauluspaita, ompelija luultavasti etsii jostain kauluspaidan kaavan ja
ompelee sen. Hyvin usein tarpeena saattaa olla ommella ”jotain kaunista”. TallGin

ompelijan huomio kiinnittyy kauniisiin fiiliskuviin ja ihaniin kankaisiin.

Ompeluharrastajan alkutarve ei toisaalta valttamatta ole selvilla tai edes tiedossa
ompelijalla itsellaan. Hanella on vain tarve luoda jotain. Ulkoisesta maailmasta
tulevat virikkeet muokkaavat hanen tarpeitaan ja ajatuksiaan siita, mita han halu-
aisi tehda. Han selailee lehtia, kirjoja tai Instagramia, jotta saisi oman luomisen
tarpeen muutettua konkreettiseksi suunnitelmaksi. Jos ompelijalla ei ole mitaan
tietoa siita, mitd han haluaa ommella, han saattaa sortua herateostoksiin niin kaa-
vojen kuin kankaidenkin osalta. Kun kaava ja kangas on saatu, heraa uusi tarve,
joka on ompelulle pyhitetty aika, joka monella on kortilla. Tuotteen valmistuttua
syntyy tarve paasta esittelemaan sita muille ja kertomaan siita, mita on saanut
aikaiseksi. Kun ompeluharrastajien taidot kehittyvat, myos tarpeet muuttuvat.
Ompeluharrastajat haluavat uusia laitteita ja valineitd ompeluharrastuksensa tu-
eksi. He my06s alkavat tutkia vaativampia kaavoja ja materiaaleja tyostettavaksi.
Nain ollen kaavavalmistajien taytyy tehda kaavoja monen tasoisille ompelijoille,
koska muuten ompeluharrastajat lahtevat etsimaan haasteita muualta. My0s eri-
laiset kurssit ja ohjevideot auttavat ompelijaa kehittymaan ja paasemaan nain
eteenpain harrastuksessaan. Viime vuosina ompelijoille on jarjestetty messuja,
esimerkiksi Ommel-festivaali, jossa ompelijat paasevat nauttimaan erilaisia akti-
viteeteista ja ohjelmanumeroista seka tekemaan ostoksia. Tallaisissa tapahtu-
missa syntyy varmasti paljon uusia tarpeita esimerkiksi erilaisista ompeluun liitty-

vista lisatarvikkeista.

5.1 Tulosten analysointi arvopyramidin pohjalta

Seuraavaksi haastattelututkimuksen aineistoa analysoidaan arvopyramidin poh-

jalta. Arvopyramidin malli jaljittelee psykologi Abraham Maslowin tarvehierarkiaa,
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joka julkaistiin ensimmaisen kerran vuonna 1943 (Almquist, Senior & Bloch
2016).

Haastattelujen perusteella ompelukaavatuotteissa arvokkaaksi nahtiin seuraavat
asiat: Sita ei ole kovin tyolas kopioida, kaava on suhteessa edullinen, kaavatuot-
teesta I0ytyy valikoima eri kaavoja, kaavatuote on visuaalisesti kaunis ja selkea,
seka kaavatuote on laadukas ja luotettava. Nama kaikki ovat arvopyramidin toi-
minnallisia arvoelementteja. Jotta yritys voi toimittaa nama korkeamman asteen
elementit, on yrityksen tarjottava vahintadan osa toiminnallisista elementeista. Toi-

minnallisilla elementeilla tarkoitetaan arvopyramidin alimmaisia arvoelementteja.

Haastatteluissa kavi erityisesti ilmi, ettd osalle haastateltavista visuaalisuus on
todella tarkeaa. Kauniit kaavakirjat ja -lehdet ovat myos visuaalisesti hienoja ja
tyydyttavat nain tarvetta kauneuteen ja visuaalisuuteen. Myos nayttavat materi-
aalit ja kankaat seka niista valmistunut kaunis ja omannakoinen tuote vastaavat
tahan tarpeeseen. Koska esimerkiksi monet suomalaiset kankaat ovat taiteilijoi-
den tekemia taideteoksia, voisi kangaskaupassa shoppailua verrata jopa taide-

nayttelyssa kaymiseen.

Miten kaavatuote voisi puolestaan paasta emotionaaliselle tasolle? Emotio-
naalisella tasolla tarkoitetaan arvopyramidissa toiminnallisesta tasosta seuraa-
vaa tasoa (Almquist, Senior & Bloch 2016). Mikaan kaavatuotteen ominaisuus ei
paase arvopyramidin emotionaaliselle tasolle, mutta ompelu aktiviteettina tayttaa
monet tdman kohdan kriteereista, koska ompelu vahentaa ahdistusta, on palkit-

sevaa ja viihdyttavaa tekemista.

Emotionaaliselta tasolta I6ytyy myds tunnustuksen ja arvostuksen tarve (Alm-
quist, Senior & Bloch 2016). Yksi haastateltava sanoi, ettd on hienoa olla "rinta
rottingilla”, kun saa kertoa, etta vaate on itse tekema. Kuten jo aiemmin mainittiin,
monella haastateltavallani on Instagram-tili, jonne he lisaavat kuvia itse tekemis-
taan vaatteista. Instagramissa omiin kuviin saa tykkayksia ja kommentteja, jotka
monesti jatkuvat keskusteluiksi. Haastateltavat selaavat mielellaan myos muiden
harrastajien kuvia seka tykkaavat ja kommentoivat niita. Talla tavoin saa tyydy-

tettya arvostuksen tarvetta seka antamalla, etta vastaanottamalla arvostusta.
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Miten kaavatuote voi paasta elamaa muuttavalle tasolle? Elamaa muuttava
taso on arvopyramidin kolmas taso, johon kuuluu esimerkiksi itsensa toteuttami-
nen (Almquist, Senior & Bloch 2016). Itsensa toteuttamisen tarpeen tyydyttami-
nen on mukana koko ompeluprosessin ajan. Inspiraation saamisessa ja vaatteen
suunnittelussa paasee toteuttamaan itsedan. Myos kankaan ja kaavan valinta
kuuluu tahan prosessiin, jossa mieleen alkaa muodostua kuva valmiista tyosta.
Itsensa toteuttamisen tarve nousi esille vahvasti. Kysyttaessa "miksi tykkaat om-

mella?” vastaus oli monesti tarve luoda jotain uutta ja nahda omien kasiensa jalki.

Eldamaa muuttavasta kategoriasta [0ytyy myos yhteenkuuluvuus (Almquist, Se-
nior & Bloch 2016). Haastatteluissa oli selkeasti havaittavissa yhdessaolon tarve.
Haastateltavista suurimmalla osalla on ystavia tai sukulaisia, jotka myos harras-
tavat ompelua. Muutama haastateltava myos kay samoilla kansalaisopiston kurs-
seilla ystaviensa kanssa. Tunnelmaa kursseilla kuvailtiin hyvin lampimaksi ja vas-
taanottavaiseksi. Instagramissa ihmiset ovat myos tutustuneet uusiin harrastajiin,

ja nain paasseet jakamaan harrastustaan muiden kanssa.

Miten paasta arvopyramidin huipulle? Arvopyramidin huipulla on itsensa ylit-
taminen (Almquist, Senior & Bloch 2016). Ompelu harrastuksena mahdollistaa
itsensa ylittdamisen. Henkildlla voi olla sellainen tunne, etta han ei pysty tekemaan
jotain vaatetta, mutta oikeiden kaavojen, ohjeiden, videoiden tai kurssien avulla
han pystyy tahan. Haastattelujen mukaan itsensa ylittamisen tunteita on syntynyt
silloin, kun on ensimmaista kertaa muokannut valmista kaavaa ja huomannut,
kuinka hyva vaate saatiin aikaiseksi pienilla muokkauksilla. Suurta tyydytyksen
tunnetta koetaan myos silloin kun vaate on valmis ja siitéa on tullut kayttokelpoi-

nen, hyodyllinen tuote.

Itsensa ylittaminen ei onnistu ilman kehittymista, ja kehittymisen tarve nousi
haastatteluissa vahvasti esiin. Haastateltavat ovat uteliaita harjoittelemaan erilai-
sia tyyleja ja tekniikoita seka oppimaan uusia ompeluun ja kaavoitukseen liittyvia
asioita. Kehittymisen tarpeeseen liittyy myos uteliaisuus siita mita uutta voisi ope-
tella ja osata, ja tata uteliaisuutta pystyy helposti tyydyttdmaan sosiaalisessa me-

diassa tai kasityolehden "mita muut tilaajat ovat tehneet” -osiossa.
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Tuloksissa esiin nousseet tarpeet olivat erilaisia. Toiset olivat konkreettisia, ja toi-
set taas abstraktimpia. Taman kuvion keskiosaan on koottu kaavatuotteeseen
kohdistuvat konkreettiset tarpeet. Kuvion reunoilla on abstraktimmat tarpeet, joka

liittyvat ompeluun, mutta jotka eivat suoranaisesti liity uuteen kaavatuotteeseen.

ltsensa ylittamisen tarve

Arvostuksen tarve

Ahdistusta vihentavi

Helppokayttdinen

Luotettava
Yhdessé&olon tarve

Suhteessa
edullinen

Kaava-
tuote

Laadukas Viihdyttava

_—  Selked

Valikoima
Visuaalinen

Palkitseva
Kehittymisen tarve

l[tsensa toteuttamisen tarve

KUVIO 12. Asiakkaan tarpeet, jotka kaavatuote ratkaisee.

5.2 Tuotekehitysprosessin esitutkimuksen tekeminen

Miten lahteda tekemaan tuotekehitysprosessin esitutkimusta? Tehdysta
haastattelututkimuksesta saatiin apua siihen, millainen kaavatuote kannattaisi
lanseerata. Vaikka tutkimus paljastaa jotain, se ei silti taysin kerro, millainen on
myyva ja kannattava tuote. Kannattaako esimerkiksi paljastaa tulevan kaavajul-
kaisun malleja asiakkaille, ja pyytaa heilta palautetta ja kommentteja kehitysta
varten? Osalta haastateltavia kysyttiin, ettd millainen olisi unelmien kaavatuote,
jota ei ole viela olemassa. Siihen ei osannut kukaan vastata. Ompeluharrastajat
ovat hyvin tyytyvaisia nykyiseen tarjontaan, eika juuri mitdan uutta osata toivoa.
Asia, mika myos tulisi selvittaa on se, etta haluavatko ompelijat kaavoihin sau-

mavarat siten, ettd ne ovat kaavassa jo valmiiksi, vai siten etta ompelijan taytyy
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lisata ne itse. Suomalaisissa kaavoissa saumavarat taytyy lisata itse. Tama hel-
pottaa kaavojen mittaamista siten, etta pystyy hahmottamaan vaatteen todellisen
koon, koska saumanvarat eivat ole hairitsemassa. Ulkomaisissa kaavoissa, esi-
merkiksi yhdysvaltalaisissa tai englantilaisissa, saumavarat sisaltyvat kaavaan.
Tama nopeuttaa ompeluprosessia, koska saumavaroja ei enaa tarvitse lisata,
vaan voi leikata/jaljentad kaavan suoraan viivaa pitkin ja aloittaa kankaan leik-
kaaminen. Voi myos olla, etta tahan kysymykseen suomalainen ompeluharras-
taja ei osaa vastata, jos hanella ei ole kokemusta kaavoista, jossa saumavara on

valmiina.

Millaiset voisivat olla ompeluharrastajien tiedostamattomat tarpeet? Muo-
dissa ja julkisuudessa on paljon varikkaita ja erikoisia vaatteita, mutta kaikissa
kaavakirjoissa kaavat ovat hyvin simppeleita, huomiota herattamattomia ja pas-
tellin/murretun savyisia. Ne edustavat hyvin usein skandinaavista muotoilua, jo-
hon kuuluu minimalistisuus ja luonnosta inspiroituminen. Voisiko ompeluharras-
tajien tiedostamaton tarve olla kaavatuote villeihin ja varikkaisiin vaatteisiin, jotka
herattaisivat huomiota ja olisivat paalle puettavia taideteoksia? Tama selviaa par-
haiten tekemalla prototyypin tallaisesta kaavatuotteesta, ja kysymalla ompeluhar-
rastajilta mielipidetta siihen, haluaisivatko he ommella sellaisia tuotteita. Toi-
saalta tallaisen kyselyn vastaajat saattavat hammentya erikoisista kaavoista ja
olla sitd mielta, etteivat halua ommella sellaisia. Toisaalta heidan mielensa voi
muuttua, kun he nakevat ymparillaan tai sosiaalisessa mediassa samalaisia vaat-
teita. Hiltusen (2012) mukaan monia yrityksia ei vaivaa tiedon puute, vaan uskal-
luksen puute. Olisikin joskus tarkeaa uskaltaa lahtea viemaan tuotetta eteenpain,

vaikka ei saisi siihen taytta kannatusta kohderyhmalta.

Tuotekehitystoiminta on markkinoinnin, tuotekehityksen ja valmistuksen yhteis-
toimintaa, jolle talous luo toiminnan edellytykset. (Valimaa ym. 1994, 26). Taman
takia tuotekehitysprosessissa ei riitd pelkastaan se, etta tuote vastaa asiakkaan
tarpeisiin. Silla pitda olla myds liiketoimintaedellytykset ja tuotantoedellytykset.
Erittain hyva tuote saattaa jaada kaupan hyllyyn, jos hinta on vaara tai jos tuo-
tannossa ei ole pystytty tekemaan tarpeeksi laadukasta tuotetta. Vasta naiden
neljan selvityksen jalkeen voidaan arvioida, onko tuotetta kannattavaa tehda.
Laadukas kaavatuote vaatii toteutuakseen ohjelmiston, jolla kaavoja voi tehda ja
sarjoa. Tallaiset ohjelmistot maksavat tuhansia euroja vuodessa. Taman takia
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moni kaavayritys on ulkoistanut kaavan sarjonnan ja digitalisoinnin. Kaavatuot-
teen tuotekehityksessa pitda myds ottaa huomioon fyysisen kaavan printtaami-
sen tai kaavakirjan teettamisen lisaksi myos ompelukaavan tekoon liittyvat kus-
tannukset. Naiden kustannusten takia kaavatuotetta ei ole suuri halu lahtea teke-
maan ilman etta tietaa, etta kaavatuotteella oikeasti voisi olla kysyntaa ja myyntia.
Kuluissa on my0s hyva ottaa huomioon esimerkiksi markkinointiin, mainosmate-

riaaleihin, postitukseen ja jalleenmyyjien provisioon liittyvat kulut.
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6 UUDEN KAAVATUOTTEEN KEHITTAMINEN TULOSTEN POHJALTA

6.1 Erilaiset tuotemahdollisuudet

Seuraavaksi esitellaan, millaisia tuotteita ja palveluita voisi kehittdd ompeluhar-
rastajien tarpeiden pohjalta. Tuotteet eivat ole taysin uusia innovaatiota, vaan

yleisia parannusehdotuksia ja konsepteja.

Millainen olisi kannattava kaavakirja? Suositut kaavakirjat ovat yleensa olleet
kaavakirjoja, joissa on pelkkia mekkoja, kuten edella mainittu Helmat- kaavakirja.
Nama ovat suosittuja siksi, ettd mekkoja ommellaan niiden kauneuden, ei kay-
tannollisyyden takia. Ompeluharrastajilla ei ole aina selkeaa tarvetta, kun he aloit-
tavat ompeluprojektin. Kaavakirjoilla myydaan siis unelmia ja tunnelmia kauniista,
itsetehdyista vaatteista. Suosituissa kaavakirjoissa ei ole mitdan arkisia perus-
kaavoja, ja naiden suunnittelijalla on myds usein vahva nakemys ja tyyli siita,
mika nayttaa hyvalta. Kaavakirjan tulee olla myds elamys, eli kuviin ja visuaali-
suuteen tulee aidosti panostaa. Kaavakirjassa on hyva olla myos selkeat ja ku-
valliset ompeluohjeet seka vinkkeja kaavojen muokkaamiseen omalle vartalolle
sopivaksi. Keskustelimme eraan haastateltavan kanssa siita, etta kiva kaavakirja
voisi olla sellainen, jossa eri kaavan osia voisi helposti sekoitella keskenaan, ja

nain kaavojen maara moninkertaistuisi.

Mikali kaavakirjasta tulee suosittu, voisi sen ymparille jarjestdéd myos ompelu-
kursseja. Nailla kursseilla olisi mahdollista ommella kaavakirjasta valitsemansa
vaate, saaden samalla tukea kaavan muokkaamisessa ja sovittamisessa. Kan-
salaisopistolla on paljon suosittuja ompelukursseja ja moni haastateltava kay
niilld saanndllisesti. Parasta ompelukursseissa on se, se paasee sosialisoitu-
maan muiden harrastajien kanssa. Monet ompeluharrastajat ovat myos perheel-
lisia ja ompelukerhot ovat loistava tilaisuus saada omaa aikaa. Ompelukursseilla
paasee myos inspiroitumaan siita, mita muut ovat tehneet. Aloittaville ompelijoille
kurssit ovat hyva tapa aloittaa harrastus, koska sieltd saa helposti tukea ompe-
luun liittyviin haasteisiin. Kohderyhma kaavakirjoille ja kursseille ovat ihmiset,
jotka haluavat ommella kauniita vaatteita ompelun ilosta ja jotka arvostavat kau-

niita ja visuaalisia kirjoja.
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Millainen olisi menestynyt PDF-kaava? PDF-kaavat ovat nopeita kaavoja,
jotka kuluttaja saa kayttoonsa heti, kun lataa PDF-tiedoston koneelleen ja tulos-
taa sen. Suositut PDF-kaavat ovat muodikkaita ja jotain sellaista, mita ei joka
paiva tule vastaan. Suositut PDF-kaavat ovat hieman erikoisia ja ottaneet vaikut-
teita pinnalla olevista muotitrendeista. PDF-kaavat ovat yleensa edullisia, koska
ne pitaa tulostaa ja koota itse. Taman takia PDF-kaavat voisivat olla herateostok-
sia, koska muodikkuus ja halpa hinta saavat ostopaatoksen aikaan nopeasti.
PDF-kaavat voisivat myos sopia sellaisille kaavoille, jotka pitda saada nopeasti
valmiiksi, esimerkiksi lahjaksi tarkoitetut, pienet ompeluty6t. PDF-kaavojen hyva
myyntikanava on myods Etsy, jossa myydaan tuhansia PDF-ompelukaavoja.
Siella kilpailu asiakkaista on kovaa, joten erottautuminen on ehdottoman tarkeaa.
Kohderyhma PDF-kaavoille on nuoret asiakkaat, jotka haluavat olla muodin aal-
lonharjalla ja rakastavat nayttavia vaatteita. PDF-kaavat kannattaa ehdottomasti
tehda kansainvalisille markkinoille, koska ladattavat PDF -tiedostot mahdollista-

vat myynnin helposti yli Suomen rajojen.

Millainen on suosittu paperikaava? Suositut yksittdiset paperikaavat ovat yk-
sinkertaisia ja helppoja tehda. Yksittaisia paperikaavoja ostavat yleensa aloitteli-
jat, jotka haluavat laadukkaita peruskaavoja selkeiden ohjeiden ja kuvien kera.
Yksittaisista paperikaavoista kannattaisi siis tehda peruskaavojen kokoelma,
jonka valikoimasta I0ytyisi peruskaava vaatteeseen kuin vaatteeseen. Naiden
kaavojen kohderyhmaa olisivat ehdottomasti aloittelijat seka helppoa ja vaiva-

tonta ompelua haluavat henkilot.

Millainen olisi suosittu kaavalehti? Kaavalehdilla on paljon kilpailua asiak-
kaista ja pienella budjetilla toimivan yksinyrittajan on vaikeaa lahtea kilpailemaan
suurien toimijoiden kanssa. Hyvassa kaavalehdessa on helppoja peruskaavoja
pienella twistilla. Koska kaavalehdessa on monta kaavaa ja lehtia ilmestyy usein,
ei jokaiseen kaavaan voi kayttaa ylen maarin resursseja. Hyvassa kaavaleh-
dessa on muutakin sisaltoa kuin pelkastaan kaavoja; esimerkiksi designereiden
haastatteluja, kuvia muiden harrastajien ompelutdista, monipuolisia esittelyita eri-
laisista tekniikoista ja ajankohtaisia esittelyja kangasuutuuksista. Lehden tulee
olla trendikas ja lukijat tulee ottaa mukaan vaatteiden suunnittelemiseen ja hei-

dan palautettaan tulee kuunnella. Kohderyhma kaavalehdille ovat ihmiset, jotka



95

haluavat paljon kaavoja pienella rahalla. He haluavat pienta luksusta elamaansa
lahes kuukausittain tulevien lehtien muodossa ja tykkaavat lukea lehtea sen vi-

suaalisen ilmeen ja mielenkiintoisen sisallon takia.

Ompelukaavojen uusi tulokas on projektorikaavat, joskaan kukaan haastatelta-
vista ei kayttanyt projektorikaavoja ompeluharrastuksessaan. Projektorikaavat
ovat kaavoja, jotka heijastetaan projektorista kankaalle. Ompeluharrastajat ovat
asentaneet projektorin kattoon, josta digitaalinen kaava heijastuu alaspain joko
lattialle tai tydpoydalle. Talldin kaavoja ei tarvitse piirtaa eika kopioida, vaan kan-

kaan voi leikata projektorista heijastuvaa viivaa pitkin.
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TAULUKKO 5. Ompeluharrastajien tarpeet ja niihin vastaavat tuotteet/palvelut.

Kayttajan tarpeet

Kaavakirja

Kasityolehti

PDF-kaava

Paperikaava

Kurssit

Somesisadlto

Tarve luoda jotain uutta

Tarve saada kaava saman tien

Tarve visuaalisuuteen

Tarve saada selked kaava/ohjeet

Tarve sosiaalisuuteen

Tarve arvostukseen

Tarve rentoutumiseen ja omaan aikaan

>

Tarve tehda taloudellisesti jarkevia ratkasuja

Tarve elamyksiin

Tarve luoda jotain omaperaista

>

>

Tarve luoda omille mitoille sopivia vaatteita

Tarve inspiroitua

X o|= | = | =

Tarve ndhd3 mitd muut ovat luoneet

XX = |=x | =

Tarve tehda jotain muodikasta

Tarve tukea kaavasuunnittelijoita

X o|= | = | =

Tarve muokata kaavojen designia

XX | = | = | =

Tarve luoda jotain pitkdikaista

Tarve saada kaava vaivatta

X o|= | = | =

6.2 Valitun tuotteen eteenpdin vieminen strategiatyokalujen avulla

Kaavatuote, jota tassa opinnaytety0ssa viedaan eteenpain, on kaavakirja. Kaa-
vakirja valikoitui eteenpain vietavaksi tuotteeksi siksi, ettd se on monipuolinen ja
sopii paremmin yksityisyrittajan tuoteportfolioon kuin esimerkiksi kasityolehti.
Kaavakirja on myds ajaton ja se sisaltaa useita eri kaavoja. Se on visuaalisesti

kaunis kokemus kuluttajalle, joka herattaa inspiraatiota ja on informoiva.

Kaavakirjassa tulee olemaan kaavoja neule- ja collegepaitoihin. Haastattelutulos-
ten pohjalta kaavakirjoista ei haettu perusvaatteita. Kaavakirjasta tulee siksi va-
rikas, ja se tulee erottumaan muista kaavakirjoista kirkkaiden varien ansioista.
Kaavakirjan kaavat ovat taideteoksia, jotka herattavat ompelijoissa inspiroitumi-
sen tunteita. Vaatteiden tyyli on naisellinen, tyylikds, mutta myds hieman villi.
Kaavoissa olevat elementit ovat royheloita, kietaisuja, rusetteja, solmuja ja imar-
televia leikkauksia. Kaavakirjan kaavojen osia voi myds yhdistella toisten kaavo-
jen kanssa, esimerkiksi paidan kaavaan voi valita kauluksen useista eri vaihtoeh-
doista. Seuraavaksi opinnaytetyossa syvennytaan siihen, miten tata konseptia
voi vieda eteenpain Lean Startup -metodin avulla.
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Lean Startup -metodissa rakennetaan rakenna-mittaa-opi-palautesykli. Hypo-
teesi, jota kaavakirjan kohdalla lahdetaan testaamaan, on seuraava: "Ompelijat
haluavat ommella nayttavia neuleita ja collegepaitoja”. Tata hypoteesia voi lahtea
testaamaan siten, etta piirtda kuvat kaavakirjan kaavavalikoimasta, ja kysyy, etta
haluaisitko ommella jonkin naista kaavoista. Miksi kylla tai miksi et. Kyselyn voi
tehda esimerkiksi Instagram-tarinoissa tai lahettaa kuvat yksitellen seuraajilleen,
ja kysya suoraan heilta. Tutkimushaastattelua tehdessa opittiin, etta inmiset eivat
suutu, jos heille laittaa viestia ja kysyy apua esimerkiksi opinnaytetydhon. He ovat

iloisia siita, etta saavat olla avuksi ja osallistua.

Jos palautetta saadaan esimerkiksi 50 henkildlta, voidaan sanoa, etta niiden pe-
rusteella voidaan vieda kaavakirjan suunnittelua eteenpain. Tama on perusteltua
huomioiden suhteellisen pieni kokonaiskohdemarkkina ainakin kotimaassa. Toi-
saalta otannan edustavuutta haettuun kohderyhmaan on tarkeaa pohtia. Taiteen
ja asiakaspalautteen valille syntyy usein vaistamattakin pieni ristiriita. Mikali
kaikki ompeluharrastajat eivat tykkaa kyseisista kaavoista se ei tarkoita sita, etta
kaavat ja mallit olisivat huonoja ja niita pitaa parantaa vaan sita, etta he eivat ole
kaavakirjan kohderyhmaa. Tassa vaiheessa pitaa siis olla itseluottamusta seisoa
omien kaavojen takana, vaikka kaikki eivat niista pitaisikdan. Tassa tullaankin
kaupallisuuden ja luovuuden ristiriidan pohtimiseen, jota kasitelldan seuraavassa

kappaleessa.

Simon Frith ja Howard Horne ovat tutkineet kaupallisuuden ja luovuuden valista
suhdetta. Sosiologisista nakdkulmista voidaan katsoa, etta taidekulttuurin kentta
on jaettavissa kahteen kenttaan: korkea- ja massakulttuuriin. Korkeakulttuurilla
viitataan fine arts - kasitteeseen ja massakulttuurilla taas massamedioiden valit-
tamaan populaarikulttuuriin. Perinteisen kasityksen mukaan korkeamman taiteen
tekijat tekevat taidetta ilmaistakseen omaa itsedan ja omia kokemuksiaan. Popu-
laaritaiteella lahtokohta on kaupallisuudessa ja sita pyritaan tekemaan kaupalli-
sista motiiveista kasin. (Frith & Horne 1997, 1-2.)

Vaatesuunnittelija Tuomas Merikoski (2018) kertoo, etta luova ja kaupallinen
puoli taytyy pitaa lahella toisiaan niin, ettd ne eivat paase kasvamaan erilleen
toisistaan. On hyva, etta luova puoli ymmartaa sen, miten markkinat reagoivat
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mallistoon ja kaupallinen puoli ei ole pelkka myyntimasiina, vaan ymmartaa bran-
din arvot, tarinan ja luovan voiman. (Nieminen 2018, 19.) Merikosken mukaan
myos markkinatuntemus on hyvin tarkeaa, eika kaupallisuudesta paase eroon.
Kaupallisuuden ja luovuuden ei kuulu taistella toisiaan vastaan. Kaupallisuus pi-
taa pystya sisallyttamaan luovaan konseptiin, eika sitd nahda pahana asiana,

vaan sen pitaisi tukea omia luovia arvoa. (Nieminen 2018, 13.)

Kun kaavakirjan designit on paatetty, pitaa testata kaavakirjan toimivuutta, esi-
merkiksi sita, onko ohjeet tarpeeksi selkeita ja mitd mieltd asiakkaat ovat kaava-
paperin paksuudesta. Naita pystyy testaamaan tekemalla tuotteesta prototyypin
mahdollisimman pienilla kustannuksilla ja keraamalla siitd palautetta. Kun ra-
kenna-mittaa-opi-palautesykli on valmis, taytyy paattaa, taytyyko tuote pivotoida
tai viedaanko sen kehitysta eteenpain. Jos tuote on kehitetty niin hyvaksi, etta
sen kaupallisuutta voidaan lahtea viemaan eteenpain, siirrytaan miettimaan asiaa

sinisen meren strategian nakokulmasta.

Kun mietitaan sita, onko tuote kaupallisesti kelpoinen sinisen meren tuote, taytyy
pystya vastaamaan myontavasti neljaan seuraavaan kysymykseen: tuottaako lii-
keideasi asiakkaallesi poikkeuksellista hyotya, onko hintasi asiakasmassan mie-
lesta hyvaksyttava, voitko pysya voiton takaavissa kustannuksissa ja onko kayt-

téonoton esteet selvitetty ja ratkaistu.

Tuottaako liikeideasi asiakkaallesi poikkeuksellista hyotya? Kylla, mikali se
pystyy tuomaan sellaista arvoa, mita kilpailijat eivat pysty tuottamaan. Kaavakir-
jan ohelle voi esimerkiksi tuottaa niin laadukasta some-sisaltda, jollaista kilpailija
eivat tuota. Lisaksi kaavat voivat olla aarimmaisen helppoja ja nopeita kayttaa.
Kaavapaperiin voidaan leikata pienia pisteita valmiiksi, joita seuraamalla kaavan
saa nopeasti leikattua. Lisaksi kaavoihin voi lisata saumavarat valmiiksi, esimer-
kiksi eri varilla, jolloin niita ei tarvitse lisata, mutta kaavojen mittaaminen on silti
helppoa. Tarkoitus olisi tehda sellainen kaavakirja, jonka kayttamisen jalkeen
muut kaavavalmistajien tuotteet tuntuvat hankalilta ja vaivalloisilta kayttaa.

Onko hintasi asiakasmassan mielesta hyvaksyttava? Vuonna 2022 kaavakir-

jojen hinnat vaihtelevat 18 ja 46 euron valissa. Haastatteluiden perusteella yksit-
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taisia kaavakirjan tekijoita halutaan tukea ja kaavoista ollaan valmiita maksa-
maan. 29 euroa kaavakirjasta pidettiin hyvin hyvaksyttavana hintana. Mikali kaa-
vakirjassa on ominaisuuksia, joita muissa kaavakirjoissa ei ole, voi sen hintaa
perustellusti nostaa korkeammaksi, esimerkiksi 39,90 euroon. Uniikit lisaykset
kirjassa lisdavat kaavakirjan uutuusarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksa-

maan.

Voitko pysya voiton takaavissa kustannuksissa? Tahan kysymykseen on vai-
kea vastata ilman pitkaa selvitystyota ja tuotekehitysta. Kustannuksia voidaan ai-
nakin rajata silla, etta kaavojen tekemiseen kaytettavasta ohjelmistosta ei tarvit-
sisi maksaa suuria lisenssimaksuja, vaan hankkisi suunnittelua ostopalveluna ul-
kopuolelta. Itse tuotteen kustannuksiin voi vaikuttaa siten, etta kilpailuttaa kirja-
valmistajat. Voi myos miettia, kuinka paljon on valmis tekemaan téita itse, esi-
merkiksi postittaa kirjoja, ja kuinka paljon toita haluaa ulkoistaa. Talloin yrittajan

omalle ajalle taytyy myos laskea arvo.

Mita kayttoonoton esteita liikeidean toteuttamisen tiella on? Jos tuote on hy-
vin erilainen kuin mita kaavakirjat yleensa, voi ihmiset olla hammentyneita eivatka
ehka ymmarra tuotteen kaikkia uusia ominaisuuksia. Jotta kaavakirjan kayttoon-
otto olisi mahdollisimman helppoa, on erittain tarkeaa tehda hyvat ohjevideot so-
siaaliseen mediaan. Myds kirjan alussa kirjan kayttdohjeet on hyva kertoa selke-
asti. Monet ihmiset lainaavat tuotteita kirjastosta, ja jos kaavassa on valmiiksi lei-
kattuja pienia reikia leikkaamista varten, ei kaava-arkki valttamatta kesta satoja
lainaamiskertoja. Tama on toisaalta liketoiminnallisesta nakokulmasta hyva asia,
koska silloin ompeluharrastajat haluavat ostaa kirjan mieluummin itselleen. Kaa-
vakirjan kaytto- ja esittelyvideoita on myos hyva kayttaa markkinoinnissa ja siita

voi kehittaa esimerkiksi maksullista mainontaa.
Seuraavaksi kaavakirjalle tehdaan strategiaprofiili, jolla osoitetaan arvokayran
painopisteet. Arvokayran tulee olla erilainen kuin kilpailijoilla ja siina on kolme

piirretta: painopiste, erilaisuus ja vakuuttava motto.

Painopiste:
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Kaavatuotteen painopiste on siind, sen kaikki osat voi yhdistda muihin kaavojen

osiin, joten talldin kaavojen maara moninkertaistuu.

Erilaisuus:

Kaavatuotteen erilaisuus nakyy sen designeissa, taiteellisuudessa ja varikkyy-
dessa. Tassa kaavatuotteessa ei ole kaavakirjoille tyypillista luonnon Iaheisyytta
tai pohjoismaista tyylia.

Vaikuttava motto:

Kauniiden ja nayttavien vaatteiden ompelu sujuu nopeasti ja vaivatta, omaa luo-

vuuden kayttéa unohtamatta.

Designerkaisa

Keskitaso

Hinta Kaavojen osia Kaavan helppo Klassiset/ Taiteellisuus Kaavapaperi kestaa
voi yhdistelld kopionti ajattomat ja varit satoja lainauskertoja
vaatteet

KUVIO 13. Designerkaisan strategiaprofiili.
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7 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia ompeluharrastajien tarpeita ja kehittaa
niiden perusteella uusi kaavatuote. Opinnayteyon tarkoituksena oli ymmartaa tar-
peita ja motiiveja seka ompeluharrastuksen taustalla, etta ompeluharrastuksen
aikana. Koen, etta tavoite saavutettiin tassa opinnaytetyossa. Teorian ja teema-

haastattelututkimuksen avulla pystyttiin kehittdmaan uusi kaavatuote.

Opinnaytetyoprosessin alussa aihe olisi voitu rajata tarkemmin, jotta opinnayte-
tyon rakenne olisi ollut selkeampi alusta alkaen. Tyon rajaaminen oli ajoittain han-
kalaa, silla teoria ja tutkimushaastattelu veivat mukanaan. Opinnaytetyon konk-
reettinen rakenne selkeni hyvin paljon vasta teemahaastatteluvaiheessa, kun
saatiin vastauksia avoimiin kysymyksiin. Uuden kaavatuotteen ja sen kehittami-

sen pohtiminen ennen haastattelutuloksien saamista oli haastavaa.

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna puhelimessa. Mikali tutkimus olisi suo-
ritettu kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilla, olisivat tutkimuksen tulokset jaaneet
pintapuoliseksi. Kvantitatiiviseen tutkimukseen olisi myos ollut vaikea valita oi-
keita kysymyksia, koska ompelijoiden tavat ommella, mieltymykset, motiivit ja ta-
vat kayttdd ompelukaavoja vaihtelivat huomattavan paljon. Teemahaastattelu
tuntui siis oikealta menetelmalta tahan tutkimukseen. Teoriatieto teemahaastat-
telusta auttoi muodostamaan opinnaytetyossa teetettyyn tutkimukseen oikeanlai-

set kysymykset.

Koska opinnaytetyon tuotekehitysosuus keskittyi ompelukaavojen ymparille kehi-
tettavaan tuotteeseen, oli ompelukaavoilla ja niiden kaytolla suuri painoarvo tee-
mahaastattelussa. Tutkimuksessa selvisi, etta jokainen ompeluharrastaja on eri-
lainen, ja kaikilla on omat tapansa ja mieltymyksensa ommella. Taman vuoksi
tuloksista tehtava selkea yhteenveto on haastavaa. Kaavatuote taytyy tehda tie-
tylle kohderyhmalle, eika sita pysty kehittamaan kaikille ompeluharrastajille.
TyOssa kaytettiin monipuolisesti erilaisia mahdollisimman tuoreita lahteita. Opin-
naytetyon aiheista on osittain paljon kirjallisuutta ja artikkeleita, mutta esimerkiksi

ompeluharrastuksesta ja -kaavoista tietoa I0ytyi vain vahan.
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Olen tyytyvainen tyon tulokseen, koska kaavatuote rakentui teorian ja haastatte-
lujen perusteella. Opinnaytetydn tekeminen oli koko prosessin ajan mielekasta,
silla aihe oli mielenkiintoinen. Opinnaytetyoprosessin aikana opin paljon tiedon-
hausta, akateemisesta kirjoittamisesta, markkinatutkimuksesta ja tuotekehitys-
prosessista, seka teemahaastattelu tekemisesta ja tulosten analysoimisesta. Us-
kon, etta opinnaytetydn aikana opituista asioista ja tutkimustuloksista on tulevai-
suudessa hyotya itselleni ja yritykselleni. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen teke-

maani kokonaisuuteen.

Tutkimusta voisi lahtea viemaan eteenpain luvussa 6 esitetyn Lean Startup -me-
todin avulla, jossa olisi |ahdetty testaamaan hypoteesia "Ompelijat haluavat om-
mella nayttavia neuleita ja collegepaitoja” Taman lisaksi tuotekehitysprosessia
voisi edistaa silla, etta selvittaisi ja laskisi kaavakirjan tuotantokustannukset, joi-
den perusteella voitaisiin tehda paatés kaavakirjan toteuttamisesta fyysisessa

muodossa.
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LITTEET

Haastattelukysymykset:

—

. Miksi tykkaat ommella?

. Kuvaile ompeluprosessia inspiraatiosta valmiiksi tuotteeksi

. Kuvaile kayttamasi kaavatuotteen hyvia puolia

Kuvaile kayttamasi kaavatuotteen huonoja puolia
Haetko/saatko ompeluun tukea ulkopuolelta?

Mita mielta olet kayttamasi kaavatuotteen hinnasta?



