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Opinnaytetyd oli kvalitatiivinen kehittamistutkimus, joka rakentui tuotekehitysprosessin ympérille. Kehi-
tettavina tuotteina olivat miesten golfvaatteet. Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena oli selvittaa, miten
miesten paivittaiseen pukeutumiseen suunnitelluista SELECTED-vaatteista voidaan kehittaa soveltuvia gol-
finpelaamiseen. Tydn tavoitteena oli myds luoda kayttajalahtoisiin menetelmiin perustuva prosessimalli.
Kumppanina opinnaytetydssa oli tanskalainen vaatteiden jalleenmyyja Bestseller A/S, joka omistaa SELEC-
TED-brandin.

Tydn teoreettisena viitekehyksena kaytettiin kayttajakeskeista suunnittelua yleisella tasolla syventyen la-
hemmin kayttajakeskeiseen tuotekehitysprosessiin. Kayttajakeskeisen tuotekehitysprosessin teoriaa sovel-
lettiin kytanndssa. Tyon empiirisessd osuudessa kasiteltiin miesten golfvaatemalliston suunnittelua kay-
tannossa, tutkittiin golfvaatemalliston kaupallisia mahdollisuuksia ja selvitettiin kdyttajien arvomaalimaa
yhdessa potentiaalisten kayttédjien kanssa. Opinndytety6 edistyi prosessimaisesti idean keksimisesta idean
Jatkojalostamiseen ja olemassa olevien vaatteiden testaukseen yhteistydssa kayttajien kanssa. Ty0 rajat-
tiin tuotekehitysprosessin alku- ja keskivaiheisiin.

Suunnitteluprosessissa sovellettiin saumatonta ja kayttajakeskeista tuotekehitysprosessia (Cagan & Vogel,
2003). Tyossa syvennyttiin kayttajalahtoisten menetelmien hyddyntémiseen uuden malliston suunnittelus-
sa. Menetelmatyodkaluina kaytettiin ryhmassa toteutettua teemahaastattelua, itsedokumentointia (kaytet-
tavyystestaus), artefaktien ja kayttoympariston analyysia seka tydpajatydskentelyad. Kayttajalahtoisia me-
netelmia kaytettiin prosessissa kayttajatiedon hankintaan seké vaatemalliston suunnittelun tukena. Pro-
sessia varten kasattiin tyoryhma SELECTED-edustajista ja potentiaalisista kayttajista. Koko tyéryhma osal-
listui prosessin kaikkiin vaiheisiin lukuun ottamatta kaytettavyystestausta, jonka suorittavat vain potenti-
aaliset kayttajat.

Suunnitteluprosessin aikana kayttajakeskeisten menetelmien ansiosta saatiin selville tietoja ja ominai-
suuksia, joita tydéryhma ei olisi muutoin tullut ajatelleeksi. Kehittdmistutkimuksen tuloksena muodostettiin
seuraavia johtopaatoksia. Markkinoilla on selvasti tarvetta SELECTEDin hintaluokan golfvaatteille, jotka
soveltuvat toiminnallisuuksiensa puolesta golfin pelaamiseen ja tyylinsa puolesta potentiaalisen kohde-
ryhmén mielesta paivittaiseen pukeutumiseen. Kayttajakeskeisen suunnittelun menetelmat ovat tarkeita
etenkin silloin kun tuote suunnitellaan kohderyhmalle, jolla on erityisia tarpeita suunniteltavan tuotteen
suhteen. Kayttajakeskeisten menetelmien merkitys kasvaa tuotekehityksesséa sitd mukaan, mité erikoi-
semmista tilanteista on kehitettavan tuotteen avulla tarkoitus selviytya. Yritykselle suunniteltu kayttaja-
keskeisen suunnittelun prosessimalli on merkittava kilpailuetu. Hankkeessa syntynytta prosessimallia on
kuitenkin testattu ainoastaan téssa toistaiseksi vield keskenerdisessa tuotekehitysprosessissa, joten mallin
toisintamisesta on vaikea antaa arviota.

Johtopéaéatoksena voitiin myos todeta, ettd kayttajatiedon hyddyntéminen tuotekehityksessa lisdé uusien
innovaatioiden syntymisen mahdollisuuksia seka vahentaa tuotekehitykseen liittyvia riskeja.

Asiasanat: tuotekehitysprosessi, kayttajakeskeinen suunnittelu, kayttajakeskeinen tuotekehitysprosessi
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This Master”s thesis was a qualitative development study that is built around a product development pro-
cess. The products to be developed were golf clothes for men. The primary goal of this study was to find
out how to develop SELECTED daily wear clothes so that they can be used for playing golf. Another goal
was to create a user centered design process model. The partner in this study was the Danish clothing re-
tailer Bestseller A/S. SELECTED is part of Bestseller’s brand portfolio.

The theoretical framework of this study was user centered design (UCD) on a general level, concentrating
more closely on user centered product development process. The user centered product development pro-
cess was applied to practice. The empirical section of this work focused on designing a golf clothing line
for men and studied commercial possibilities of the line and potential user’s values. The thesis progressed
as a process from creating the idea to promoting and further developing the idea in cooperation with the
users. This thesis was concerned the first and middle phases of the product development process.

User centered product development process by Cagan and Vogel (2003) was applied in the design process.
Focus was given to the utilizing UCD methods in the development of the new golf clothing line. The meth-
odological tools being used were focus group, self-documentation (usability testing), artifacts & environ-
ment analysis and workshop. The methods were used to obtain information from the users and to assists in
clothing line design process. Design team for this process has been assembled from potential users and SE-
LECTED representatives. Design team participated in all phases on the design process except usability
testing was executed only by the potential users.

Design team discovered lots of information and features which the team felt that they would not have dis-
covered without the use of UCD methods. The results of this developmental study were as follows. There
is a market for men’s golf clothes which are in SELECTED price range, suitable for playing golf and stylish
enough to wear at work place and on a daily basis. UCD methods are important especially when the prod-
uct is developed for a target group which has special demands with regards the use of the product. The
more extreme the product use situation, the more important it is to use UCD methods in the product de-
velopment process. Customized UCD process model also adds significant competitive advantage for the
company. The process model created by this project has only been used in the current and still incom-
plete product development process, so it is difficult to give an evaluation about the further utilization of
this process model.

In conclusion it was also noted that user data utilization in the product development process increases the
opportunities to create new innovation and reduce the risks associated with product development.

Keywords: product development process, user centered design, user centered product development pro-
cess
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tarkastella kuinka miesten vaatebrandi SELECTED HOM-
MEn tuotteita voidaan kehittéa niin etta ne soveltuisivat golfin pelaamiseen. SELECTED HOM-
ME (jatkossa SELECTED) on osa tanskalaisen muotialan perheyrityksen Bestseller A/S:n tuote-
perhettéa. Vaatteiden on sovelluttava tyylinsa ja toiminnallisuuksien osalta kdytettéavaksi gol-
fauksen liséksi myos tyopaikalle ja vapaa-aikaan. Suunnitteluprosessissa on hyédynnetty kayt-
tajakeskeisen suunnittelun metodeita, ja se on toteutettu yhdessa potentiaalisten kayttéjien
kanssa. Kayttajiksi suunnitteluprosessiin on valittu golfblogi Kololle.fi -bloggaajat, joiden

kanssa SELECTED HOMME on tehnyt yhteistydta jo ennen golfvaatemalliston suunnittelua.

Tyon tavoitteet:
1. Selvittédd, miten SELECTEDIn vaatteista kehitetédan soveltuvia golfinpelaamiseen.
2. Luoda yritykselle prosessimalli vaatemalliston suunnitteluun yhdessa potentiaalisten

kayttajien kanssa.

Opinnaytetyd on osa yrityksen kayttajakeskeisen golfvaatemalliston tuotekehitysprojektia.
Tuotekehitysprojekti on aloitettu, koska yritys on halunnut laajentaa liiketoimintaansa uusille
markkinoille tavoitteenaan kasvattaa myyntid. Tuotekehitysprojektissa vastuullani oli kaytet-
tavyystestauksen ja tydpajojen organisointi sek& niista saatujen tulosten analysointi. Teht&-
vanani oli myds olla mukana vaikuttamassa malliston visuaaliseen ilmeeseen seka myyntiin ja

markkinoitiin liittyvissa asioissa.

1.1 Tydn rajaus

Opinnaytetydn teoria on rajattu kayttajakeskeiseen suunnitteluun ja tuotekehitysprosessiin.
Teoria painottuu kayttajakeskeisen suunnittelun menetelmien soveltamiseen tuotekehityspro-
sessissa. Tydn operatiivinen osuus on rajattu kayttéjien kanssa toteutettuun yhteiseen suun-
nitteluprosessiin. Operatiivinen ty6 on kaytéanndssa yhdessa suunnittelua, jossa eri osapuolilla
on omat vastuut ja erikoisosaamisalueet. Prototyyppien valmistus ja testaus on jatetty tdman
tydn ulkopuolelle, silla prototyyppien testausta ei ollut mahdollista toteuttaa osana tata pro-

jektia yrityksen organisaatiorakenteen ja yritystoiminnan luonteen takia.

Liséksi tydssa pohditaan lyhyesti kayttajakeskeisen suunnittelun positiivisia vaikutuksia mallis-

ton mahdollista kaupallistamisstrategiaa varten.



1.2 Kaytetyt menetelmat

Kayttajatiedon saamiseksi on kaytetty kayttajakeskeisen suunnitellun menetelmia. Vaatemal-
liston kehittamistydssd on sovellettu Saumatonta ja kayttajakeskeista tuotekehitysprosessia
(Cagan & Vogel, 2003.). Kayttajakeskeisessa suunnittelussa kaytetaan tyypillisesti useita me-
netelmid. Menetelmét valitaan projektin tavoitteiden vaatimalla tavalla. Uusien tuotteiden
suunnittelussa tai vanhojen parantelussa on oleellista hyddyntéd kaytannon kokemusten kaut-
ta saatua tietoa tuotteista. Kayttajatietoa hyddyntamalla voidaan minimoida kaytettavyysris-
kejé ja kayttajatiedon avulla voidaan paremmin evaluoida tuotteen markkinapotentiaalia.
(Hyysalo 2009, 19.)

Tydssa on kaytetyt menetelmat:
e ryhmassa toteutettu teemahaastattelu (focus group)
e itse dokumentointi (kaytettavyystestaus)

o artefaktien ja kayttdympariston analysointia

Kehityksen kohteena ovat olemassa olevat tuotteet. Menetelmét on valittu aiheen vaatimalla
tavalla. Ryhméhaastattelua on tehostettu storytelling-menetelmalla ja tuomalla kehitettavia

tuotteita mukaan haastatteluun.

Kaytettavyystestaus tehdaén yleensa suunnitteluprosessin tuloksena saadulle prototyypille.
Tassa projektissa kehityksen kohteena olivat jo olemassa olevat tuotteet, joten kaytettavyys-
testausta hyddynnettiin 16ytdmaén tuotteista kehitysté vaativat kohdat. Testauksen yhteydes-
sa kayttajat itse dokumentoivat tuotteiden kehitystarpeet sekéd ne ominaisuudet, joita ei tuli-
si muuttaa. Luvuissa 4 ja 5 esitellaan valitut menetelmat. Kaytettavyystestaus ja itse doku-

mentointi tukevat tassd prosessissa toisiaan.

1.3 Aiheen valinnan taustat

Opinnayte tyon aihe valitsi minut tekijakseen kuin itsestddn. Oma golfharrastus, keskenerai-
set opinnot ja ty6nantajan liiketoiminnan kehittdmisen tarve yhdistyivat. Golfatessani en ha-
lunnut kayttaa markkinoita hallitsevia ylisporttisen nakoisia golfvaatteita. Perinteisen tyylik-
kaitd golfvaatteita puolestaan tarjoavat mm. GANT, Tommy Hilfiger ja Ralph Lauren, joiden
tuotteet ovat melko kalliita. Samaan aikaan tyonantajallani Bestsellerilla herasi tarve kehit-
tédd miesten vaatebrandi SELECTEDin liiketoimintaa. Yhdessa kollegani kanssa ehdotimme,
etta yksi liiketoiminnan kehittdmisen toimenpide voisi olla laajentuminen golfvaatemarkki-
noille. Opintojeni kautta olin kiinnostunut siitd, kuinka kayttajékeskeista suunnittelua voitai-
siin hyddyntéaa vaatemalliston suunnittelussa. Naiden seikkojen yhdistelma tarjosi mahdolli-

suuden toteuttaa tama opinnaytetyd.



SELECTEDin ja Kololle.fi -blogin aikaisemmin aloittaman yhteistydn kautta saatu palaute in-
noitti entisestaan koko tuotekehitysprojektin syntya ja tata kautta myds opinnaytetyon ai-

heen tarkentumista.

2 SELECTED FEMME/HOMME

SELECTED FEMME/HOMME on vuonna 1998 perustettu vaatebrandi, joka on osa tanskalaista
muotialan perheyritysté Bestseller A/S:4&. SELECTEDilla on omat mallistonsa naisille (FEMME)
ja miehille (HOMME). SELECTED HOMMEn tuotevalikoimaan kuuluu kolme tyylisuuntaa: Herita-
ge, Indigo ja Formal. Tyylisuuntien tuotevalikoimat sisdltavat tuotteita paivittaiseen tyo- ja

vapaa-ajan pukeutumiseen seka juhlaan.

Bestseller A/S on vuonna 1975 perustettu tanskalainen perheyritys ja vaatevalmistaja, jonka
merkeistd mm. VERO MODA, ONLY, VILA, PIECES, SELECTED, JACK & JONES ja lastenvaate-
merkki NAME IT ovat kansainvélisesti tunnettuja. Kaiken kaikkiaan Bestseller omistaa yli
kymmenen vaatebrandia ja sen vaatteita myydaan noin 3 200 ketjuliikkeessa 42 eri maassa.
Liséksi Bestsellerilld on noin 12 500 tukkuasiakasta. Bestsellerin liikeketjujen myymal6ité on
ympari Suomea yli 120. Yhtio tyollistaa yhteensa yli 12 000 henkiléd maailmanlaajuisesti, jois-
ta Suomessa tyoskentelee 60-70. Bestseller-konsernin liikevaihto oli tilikaudella 2011-2012
noin 1 450 miljoonaa euroa. Bestseller Wholesale Finland Oy on Bestseller A/S:n 100 % omis-
tama tytaryritys. Bestseller Wholesale Finland Oy on toiminut Suomessa vuodesta 1990 ja lii-
kevaihto oli tilikaudella 2011-2012 noin 85 miljoonaa euroa. (Bestseller Wholesale Finland Oy,
Brand Book 2011-2012.)

Tybskentelen kolmihenkisessa PR- ja markkinointitiimissd markkinointivastaavan tehtavissa.

Olen tydskennellyt Bestseller Wholesale Finland Oy:n palveluksessa vuodesta 2010.

3 Tuotekehitys

Tuotekehityksella tarkoitetaan maaratietoista toimintaa uusien tuotteiden tai palveluiden
kehittdmiseksi tai jo ennestdan olemassa olevien tuotteiden tai palveluiden oleellista paran-
tamista. Tuotekehitys liittyy laheisesti yrityksen toiminta-ajatukseen ja sita kautta markki-

noinnin tarpeiden tyydyttamiseen. (Rissanen 2002, 182.)

Tuotekehityksen tarkoituksena on etsid, synnyttaa, valita ja kehittaa yritykselle uusia tuottei-
ta seké& karsia kilpailukykynsd menetténeita tuotteita. Tavoitteena on saada aikaan kokonai-
suuksia, joilla vastataan ostajien nykyisiin ja tuleviin tarpeisiin. Tuotekehitysvaihe ratkaisee,

voidaanko ideasta kehittéa teknisesti ja kaupallisesti toteuttamiskelpoinen tuote tai palvelu.
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Tuotekehitysprosessi muuntaa onnistuneen idean markkinoitavaksi tuotteeksi, joka on muita
markkinoilla olemassa olevia kilpailijoita parempi ja haluttavampi. (Bergstrom & Leppéanen,
174-175.)

Tuotekehityksen tarpeellisuudelle on useita selityksia, jotka usein liittyvat kilpailuun, yrityk-
sen tulevaisuuden turvaamiseen ja korkeamman voiton tavoitteluun. Uusia tuotteita tarvitaan
vastaamaan markkinoiden kehitykseen. Tyypillisimpia syita tuotekehityksen ja uusien tuottei-
den tarpeelle on yrityksen tuotteiden vanheneminen ja niiden heikkeneva taloudellinen kan-
nattavuus, seka asiakkaiden muuttuvien tarpeiden tyydyttaminen tai tarpeiden tyydyttdéminen
entistd syvemmin. (Rissanen 2002, 182.) Jo olemassa olevien tarpeiden tyydyttamisen lisaksi
tuotekehityksella voidaan luoda aivan uusia tarpeita tuotteilla, joita asiakkaat eivat ole viela
lainkaan tulleet ajatelleeksi (Kotler 2005, 19-20.).

Uusille tuoteinnovaatioille ei ole koskaan aiemmin ollut yhtéa suurta tarvetta kuin tana paiva-
na. Tuotteiden elinkaaret ovat lyhyempia kuin aiemmin ja uudet tuotteet tekevat entisista
hetkessa vanhanaikaisia (Cooper, 2000.). Cooper R.G. on todennut tdméan vuonna 2000 ja nyt
viisitoista vuotta myéhemmin tama toteamus pitad edelleen paikkansa. Toteamus péatee eten-
kin vaateteollisuuteen. Tana péaivana vaatemarkkinoilla toimivat isot organisaatiot tuottavat

jopa kahdeksan mallistoa vuodessa.

Joidenkin tutkimuksien mukaan yksittéisten tuotteiden elinkaari on lyhentynyt jopa 400 pro-
senttia useissa eri tuotekategorioissa viimeisen 50 vuoden sisalla. Yhdysvalloissa arvostetuim-
pien yritysten asemat ovat markkinoiden innovatiivisimmilla yrityksilla, ja uudet tuotteet tuo-
vat yrityksille jopa 40 prosenttia niiden voitoista (Cooper, 2000.). Innovoimaan kykenematto-
méat yritykset menettava markkina-asemiaan aggressiivisille, innovatiivisimmille kilpailijoille
(Cooper, 2000.). Uusien tuotteiden ja innovaatioiden kehittaminen on siis erityisen tarkeaa.
Naihin tuloksiin nojaten, aivan uudenlaisella suuren markkinoiden tavoittavalla golfvaatemal-

listolla on mahdollisuus menestya.

Keskimaarin vain prosentti ideoista johtaa menestykseen ja etukateen on vaikea ennustaa,
mitka ideat tulevat menestyméaan ja mitka ovat tuomittu epaonnistumaan. Suurin osa tuo-
teideoista eivat koskaan paady tuotantoon asti. Todellisen ratkaisun idean arvosta tekevat
markkinat, joilla kuitenkaan teknisesti paras tuote ei aina voita (Rissanen 2002, 182-183.).
Vain joka neljas varsinainen tuotekehitys menestyy kaupallisesti, ja jopa kolmasosa uusien

tuotteiden lanseerauksista epdonnistuu (Cooper, 2000.).

Uskon, etta kayttajakeskeisen suunnitellun hyédyntdminen vahentda tuotekehityksen epéon-
nistumisprosenttia. Voidaan yksinkertaisesti ajatella, etta potentiaaliset kayttajat ovat yhta

kuin markkinat. Kun suunnitteluprosessissa otetaan huomioon markkinoiden (kayttéjien) tar-
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peet ja toiveet, on riski epdonnistua pienempi. Kehitettavéat uudet tuotteet voivat olla joko
todellisia mullistavia innovaatioita tai muunnoksia vanhoista tuotteista ja ideoista. Tuotekehi-
tyksessa syntyvat uudet tuotteet voidaan jakaa alkuperaisiin, paranneltuihin ja muunneltuihin
tuotteisiin ja lisaksi uusiin tuotemerkkeihin. Yritys voi hankkia lajitelmaansa uusia tuotteita
oman tuotekehityksensa kautta tai ostamalla tuotteita tai tuoteideoita kolmansilta osapuolil-
ta. (Kotler 1990, 373-374.)

Kotlerin mainitsema kolmas osapuoli voi my6s hyvin olla kayttajat. Kayttajilta ei suoranaisesti
osteta ideaa, mutta heille maksetaan palkkio heidan ajastaan osallistuessa tuotekehityspro-

sessiin. Palkkio maksetaan usein lahjakorttina tai yrityksen tuotteiden muodossa.

3.1 Tuotekehityksen tavoitteena karkituote

Menestyksekk&an tuotekehityksen perustana on aina hyva idea, joka voi olla keksintd, patent-
ti tai periaatteessa mikéa tahansa, myods markkinoinnillinen innovaatio. Suurin ongelma on uu-

sien ideoiden I6ytdminen ja poikkeavan hyvien ideoiden tunnistaminen suuresta ideajoukosta.
Todella hyvat ideat syntyvat oivalluksen ja raa’an tyon lisdksi toimivista tekniikoista. Ideoiden
loytamiseksi voidaankin kayttaa luovan ongelmaratkaisun keinoja, esimerkiksi ohjatun ideoin-
nin tekniikoita kuten aivoriihimenetelmaa. (Kotler 1990, 379-381; Rissanen 2002, 183-187.)

Perinteinen ajatus tuotekehityksesta tai suunnittelusta ei ole riittava yrityksen liiketoiminnan
kehittamiselle ja kilpailuedun saavuttamiselle. Yrityksen tulee pyrkia kehittamaan karkituote
tavanomaisen tuotekasitteen sijaan. Karkituotteita kehitetdéan yhdistamalla sopivasti tyylia ja
tekniikkaa. Karkituotteet auttavat luomaan elamyksia, joita kuluttajat pitavat seka antoisina
ja arvokkaina. Karkituotteen kehittamisen edellytyksena on oppia tulkitsemaan kolme toisiin-
sa nivoutuvaa tekijaa: sosiaalisia muutoksia, taloudellisia trendejéa ja teknisia uudistuksia.
Naitéa tekijoité kutsutaan STT-tekijoiksi, joiden tulkinta johtaa markkinoilla olevien tuote-
mahdollisuuksien havaitsemiseen. Tuotemahdollisuuksien jalostaminen karkituotteeksi edel-
lyttaa seka visiota etté jarkevia menetelmia. Karkituotteet luovat uusia markkinoita tai maa-
rittelevat vanhoja markkinoita uudelleen. Ne luovat elaméntapaan perustuvan kuvitelman
siité, kuka asiakas on, vahvistavat asiakkaan tuotteen kaytosta saamia kokemuksia ja lisdavat

tuotteitta myyvien yritysten saamia voittoja. (Cagan & Vogel 2003, 33-35.)

Kayttajakeskeisten suunnittelumetodien hyédyntaminen tuotekehityksessa auttaa Caganin ja
Vogelin maarittelemien STT-tekijéiden havaitsemista. Kayttajakeskeisen suunnittelun tarkoi-
tus on osallistaa kayttajat (asiakkaat) mukaan suunnittelu prosessiin ja samalla kerata syvem-
paa tietoa kayttajien tarpeiden tyydyttamisen taustoista ja tuotteen kayttoon vaikuttavista
asenteista. Toisin sanoen karkituotteen vaatimukset saavutetaan todenndkdisemmin ottamal-

la kayttajat mukaan tuotekehitys prosessiin.
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Cooper (2004, 73.) on maaritellyt onnistuneen tuotteen nojaavan kolmeen peruspilariin: sen
on oltava teknisesti toimiva, kaupallisesti kannattava seka kayttajilleen hyotya ja mielihyvaa

tuottava. Tuotekehitys kuitenkin samaistetaan usein vain tekniseen osaamiseen.

aé‘. %'46'.
g 0
< 2 K
s @\Qe KX
&e (_;b"b (‘O% . Q((Q
NN %, %
@ & v
A
A\ 6@

Mika on hyddyllista ja haluttavaa?

(Kayton suunnittelu)

Kuva 1: Tuotekolmio, onnistuneen tuotteen kolme tukijalkaa (Cooper 2004, 73.)

Kuvan 1 tuotekolmion toinen tukijalka, likketoimintaosaaminen, on saanut kasvavaa huomiota.
IImi6 on hyvin looginen, silla taytyyhan yrityksella menestyakseen olla kyky I6ytaa tuotteel-
leensa ostajat, hinnoitella tuote oikein seka valita oikeat jakelukanavat ja markkinointitavat.
Kaytonsuunnittelun pohjaksi puolestaan tehddén usein potentiaalisten ostajien, markkinoiden
ja kilpailijoiden kartoittamista eli markkinatutkimusta. Markkinasegmenttien, tyylien, tren-
dien, elamantapojen ja muiden tuotevalintaan vaikuttavien tekijoiden tuntemus puolestaan
palvelee viela enemman liiketoiminnan suunnittelua kuin tuotteen lopullisen kédytdn suunnit-
telua. (Cooper 2004, 73.)

Uusien tuotteiden kehittamisella voittamiseen on olemassa kaksi tapaa, projektin tekeminen
oikein ja oikeiden projektien tekeminen. Projektien tekemiselld oikein tarkoitetaan innovaa-
tioprosessiin keskittymista. Oikeiden projektien tekemisella tarkoitetaan keskittymista pro-

jektien valintaan. (Cooper, 2000.)

3.2  Tuotekehitysprosessi eli innovaatioprosessi

Tuotekehitystoiminnalla tarkoitetaan prosessia, jonka tavoitteena on uusi tuote tai tuotepa-
rannus. Lopputulosta kutsutaan tuotteeksi, mutta nykydan yha useammin innovaatioiksi. Tuo-
tekehitys on tapahtunut yleensa yritysten tarkoin varjelluissa suljetuissa ymparistoissa. Kiih-
tyva globaali kilpailu pakottaa yrityksen jatkuvaan ja yha nopeampaan tuotekehitykseen.
Tastéa johtuen erilaiset hajautetun innovoinnin tavat ovat yleistymassa. Luovalla tyélla ja luo-

vuudella on suuri merkitys tuotekehitystoiminnassa. Tuotepaatokset ovat yritykselle strategi-
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sia paatoksia, joiden perusratkaisut hahmotellaan jo yrityksen liikeideasta paatettaessa. (Hie-
tikko 2008, 15.)

Innovaatio on maéaritelty ideaksi, kdytannoksi tai esineeksi, jota yksilot pitdvat uutena. Inno-
vaation ei tarvitse olla upouusi, vaan olennaista on, etta yksilé kokee sen uutena. Innovaa-
tioksi voi myo6s kutsua ideaa, kaytantda tai esinettd, jonka olemassaolosta yksilé on tiennyt jo

aiemmin, mutta josta hénella ei vield ole mielipidettéd. (Vermeulen & Raab 2007, 18-20.)

Innovaatio voi olla radikaali innovaatio, kuten uusi laite tai toimintamalli, mutta usein inno-
vaatiot ovat vahittaisia eli inkrementaalisia. Talla tarkoitetaan kehitystoimintaa, jossa tuo-
tetta tai palvelua kehitetdan véahitellen yhdessa kayttajien ja eri alan asiantuntijoiden kanssa.
Innovaatio ei ole mika tahansa keksint¢ tai idea, vaan innovaatioksi voidaan sanoa tuotetta
tai palvelumallia, joka on otettu kayttdon ja jota voidaan hyddyntda. Innovaatiot voivat olla

hyvin erilaisia kuten, esimerkiksi; sosiaalisia, teknologisia tai palvelumuotoilua. (Metropolia)

Jokaisen tuotteen takana on prosessi, josta kdytetddn nimitysta tuotekehitys- tai innovaatio-
prosessi. Innovaatioprosessi on hyvin laaja-alainen asia. Sen liséksi, etta tuote mietitaan val-
mistuskelpoiseksi, on otettava huomioon useita muita nédkdkohtia: markkinointi, liiketoiminta,
politiikka, kulttuuri, ekologia jne. Tama johtaa siihen, ettd innovaatio toimintaan eivat pel-
kastaan osallistu vain insindorit vaan myos markkinointiosasto, valmistuksen ammattilaiset,
muotoilijat jne. Kyseessa on moniulotteinen kokonaisuus, joka vaatii huolellista johtamista.
(Hietikko 2008, 15.)

3.3 Saumaton ja kayttajakeskeinen tuotekehitysprosessi

Tuotteen menestys edellyttdd myodnteista kayttokokemusta. Tuote antaa kayttajalle mahdolli-
suuden tehda jotain, mita hén ei muuten voisi tehda tai ei voisi tehda yhta hyvin tai helposti.
Tuote voi herattaa kayttajassd myos unelman jostain sellaisesta, mité voisi olla. Kayttajan
saama kokemus muodostuu tuotteen ja kayttajan valisesta vuorovaikutuksesta ja tuloksena
syntyvan toiminnon laadusta. Tavoitteena on ymmartaa, miten voidaan kehittaa tuote, joka

mahdollistaa myodnteisen kayttékokemuksen. (Cagan & Vogel 2003, 262-263.)

Kayttajan saamaan kokemukseen vaikuttavat kayttajan odotukset tuotteesta ja sen kaytésta.
Odotuksiin liittyy kolme tekijaa: ulkondko ja tuntuma, suorituskyky- ja psykologinen kulutus-
valmius eli onko tuote hintansa veroinen. Kayttajan kokemusta koskevien odotusten ymmar-

taminen antaa jokaiselle erikoisalalle suuntaviivat tuotteen kehittamiseen. Karkituotteen ke-

hittdmisen tavoitteena on ymmartaa kayttéjien odotuksia. (Cagan & Vogel 2003, 264.)
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Cagan ja Vogel (2003, 170-171.) ovat kehittdneet Saumattoman ja kayttajakeskeisen tuoteke-
hitysprosessin. Prosessin tavoitteena on kehittda karkituote. Prosessi jakautuu neljaan vai-
heeseen: mahdollisuuden havaitseminen, mahdollisuuden ymmartaminen, mahdollisuuden
kasitteellistaminen ja mahdollisuuden toteuttaminen. Kaikki nelja vaihetta kuuluvat niin sa-
nottuun “vaivalloiseen alkutaipaleeseen”. Vaivalloisen alkutaipaleen pdaosia ovat kolme en-
simmaista vaihetta, joiden aikana ongelman madritelmé on epavarma ja hdmara. Neljas vaihe

on siirtymé vaihe tuotekehityksen konkreettisempiin ja analyyttisempiin vaiheisiin.

Toissijaiset sidosryhmat, joilla on merkittava vaikutus kehittamisprosessiin, tulee nivoa tuo-
tekehitystiimin tydhon jo alkuvaiheista lahtien, joko ottamalla ne mukaan tiimiin tai pyyta-
malla niita erittelem&én tarkasti huolenaiheitaan. Toissijaisia sidosryhmia ovat usein valmis-
tus-, ymparisto- ja tuotteen elinkaareen liittyvista asioista vastaavat tekniset asiantuntijat,
jakelijat ja myyjat seka kayttajan tukihenkilésté. Kun ndiden ryhmien huolenaiheet otetaan
huomioon jo tuotekehitysprosessin alussa, mydhempi prosessi tehostuu huomattavasti. (Cagan
& Vogel 2003, 174-175.)

Saumaton ja kayttajakeskeinen tuotekehitysprosessi on joukko suppiloita, joissa laajennetaan
mahdollisuuksia kerddméalla tietoja ja suodatetaan niista tiimin analysoinnin ja tulkinnan avul-
la yksi tai muutama idea. Jaljelle jaavia ideoita laajennetaan tekemalld uusia tutkimuksia eri
nékodkannoilta. Tutkimuksissa selviavat monipuoliset tiedot antavat virikkeité ja syventavat

ymmarrysté tuotteiden kehittyessa. (Cagan & Vogel 2003, 170-171.)
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Tulossa olevat trendit
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Kuva 2: Vaivalloisen alkutaipaleen suppilosarja: mahdollisuuksien tunnistaminen, ymmartami-

nen, kasitteellistaminen ja toteuttaminen. (Cagan & Vogel 2003, 172.)
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Prosessimalli ei sisalla konseptin hyvaksymisen jalkeisia vaiheita: valmistuksen yksityiskohtais-
ta suunnittelua, taydellisen prototyypin rakentamista, tuotteen layouttia, myyntid, markki-
nointia ja elinkaarta kéasittelevia asioita. Monia naista asioista ei voi tietenkaan taysin sivuut-
taa alkuvaiheessakaan. (Cagan & Vogel 2003, 174.)

Prosessimallia sovelletaan golfvaatemalliston suunnitteluprosessin luvuissa kuusi ja seitseman.

3.3.1 Mahdollisuuksien havaitseminen

Ensimmaisesséa vaiheessa keskitytaan tuotemahdollisuuksien havaitsemiseen ja valintaan. Ta-
mén vaiheen tarkeimpana tydkaluna ovat edella esitellyt STT-tekijat. Tama vaihe on uusia
tuoteratkaisuja etsiville yrityksille ratkaisevan téarkea. Jos yritys on jo havainnut tuotemah-
dollisuuden tai on aikeissa muokata aikaisemmin kehitettya tuotetta, tdma vaihe antaa virik-

keitd mahdollisuuksien tarkentamista varten. (Cagan & Vogel 2003, 171.)

Tuotteen kehittdmisen ensimmaisend tehtédvana on havaita tuotemahdollisuus. Tésté tehta-
vasta on saattanut pitaa huolen jokin kilpailija tai yrityksen johto. Taman vaiheen alustava
tutkimus on laadullista ja perustuu epdavirallisiin keskusteluin ja havainnointiin. Kun STT-
tekijoéiden kehityssuunta on ymmarretty, voidaan tuotemahdollisuudet havaita. Ne viitoittavat
tarkedmpia polkuja, joita tiimi voi seurata tuotetta kehittdessadn. Vaikka tiimi saisi tuote-
mahdollisuuden johdolta, sen on silti arvioitava tuotemahdollisuus myds tiimin kesken.

(Cagan & Vogel 2003, 171-182.)

Taulukossa 1 esitelladn Saumattoman ja kayttajakeskeisen tuotekehitysprosessimallin ensim-
maisen vaiheen vaatimat tavoitteet koskien kehitettavaa tuotetta ja kehitystiimia seka vai-

heen tulokset ja menetelmat.
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Tavoitteet Tuote:
- kehittaa runsaasti mahdollisia tuotemahdollisuuksia

- valita niisté sopivin

- kehittaa tiimin viestintamoraalia
- siirtya tiimin asiantuntemattomuuden tiedostamisesta kohti tie-

dostamatonta asiantuntemusta

Tulokset - tuotemahdollisuus, joka ilmaistaan pyrkimyksena valittaa koke-
muksia

- alustava skenaario

- mahdollisten asiakkaiden maéarittdminen

- mahdollisten neuvonantajien ja sidosryhmien maarittaminen

Menetelméat Joukko laadullisia menetelmia mahdollisuuksien maarittamiseksi ja sopi-
van mahdollisuuden valitsemiseksi:
- STT-tekijoiden lapikaynti tuotemahdollisuuksien maarittamiseksi
- aivoriihi
- luetteloiden laadinta, laadullinen arviointi ja karsinta
- erilaisten tutkimuspolkujen tunnustelu: kayttajat ja sidosryhmat,
kirjallisuus

- tiimitydskentelyn kehittdaminen

Taulukko 1: Tuotemahdollisuuksien havaitseminen (Cagan & Vogel 2003, 175.)

3.3.2 Mahdollisuuksien ymmartaminen

Toisessa vaiheessa keskitytaan tuotemahdollisuuksien ymmartamiseen. Taman vaiheen kiinto-
pisteend ovat kayttajat. Kayttéjien tarpeiden ja toiveiden selvittamisen tarkeimpina tyokalui-
na kaytetaan laadullisia tutkimusmenetelmia, jotka antavat syvallisemman kéasityksen tyypilli-
sesta kayttajasta sen sijaan, ettad tulokseksi saataisiin vain tilastollinen katsaus jostakin popu-
laatiosta. (Cagan & Vogel 2003, 171.)

Téassé vaiheessa haastatellaan ja havainnoidaan asiantuntijakayttéjia seka aloitetaan laati-
maan ohjeita tydryhman kayttdéon kayttamalla tukena toissijaisia tutkimuksia, esimerkiksi si-
dosryhmien ja asiantuntijoiden haastatteluja. Tavoitteena on laatia kayttaytymismalli, joka
heijastaa kayttajan elamatyylin paapiirteita ja tarkeita toimintoja seka kayttajaan kokemuk-

sen aikana vaikuttavia kaytettavyyteen ja ergonomiaan liittyvia tekijoita.
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Tuotteen kayttdalue ja koettu tarve on maariteltava nopeasti, jotta voidaan todistaa, etta
tuotemahdollisuus voi aidosti auttaa kayttajaa ja etta sille on olemassa markkinat. Taulukossa
2 esitelladn ymmartamisen vaiheen tavoitteet, tulokset ja menetelmat.

(Cagan & Vogel 2003, 185.)

Tavoitteet Tuote:
- muodostaa ensi- ja toissijaisten tutkimusten avulla kasitys arvo-
mahdollisuuksista
- muuntaa arvomahdollisuudet yleisluonteisiksi tuotekriteereiksi
Tiimi:
- sailyttaa tiimissd mielekas dynamiikka
- kehittaa tietoista asiantuntemusta
- kehittya huipputiimiksi
Tulokset - ohjeisto, joka auttaa muuntamaan toteuttamiskelpoiset ideat tuo-
tekonsepteiksi
- kayttajan syvallinen ymmartaminen: kohdemarkkinoiden tasmen-
taminen, selked luettelo ydinmarkkinoiden, asiantuntijakayttajien
ja neuvonantajien arvo-odotuksista
- skenaarion hiominen ja tasmentaminen
- luettelo tuotteen ominaisuuksista ja rajoituksista
Menetelmat Menetelmat, joilla hankitaan tietoja ydinmarkkinoilta, asiantuntijakaytta-
Jiltd ja neuvonantajilta ja analysoidaan niita.
Ensisijainen tutkimustyo:
- etnografiset tuotetutkimukset esim.: haastattelut, havainnointi,
visuaaliset tarinat
- skenaarioiden laatiminen
- tehtdvaanalyysi
Toissijainen tutkimustyd:
- kaytettavyystekijat
- elamantyyliin elaytyminen
- tutkimustietokannat ja asiantuntijoiden havainnot

Taulukko 2: Tuotemahdollisuuksien ymmartaminen (Cagan & Vogel 2003, 184.)
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Mahdollisuuksien ymmartamisessa on tarkeaa ymmartaa kayttajaa. Kayttajan ymmartamista
auttavat tehtévaanalyysi, jossa eritelladn kayttajan vuorovaikutusta tuotteen tai toiminnon
kanssa.
1. Etnografinen tutkimus, jossa havainnoidaan ja mallinnetaan kohdemarkkinoiden kayt-
taytymista.
2. Elamantyyliin elaytyminen, joka kertoo tiiviisti kayttajan kulttuurista ja sosiaalisista
kiinnostuksen kohteista.
3. Kaytettavyystutkimus, joka valottaa kayttajan ergonomista vuorovaikutusta tuotteen
kanssa.
4. Skenaarioiden hiominen, jonka tuloksena syntyy tarkempi tarina siitd, miten asiakas
voi kayttaa tuotetta.
(Cagan & Vogel 2003, 185.)

3.3.3 Mahdollisuuden kasitteellistiminen

Kolmannessa vaiheessa siirrytdan perinteisempéén tuotekehitysprosessiin ottamalla kayttoén
tuotteen kasitteellistamisen menetelmia, joiden tuloksena paadytaan yhteen, neljannessa
vaiheessa toteutettavaan konseptiin. Cagan ja Vogel (2003, 171.) soveltavat tassad vaiheessa
tuotekehityksen vakiomalleja, mutta heidan lahestymistapansa kuitenkin poikkeaa alalla tun-
netuista vakiomalleista. Lahestymistapa keskittyy erityisesti tuotteen kayttajaan, tuotteen

maarittelyyn ja suunnittelun kokonaisvaltaisuuteen.

Toisen ja kolmannen vaiheen vélilla on se ero, etta toisessa vaiheessa muodostetaan kasitys
mahdollisuudesta, kun taas kolmannessa vaiheessa muodostetaan kasitys itse tuotteesta. Tii-

mista tulee tassa vaiheessa todellinen asiantuntija. (Cagan & Vogel 2003, 193.)
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Tavoitteet Tuote:

- arvomahdollisuuksien muuntaminen tuotekonseptiksi, joita pide-
taan hyddyllisina, kayttokelpoisina ja mieluisina

- useiden konseptienkehittdminen ja niiden karsiminen, kunnes jal-

jella on yksi konsepti

- etupohjaisten ristiriitojen ratkaisumenetelmien kayttaminen
- nakemyskuilujen umpeen kurominen

- ristiriitojen pitdminen tuotteen tasolla

Tulokset - tuotekonsepti, josta esitetddn alustava esteettinen malli, joka on
teknisesti toteuttamiskelpoinen ja josta pidetédan hyddyllisena,
kayttokelpoisena ja mieluisana

- visuaalinen seka toiminnallinen prototyyppi

- markkinoiden selkea maarittaminen

Menetelmat Véaha vahalta kehittyvat mallit tai prototyypit, joiden patevyys testaute-
taan ydinmarkkinoilla, asiantuntijakayttajilla ja neuvonantajilla:

- aivoriihi

- karsintamenetelmét

- ryhméahaastattelut: piirrokset, visuaalinen seka tekninen proto-

tyyppi

Taulukko 3: Tuotemahdollisuuden kasitteellistaminen (Cagan & Vogel 2003, 191.)

3.3.4 Mahdollisuuden toteuttaminen

Neljantenda vaiheena on tuotemahdollisuuden toteuttaminen eli konseptin tdsmentaminen.
Tassa vaiheessa keskitytédan yhteen kolmannen vaiheen tuloksena kehitettyyn konseptiin ja
suunnitellaan sen yksityiskohtia niin, etta saadaan aikaan toiminnallinen malli. Tassa vaihees-
sa laaditaan myds valmistussuunnitelma, joka sisaltaa alustavat taloudelliset laskelmat ja

mahdollisen lanseerausstrategian. (Cagan & Vogel 2003, 174.)

Taman vaiheen tavoitteena on osoittaa tuotteen toteuttamisen kelpoisuus ja ymmartaa tuot-
teen myynti- ja voittomahdollisuudet seka ilmaista selvasti toimintaa ja muotoa koskevia uu-
distuksia, jotka eroavat tuotteen kilpailijoista. Vaiheen tuloksena on kerata riittavasti tietoa,
jonka perusteella voidaan paatelld, tuleeko tuotteesta todennékdisemmin markkinamenestys
ja kannattaako yrityksen sitoutua tuotteen markkinoille kehittdmiseen. Mahdollisuuksien to-

teuttamisen vaihe esitellaan taulukossa 4. (Cagan & Vogel 2003, 174.)
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Tavoitteet Tuote:
- hyvaksynnan saaminen valmistuksen kaynnistdmiselle ja lansee-
raukselle
- taydellinen tuotekonsepti, jota pidetaan hyoddyllisena, kayttokel-
poisena ja mieluisena
- patentoitavissa oleva tuotekonsepti
Tiimi
- etupohjainen ristiriitojen ratkaisu
- Jjatkuva viestintd tuotteen saumattoman kehittdmisen takaamisek-
Si
Tulokset Sopivien esteettisten arvojen, ominaisuuksien, materiaalien ja valmistus-

tekniikoiden hiominen.
- hahmomalli: toiminnallinen malli ja valmistussuunnitelma
- tuotteen markkinointisuunnitelma: taloudelliset laskelmat, mark-
kinoinnin kaynnistys strategia, mahdollinen logo ja nimi
- aineettoman omaisuuden suojaaminen: patentti, mallioikeus ja ul-

komuodon tai pakkauksen suoja (brandi identiteetti)

Menetelméat - sidosryhmien reagointi kolmannen vaiheen konseptien hiomiseen

- yksityiskohtainen visualisointi ja kuvaus: esteettisen ainesten
suunnittelu, teknisten ominaisuuksien ja tuotteen ja kayttajan va-
lisen vuorovaikutuksen suunnittelu

- markkinatestit haastattelujen ja ryhmahaastattelujen avulla

- materiaaleihin ja valmistusprosesseihin perehtyminen ja niiden va-
linta

- tuotteen kustannuslaskenta

Taulukko 4: Tuotemahdollisuuden toteuttaminen (Cagan & Vogel 2003, 197-198.)

3.4  Mission Statement

Tuotekehitysprosessin lisédksi on olemassa kéasite tuotekehitysprojekti”. Prosessi poikkeaa
projektista siind, etta se on rajattu koskemaan tiettya tuotetta, silla on oma organisaationsa,
omat tavoitteensa ja rajallinen aikataulu. (Hietikko 2008, 45) Tassa opinnaytetydssa on kyse
tuotekehitysprosessista, mutta tydssa on hyddynnetty myos tuotekehitysprojektista tuttua
Mission Statement -kuvausta. TAman tyén Mission Statement esitelldan taulukossa 5. Mission
Statement kiteyttaa yhdelle sivulle projektin peruslahtokohdat kaikille projektiin osallistuville
ymmarrettavassa muodossa. Nain osalliset voivat hyddyntaa sita projektin eri vaiheissa. (Hie-
tikko 2008, 45.)
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Mission Statement: SELECTED golfvaatemallisto miehille

Tuotteen kuvaus:

Trendikkaitéd vaatteita, joita voi kayttaa tyylillisesti ja toiminnallisesti vapaa-ajalla,
toissa seka golfia pelatessa.
Lisatdan olemassa oleviin tuotteisiin toiminnallisuuksia, jotta ne soveltuvat golfin pe-

laamiseen.

Keskeiset tavoitteet:

Projekti toteutetaan yhdessa Kololle.fi -blogaajien kanssa kayttajakeskeisen suunnit-
telun metodien avulla.

Ensimmainen suunnittelu palaveri pidetaan maaliskuussa 2014.

Mallisto lanseerataan vuoden 2014 aikana, jolloin ne myydaén jalleenmyyjille osana
kevaan 2015 mallistoa. Tuotteet tulevat myyntiin kauppoihin kevaalla 2015.
Projektin budjetti 0 €: bloggaajien palkkio maksetaan vaatteilla (mallikappaleilla).
Tuotteilla normaali Bestsellerin myyntikate.

Tavoitteena kasvattaa jalleenmyyjaverkostoa golftuotteiden erikoisliikkeisiin seké

penetroitua golfvaatemarkkinoille uudenlaisilla tuotteilla.

Paamarkkinat:

Golfia harrastavat miehet.

Toissijaiset markkinat:

Uudet ja vanhat SELECTED-brandin kohderyhman asiakkaat.

Oletukset ja rajat:

Tuotteet suunnitellaan modifioimalla jo olemassa olevia tuotteita.

Mallisto sisaltaa housut, shortsit, pikeepaidan, pitkéhihaisenkauluspaidan, neuleen
tai collegepaidan ja takin.

SELECTED-bréndin oma suunnittelija suunnittelee tuotteet tutkimuksen tulosten pe-
rusteella.

Tuotteiden tulee sailyttdd normaali SELECTED-tuotteiden hintalaatu suhde.

Sidosryhmat:

Bloggaajat

Jalleenmyyjat: golftuotteiden erikoisliikkeet (Golf Center, Golf Balance) ja olemassa
olevat jalleenmyyjat (Stockmann, MODA, KEKALE).

SELECTED-vaatesuunnittelija.

Bestsellerin padkonttori Tanskassa.

SELECTED myyntitiimi.

Taulukko 5: Mission Statement: SELECTED-golfvaatemallisto.
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Projektin alkaessa ensimmaisena pidetaan ns. Kick-off -palaveri, jossa projekti esitellaan Mis-
sion Statement -maarittelyn avulla. Kick-off -palaveri on usein kaikkein téarkein projektin ai-
kana pidetyista palavereista, koska sen tarkoituksena on tehda projektin kannalta keskei-

simmat paatokset. Kick-off -palaverin aikana on syyta kayda lapi seuraavat asiat:

1. Esittely. On tarkedd, ettd tiimin jasenet tuntevat toisensa riittavan hyvin. Jos tiimissa
on jasenia, jotka eivat ole toisilleen entuudestaan tuttuja, pidetééan esittely kierros.

2. Tehtavaan perehtyminen. Kaydaan lapi Mission Statement ja keskustellaan samalla
projektin lahtdkohdista ja tavoitteista. Tavoitteena on saada yksimielinen, selke& na-
kemys projektista.

3. Visiointi. Tiimi muodostaa kasityksen (vision) projektin lopputuloksesta. Visio on hyva
kirjata ylos mahdollisimman lyhyessa muodossa, joka kuvaa projektin lopputulosta.

4. Kyselyt. Kun visio on kirjattu, tulee selvittdd onko projektissa vield epéselvia kohtia.
Kysymykset voivat liittya esimerkiksi tuotteen turvallisuuteen, valmistettavuuteen,
kilpailijoihin, teknologiaan ja aikataulutukseen.
(Hietikko 2008, 49.)

4 Kayttajakeskeinen suunnittelu

Kayttajakeskeisessa suunnittelussa (User-Centered Design, UCD) lahtokohtana pidetéan kayt-
tajien toiveita ja tarpeita. Kayttajakeskeisen suunnittelun tarkoituksena on luoda entista
hyddyllisempia ja toimivampia tuotteita tai palveluita todellisille loppukayttajille suunnitte-

lemalla ne yhteistytdssa heidan kanssaan. (Beyer & Holtzblatt 1998, 3-8.)

Kayttajakeskeinen suunnittelu on toimintaa, jossa tuotteen loppukayttdja on mukana tuote-
kehitysprosessissa alusta alkaen. Kayttajakeskeisen suunnittelun ammattilainen ja Contextual
Design -menetelméan kehittajan Karen Holzblattin mukaan parhaimmillaan kayttéjakeskeisyys
antaa pohjan kaytanndllisten ja loppukayttéjille merkityksellisten tuoteinnovaatioiden luon-
nille. Kayttajatiedon arvo maaraytyy sen mukaan, kuinka hyvin sité voidaan hyddyntéaa tuote-
kehityksessa. (Sears & Jacko 2009, 56-58.)

Kayttajakeskeisessa suunnittelussa kdytetaan kayttajatiedon hankkimiseksi kayttajatutkimus-
ta. Kayttajatutkimuksessa tulee aina kayttaa laadullisia menetelmia. Laadullisessa kayttaja-

tutkimuksessa pyritdan padsemaan lahelle kayttajaa ja avaamaan suunnittelijalle hédnen aja-

tus- ja arvomaailmaansa, fyysistd ymparistéaan seka kaytannon toimintaansa.

(Keinonen & Jaaskd 2004, 91.)
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Muutama oikein valittu kayttaja kertoo suunnitteluryhmalle jo paljon. Yksinkertaisempien
tuotteiden kehityksessé muutaman kayttdjan mukaan tuominen suunnitteluun voi jo avata

suunnittelun ongelmakohtia merkittavasti. (Keinonen & Jaaské 2004, 91.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus nojaa sosiaali- ja kayttaytymistieteisiin, jotka pyrkivat
selvittdmaan ihmisten kayttaytymista ja toimintoja. Laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan
merkityksen tai tarkoituksen selvittamisté ja ilmion kuvaamista. Osana tutkimusta kayttaja-
keskeinen suunnittelu tarkoittaa myos perehtymisté tutkittavaan asiaan liittyviin tunteisiin ja
ajatuksiin sekd muihin asiaan vaikuttaviin seikkoihin, kuten kayttéymparistoihin. Laadullisen

tutkimuksen menetelmia on olemassa useita erilaisia. (Kananen 2012, 29-30.)

4.1 Kayttgjatiedon kerddminen

Kayttajatieto on markkinatutkimusta ja asiakaspalautetta syvempad ja tarkempaa tietoa
kayttajista. Tallainen syvempi tieto on omiaan taydentamaén ja yhdistamaan helposti toisis-
taan erilleen jadvaa markkina- ja asiakastietamysta. Kayttajien aidosti arvostamia tuotteita
ja palveluita voidaan jalostaa, kun tiedetdaan tarkemmin, ketka tuotetta tulevat kayttamaan,
mihin tarkoitukseen, mista syystd, missa kayttoyhteydessa ja minkalaisessa kayttoymparistos-
sd. Kayttajatieto sisaltaa usein ns. hiljaista tietoa, jota suunnittelija ei olisi muuten saattanut
tulla ajatelleeksi tai huomanneeksi. Myds kayttajatietoa asianmukaisesti tulkitsemalla voi-
daan saada esiin hiljaista tietoa. Kayttajatiedon avulla voidaan luoda hyodyllinen ja miellyt-
tava tuote tai palvelu sen kayttdjille. Tallainen tuote tai palvelu on:

- Haluttava: se vastaa kayttajien toiveita ja tarpeita

- Hydodyllinen: se auttaa kayttadjia saavuttamaan tavoitteensa ja kehittdmaan toimintaa

- Kaytettava: sen operointi onnistuu hyvin ja johtaa toivottuihin tuloksiin myds kaytan-

nossa

- Miellyttava: sen kaytto tai hallussapito tuottaa mielihyvaa, jopa iloa

(Hyysalo 2009, 18-20.)

Tuotteiden tai palveluiden kayttajia ja kayttoa koskeva tiedonkeruu on yksi tuotekehityksen
avaintaidoista. Tiedonkeruuseen, suunnitteluun ja testaamiseen panostamalla ehkaistaan ja
valtetdan riskeja, jotka voivat vaarantaa tuotteen kayttotarkoituksen ja merkityksen. Suurin
yksittainen syy tuotekehityksen epaonnistumiseen on kayttajien tarpeiden huomiotta jattami-
nen. Oikeiden menetelmien valinta kayttajatiedon kerddmisessd on avain asemassa todellis-

ten ongelmien ratkaisussa ja kilpailuedun saavuttamisessa. (Hyysalo 2009, 12-15.)

Kayttajatiedon hankkimiseen tarkoitettuja kayttajatutkimuksen menetelmia on olemassa run-
saasti. Eri tekniikoita ja tydtapoja on niin paljon, etta ensikertalaisen voi olla vaikea l6ytaa

tarvitsemansa.
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Suurin osa menetelmisté perustuu kuitenkin padosin muutamaan toimintatapaan, joiden
muunnelmia tai yhdistelmia ne ovat. Usein kayttajatutkimuksen eri tydtapoja ja tekniikoita

yhdistetaan toisiinsa tilanteen vaatimalla tavalla.

Uusia menetelmia syntyy jatkuvasti, mutta menetelma tulee valita aina tapauskohtaisesti sen
perusteella, mitka tekniikat ja tyttavat sopivat parhaiten kyseisen projektin tueksi. Erilaisia
tekniikoita ja tydtapoja ovat: haastattelut, havainnointi, kaytettavyystutkimukset, itsedoku-
mentointi, kdyttajien kanssa tehtéava suora yhteistyd, artefaktien analysointi, mallien ja pro-
totyyppien hydédyntéaminen kayttajatiedon keruussa seka julkaistun tiedon etsinta ja analy-
sointi. (Hyysalo 2009, 74-75.)

Eri tekniikat ja tydtavat sisdltava niille ominaisia nakdkulmia, joiden avulla asioita voidaan
tarkastella. Esimerkiksi haastattelulla on oma tulokulmansa ihmisié koskevan tiedon hankin-
taan, ja sité on neljaé eri paatyyppia: kysely, strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haas-
tattelu ja avoin haastattelu. Naista kaikista on taas kymmenia variaatioita, mutta minka ta-
hansa onnistunut kaytt6 edellyttédd haastattelun yleisten periaatteiden, vahvuuksien ja rajoit-
teiden ymmartamista. Haastattelun eri muotoja sisaltyy usein myés toisiin menetelmiin, ku-
ten havainnointiin tai kaytettévyystestaukseen.

(Hyysalo 2009, 75; Keinonen & Jaaskd 2004, 92.)

”Contextual inquiry” eli havainnointihaastattelu on hyva esimerkki menetelméstéa, joka yhdis-

taa kolmea eri tyotapaa: haastattelua, havainnointia ja artefaktien analysointia.

4.2 Haastattelu osana kayttajatiedon keraamista

Haastatteluissa on mahdollista keskustella tuotteisiin, niiden kayttéon ja omistamiseen liitty-
vistd merkityksellisista tekijoista, jotka eivat valttamatta ole havainnoinnissa helposti naky-
vid. Naita ovat esimerkiksi mieltymykset, tuntemukset, motivaatio, arvostukset tai sosiaalinen
status. Haastattelun tukena on tavallisesti ennalta maaritelty aiherunko (teemahaastattelu).
Teemahaastattelut toteutetaan avointen kysymysten avulla. Avoimissa kysymyksissa kayte-
taan kysymyssanoja: mita, miksi ja kuinka. Niihin ei voi vastata yhdella sanalla, silla vastaa-
minen edellyttda selittdmista. Nain haastateltava voi tarkemmin kuvailla ajatuksia ja tunneti-

loja. Nain teemahaastattelun laadullinen nakékulma toteutuu. (Keinonen & Jaaskd 2004, 92.)

Teemahaastattelussa kéasiteltéavien teemojen eli aihepiirien tarkoituksena on rajata keskuste-
lua suunnitellusti. Teemahaastattelu on hieman avointa haastattelua strukturoidumpi. Tee-
mahaastattelussa kysymysten aihepiirit ja teemat ovat kaikille haastateltaville samoja. Haas-

tattelijalla on mahdollisuus itse paattaa kysymysten jarjestys sekd muoto.
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Haastattelu sailyy kuitenkin keskustelunomaisena ja tilannekohtaisena, mutta kohdennettu
aihealue rajoittaa keskustelua. Tarkeita nédkdkulmia ja teemoja saattaa jadda huomaamatta,
jolloin vastaukset ovat usein suppeampia kuin avoimessa, vapaamuotoisessa haastattelussa.
Teemahaastattelu on yksi puolistrukturoidun haastattelun muodoista. Puolistrukturoidussa
haastattelussa voi olla seka strukturoituja ettéd avoimia kysymyksia. Talléin haastattelun runko
ja kysymyslista laaditaan valmiiksi etukdteen, mutta haastattelutilanteessa voidaan tarvitta-

essa tehda yllatyskysymyksia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47 - 48.)

Haastattelua voidaan muunnella tekemalla se ryhméssa (focus group), konkretisoida tuomalla
keskusteluun mukaan tuotteita tai prototyyppejéa tai viemalla se oikeaan kayttdymparistoon
(kenttadhaastattelu). Keskustelun aikaperspektiivid voidaan avata pyytamalla haastateltavaa
kertomaan tuotteisiin liittyvia tarinoita (storytelling). Haastateltavia voidaan pyytaa kokoa-
maan teksti- ja kuvakollaaseja (projektiiviset menetelmét), joiden avulla kommunikointiin

voidaan avata uusi nékdkulmia (assosiointi). (Kananen 2012, 100, 106.)

S. lltanen (2007) on tutkinut kuinka naisten suhtautuminen pukeutumiseen muuttuu kun hei-
dan kehonsa muuttuu. Han kaytti tutkimuksessaan ryhmassa toteutettua teemahaastattelua,
jossa haastattelun tueksi hénelld oli mukana rekillisid naisten vaatteita. Esine- ja kuva-
aineistojen avulla voidaan entista paremmin tallentaa maarallista ja laadullista tietoa (Crowe
2003, 482.), saadaan helpommin esiin faktatietoja ja stereotypioita seké palauttaa mieliin

muistoja (Saarikangas 2002a, 63.).

4.3 Artefaktien ja kdyttoympariston analysointi

Artefaktianalyysilla tarkoitetaan olemassa olevien tuotteiden ja tuotejarjestelmien kayttoa ja
kayttajia koskevien oletusten selvittamista. Suuri osa suunnittelutydsta ei kohdistu uusien
tuotteiden tekemiseen, vaan on kaytéannossa aiempien tuotteiden muuntelua. Olemassa ole-
vien tuotteiden ja palveluiden analysointi on tuotekehityksen arkipdivaa. Usein kilpailijoiden
via tuotteita on ajateltu kéytettavan ja kenen toimesta. Jo kehitetyistd tuotteista oppiminen
onkin yksi merkittavimmista tavoista, joilla tuotteiden suunnittelu edistyy. (Hyysalo 2009,
142.)
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Artefaktianalyysin avulla saadaan tietoa seuraavista asioista:
- Mitd ominaisuuksia tuote tarjoaa kayttajille?
- Mita tuotteen rakenteessa on oletettu kayttajien toiminnasta?
- Minkalaista kdyttajan ja tuotteen valista vuorovaikutusta tuotteen kayttoéliittyméassa
on oletettu?
- Minkalaisia mielleyhtymiéa tuotteen ulkon&élla ja suunnitteluratkaisuilla on pyritty

tuottamaan?

- Kenelle tuotetta yritetdan kaupata ja minkalaisilla mielikuvilla?

Naiden seikkojen selvittdminen antaa selvyytta siitd, mita aukkoja, ristiriitaisuuksia ja uusia
mahdollisuuksia tuotteen eri puolien valilla on. Tuotteiden analysointi voidaan myds ulottaa
niiden toteutuneeseen kayttoon. Tuotteen vaikutus kayttajiin riippuu kayttajien tavoista tul-
kita ja muokata tuotetta, sen ymparistda, keskindisia suhteita ja niin edelleen. Kaytéanndssa
tama tarkoittaa, ettd tuotetta analysoimalla tehdyt paatelméat ovat aina osittaisia ja kaipaa-
vat esimerkiksi haastattelu- tai havainnointitietoa tuekseen. Kuvassa 3 esitelldén viisi osa-
aluetta, joista analyysi koostuu. (Hyysalo 2009, 142-143.)

Tuotteen merkitys
Tuotteen merkityksen
muotouturminen kayton
aikaisten tapahtumien ja
olemassa olevan tuoteym-
pariston vaikutuksesta.

Toiminnallinen

m =a )
Kayttoon ja omistamiseen Kayttajan persoona
liittyva toiminnallinen Henkilon aikaisempi koke-

ymparisto tehtavineen, mus ja elamantapa suh-
tapahtumineen, kommuni- g teessa susiukult!.uuriseen
kointi muiden henkildiden [Estetiikka kontekstiin.
— Fyysinen ergonomia

Ulkongko- ja
tuntuominaisuude

Kayttoliittyms

Kegnitiivinen
Eergonomia

Fyysinen ymparisto
Kayttoon ja omistamiseen

lifttyvin ymparistin fyy- B

z Tuotteen suhde muihin
siset ulottuvuudet, este- E s

= . ; 5 markkinoilla oleviin tuot-
tiikka ja organisaatiosta tesisiin henkilin nakikul-
seka muista henkildists oL : I

muodostuva ilmapiir. 8

Kuva 3: Artefaktianalyysin sisaltd. (Hyysalo 2009, 145.)
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Tuotteiden kaytén analysoimisen téarkeéna osana on kartoittaa, minkéalaisessa fyysisessa ja
valineympéristossa tuotetta kaytetdan (kayttd-ympériston analysointi). Nain saadaan selville,
mihin esineisiin ja asioihin seka fyysisen ja sosiaalisen ympariston piirteisiin kayttd tukeutuu
ja edelleen vaikuttaa. Tama edellyttdd menemisté kaikkiin niihin ympéaristdihin, jossa tuotet-
ta on tarkoitus kayttaa. Toimenpide on usein silmid avaava kokemus, ja tulee aina liittaa kay-

ton havainnointiin. (Hyysalo 2009, 164.)

4.4  Kaytettavyystestaus ja itsedokumentointi

Kaytettavyystestauksella tarkoitetaan testivaihetta, jossa selvitetdan, kuinka hyvin tuotteen
kayttajat pystyvat suoriutumaan asetetuista tehtévista tuotteen avulla. Testitehtavilla hae-
taan tietoa siitd, miten kayttajat hahmottavat tuotteen toimintaa, aiheuttavatko jotkin sen
ominaisuudet tai puutteet virhesuorituksia tai ymmarretdanko tuotteen kayttotarkoitus toisin
kun suunnittelijat ovat sen tarkoittaneet. Testauksen avulla siis etsitdan tuotteen muutostar-
peita. Testaus voidaan toteuttaa toimivilla tuotteilla, kehitysté vaativilla tuotteilla tai proto-
tyypeilld. Kaytettavyystestausta varten on maariteltava tuotteen kohderyhma seké tavoitteet,
joihin tuotteella pyritddn. Taman jalkeen voidaan maaritellda, mitka ovat esimerkiksi ne viisi
kaikkein tarkeinté asiaa, joihin kayttéjien tulisi testaus vaiheessa kiinnittda huomiota. Naiden
pohjalta muodostetaan tehtévia kohderyhméaa vastaaville testikayttajille ja seurataan onnis-
tuvatko he niiden suorittamisessa niin helposti ja varmasti kuin toivottiin. Testin aikana teh-
dyt muistiinpanot ja muut taltioinnit kdydaéan lapi ja tehddan ehdotukset siité, mihin erityi-
sesti tulisi kiinnittdd huomiota. Yleensa kaytettavyystestiin liitetdan loppuhaastattelu, jossa
voidaan kysya yksityiskohtaisempaa tietoa sellaisista testin kohdista, jossa oli ongelmia tai
muuta kiinnostavaa. Kaytettavyystestauksen avulla saadaan esiin jo varhaisessa vaiheessa
tuotteiden puutteita ja ongelmia. Tulokset on esitettavissa selkedsti ja niistd paastaan suo-

raan parannustoimiin. (Hyysalo 2009, 165-167.)

Itsedokumentoinnissa kayttaja taltio toimintaansa tutkijan maérittelemien ohjeiden mukai-
sesti. Tyypillisesti taltiointi tehdaan paivakirjalla ja valokuvaamalla. Itsedokumentointimate-
riaali voidaan kayda lapi dokumentoinnin jalkeen tehtévéassa kayttajahaastattelussa. Talla
varmistetaan kayttajan tuottaman materiaalin oikea tulkinta. Itse dokumentointi voi toimia
hyvin kartoitettaessa kayttajan maailmaa suhteellisen yleiselld tasolla tai hyvin henkilékohtai-
sesti. Menetelma ei ole tehokas yksityiskohtaisen toiminnan taltioinnissa. Sen avulla voidaan
kuitenkin paasta kasiksi tilanteisiin, joihin havainnoija ei voi osallistua.

(Keinonen & Jaasko 2004, 9.3)
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5  Vaatemalliston suunnittelun vaiheet ja eteneminen

Malliston suunnitteluprosessissa on sovellettu Caganin ja Vogelin Saumatonta ja kayttaja-
keskeista tuotekehitysprosessimallia. Prosessimalli siséltda nelja vaihetta. Malliston suunnite-
luussa on sovelluttu kolmea ensimmaista vaihetta: tuote-mahdollisuuden havaitseminen, ym-
martéaminen ja kasitteellistdminen. Prosessimalli ei sisélla konseptin hyvaksymisen jalkeisia
vaiheita: valmistuksen yksityiskohtaista suunnittelua, taydellisen prototyypin rakentamista,
tuotteen layouttia, myyntia, markkinointia ja elinkaarta kasittelevia asioita. Malliston suun-
nittelu ei mydskaan sisalla naité vaiheita, vaikka monia naistéa asioista ei voi tietenkdan taysin
sivuuttaa. Yhtalaisyyksien takia prosessimalli sopii erinomaisesti sovellettavaksi malliston

suunnitteluprosessissa.

Prosessimallin vaiheet toteutuvat malliston suunnittelussa paéallekkain ja ndin ne sulautuvat
toisiinsa. Ensin pidettiin suunnittelupalaveri (havaitseminen) yhdessa Benito Vesasen kanssa,
jonka jalkeen jarjestettiin tydryhman yhteiset suunnittelupalaverit (havaitseminen ja ymmar-
téaminen), joita seurasivat kaytettavyystestaus ja tyopaja (ymmartaminen ja kasitteellistami-

nen).

Aiemmin kayttajakeskeista suunnittelua on kaytetty ainakin palomiesten suojavaatteiden
suunnittelussa. Tutkimuksen tarkoituksena oli 10ytda kemiallinen yhdistelma joka estéa mate-
riaalia syttymista. Materiaalin tuli myds soveltua muihin palomiesten tehtéviin. Materiaali ei
saanut olla liian jaykkaa, jottei se rajoittaisi liikaa palomiesten liikkumista. Palomiehet olivat
mukana suojavaatteiden suunnitteluprosessissa alusta alkaen. He toteuttivat myos testauksia
useilla prototyypeilla tilanteissa, jotka oli lavastettu vastaamaan todellisia tilanteita ja lam-

potiloja. (National Textile Center Annual Report, 2003)

5.1 Ideointi ja taustatiedot

Idea golfmallistosta syntyi, kun Bestsellerilla herasi tarve kehittaa SELECTED-brandin liiketoi-
mintaa ja kasvattaa jalleenmyyjaverkostoa. Asiaa pohdittiin yhdessad SELECTED-
myyntiedustajan Benito Vesasen kanssa. Syksylla 2012 aloittamamme golfharrastuksen myota
tutustuimme markkinoilla oleviin golfvaatteisiin. Markkinoihin tutustuttaessa oli helposti
huomattavissa, ettd markkinat pursuivat erittain sporttisen tyylisia golfvaatteita, joiden rai-
keat variyhdistelmat herattivat ihnmetysta. Golfharrastajat olivat SELECTED-kohderyhméa,
tavoitteena tarjota golfharrastajille vaatteita vapaa-ajan pukeutumiseen. Asiakaspalautteen
ja tuttavien kautta oli tiedossa, ettd monet SELECTEDin vaatteita kayttavat asiakkaat kaytti-

vat SELECTEDin vaatteita vapaa-ajan lisdksi myds pelatessaan golfia.
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Kevaalla 2013 SELECTED aloitti yhteistydn Kololle.fi -golfblogin kanssa. Yhteistyon tarkoituk-
sena oli saada logo nakyvyyttéa blogin sivuilla ja vastineeksi bloggaajat saivat SELECTEDin
vaatteita. Tarkoituksena oli tavoittaa oikea kohderyhma. Bloggaajat alkoivat kayttaa vaattei-
ta vapaa-ajan liséksi golfkentélla blogikuvausten yhteydessa, koska he pitivat tuotteiden ul-
konaodsta. He huomasivat, etté osa tuotteista oli toimivia myds golfvarusteina. Bloggaajat pyy-

sivat testattavaksi lisdé vaatteita, jotka he olivat kokeneet soveltuvan golfin pelaamiseen.

Tapahtumaketjujen saattelemana syntyi Vesasen kanssa idea SELECTEDin omasta golfmallis-
tosta. Aiheesta kaytiin keskusteluja vapaa-ajalla ja tydpaikan kaytavilla muutaman kuukauden
ajan, jonka jalkeen paakonttorille Tanskaan lahetettiin alustava ehdotus asiasta. Paakonttori
ilmoitti olevansa kiinnostunut ideasta ja etsivansa mallistolle sopivan suunnittelijan. Suostu-
muksen jalkeen paatettiin aloittaa tuotekehitysty6 ja ensimmaiselle palaverille varattiin aika.
Ehdotin, ettd malliston suunnittelussa tulisi hyddyntaa kayttajakeskeista suunnittelua, ja etta
voisin tehda projektista opinnaytetyon. Kayttajékeskeisen suunnittelun ansiosta saataisiin jal-
leenmyyjat ja kuluttajat vakuutettua helpommin siité, etta tuotteet on erityisesti suunniteltu

golfia varten, vaikka tuotteet eivat nayttaisi sporttisilta.

5.2 Suunnitteluvaihe

Maaliskuun 2014 alussa jarjestettiin ensimmainen palaveri yhdessa Vesasen kanssa. Ennen pa-
laveria olin perehtynyt tuotekehitysta kasittelevaan kirjallisuuteen opinndytety6té varten ja
I6ytanyt Caganin ja Vogelin prosessimallin. Paatin, etta prosessimallia tulee hyddyntaa heti
alusta alkaen, joten esittelin sen Vesaselle. Palaverissa laadittiin kehitystydlle aikataulu ja
suunnitelma, paatettiin tehtavien vastuujaot ja keiden kanssa kehitystyd toteutettaisiin seka
aloitettiin prosessimallin soveltaminen. Mallin ensimmadiseen vaiheeseen kuuluu tuotemahdol-
lisuuksien havaitseminen, joka aloitetaan maarittelemalla STT-tekijat. Kaytanndssa tama tar-

koittaa sitd, etta selvitetédn malliston mahdollisuuksia parjatéa markkinoilla.
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Mahdollisuuksien selvittdmisen aloitettiin arvioimalla potentiaalisten kayttéjien tarpeita seka
golfvaatemarkkinoiden tarjontaa ja hintatasoa. Tyon helpottamiseksi madritettiin kysymyksia,

joihin tuli 16ytaa vastaukset. Kysymysten avulla pysyttiin aiheen ymparilla.

- Kuka olisi tuotteen loppukayttéaja?

- Miten kayttaja hyotyy tuotteen kaytosta?

- Missé tuotteita jalleenmyytaisiin?

- Milla argumenteilla mallisto myytaisiin jalleenmyyjille ja loppukayttajille?

- Mika olisi malliston hintataso ja miten se vaikuttaisi brandin rakentamiseen ja myyn-
tiin?

- Pitaisikd mallisto suunnitella alusta alkaen vai voisimmeko muokata olemassa olevia
SELECTED-tuotteita?

- Mitd me voisimme oppia tasta projektista?

- Mika olisi paras ja mik& huonoin mahdollinen lopputulos?

Bloggaajilta, asiakkailta ja ystaviltamme saatu palaute oli myds apuna kun pohdittiin mallis-
ton mahdollisuuksia parjata markkinoilla. Palautteen perusteella osa SELECTEDin vaatteista

soveltuivat golfin pelaamiseen, joten se loi uskoa malliston mahdollisuuksiin.

Keskustelut ajautuivat myds korkealentoisempiin asioihin kuten kuinka strategiset asiat tulisi
hoitaa tulevaisuudessa, kun mallisto myydaan jalleenmyyjille ja kun se saapuu kuluttajien
ostettavaksi. Paatettiin, ettéa kehitystydn tehtavana on tarjota paakonttorille taustatiedot
uudenkaltaisen vaatemalliston luomiselle ja suunnittelulle. Se mika liittyy strategiaan tai
markkinointiin olisi padkonttorin paatettavissa, koska vastuullamme ei ollut uuden malliston
maailmanlaajuinen lanseeraus eikéd meilla olisi edes ollut mandaattia tehda kyseisia paatok-
sid. Olimme kuitenkin valmiita antamaan ideoita ja mielipiteita liittyen malliston ympérilla
oleviin asioihin. Rajaus oli tarkea asia, koska sen ansiosta prosessissa keskityttiin vain kehitys-

tydn kannalta oleellisiin asioihin.

Palaverin paatteeksi tultiin siihen tulokseen, ettd kayttajien tarpeet voidaan myds tyydyttaa
halulla, jota he eivét viela edes itse valttamatta tieda. Esimerkiksi tarve golfvaatteeseen voi-
daan tyydyttaa tyylikkaalla vaatteella, joka soveltuu arkeen, tydeldaméén ja golfin pelaami-

seen.

Maaliskuussa lopussa 2014 idea esiteltiin Kololle.fi -bloggaajille Henri Piitulaiselle ja Niklas
Mattsonille. Kiinnostuttuaan aiheesta heidat kutsuttiin tydryhman yhteisiin suunnittelupalave-

reihin, jotka jarjestettiin huhtikuussa ja toukokuussa.
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5.2.1 Tydryhma

Vesasen tehtaviin kuului yhteydenpito paakonttorin kanssa seka malliston tulevan suunnitteli-
jan kanssa. Vesanen oli mukana kehitystyossa kaytettavyystestaukseen asti. Testausvaiheen
alkaessa Vesanen siirtyi Bestsellerilla toisiin tehtaviin ja hanen tilalleen tuli Tero Tommila.
Tommila perehdytettiin mukaan kehitysty6hon ja testauksen alkaessa Tommila otti Vesasen

tehtavat hoidettavakseen.

Tyéryhmaan kuului lisdkseni nelja jasenta. Kaksi SELECTED myyntiedustajaa, Janne Peltonen,
38 vuotta ja Tero Uusitalo, 34 vuotta. Myyntiedustajien roolina oli tuoda tietotaitoa tuottei-
den suunnitteluun ja tuotantoon liittyvista kustannuksista sekd myyntistrategioista. Kokeneina
myyjina he tunsivat myds Bestsellerin sidosryhmien toimintaa. He osasivat kertoa mitka asiat
ovat oleellisia malliston myymisessa jalleenmyyjille. Lisdksi he tunsivat tavarantoimitusketjut
ja potentiaalisten jalleenmyyjien odotukset ja asenteet. He osallistuivat myos aktiivisesti tuo-
tekehitysprojektin muihin vaiheisiin tyopajatyoskentelyn lisdksi. Molemmat edustajat olivat
myds aktiivisesti harrastaneet golfia yli kymmenen vuotta, joten heilla on paljon kokemusta
golfvaatteista. Myds Cagan ja Vogel painottavat omassa prosessimallissaan sidosryhmien aktii-

vista hyddyntéamisté prosessin alkumetreiltd lahtien.

Kayttajia ja potentiaalista kohderyhmaé edustivat kaksi Kololle.fi -bloggaajaa, Henri Piitulai-
nen, 28 vuotta ja Niklas Mattson, 27 vuotta. Molemmat olivat harrastaneet golfia aktiivisesti
yli kymmenen vuotta ja he olivat tydskennelleet golftuotteiden erikoisliikkeissa. Heidat valit-
tiin tdhan projektiin, koska heilld oli paljon kokemusta seka itse golfin pelaamisesta etté golf-
vaatteista. Ensimmaisissa keskusteluissa kavi ilmi, etta he eivat pitaneet golfvaatemarkkinoil-
la vallitsevasta sporttisesta ja varikkaasta trendistd, vaan haluaisivat kayttaa tyylikkaita ja
muulla tavalla trendikkaita vaatteita, jotka soveltuisivat myds golfin pelaamiseen. Piitulainen
ja Mattson osallistuivat alusta lahtien suunnittelupalavereihin, tekivat trendi-infon, suoritti-
vat olemassa olevien tuotteiden kaytettavyystestauksen, jonka pohjalta he tekivat parannus-

ehdotukset seka osallistuivat tyépajaan.

5.2.2 Suunnittelupalaverit

Ensimmaisen palaverin tavoitteena oli luoda yhteishenkea tyéryhman vélille ja jatkaa Vesasen
kanssa aloittamaamme mahdollisuuksien havainnoinnin vaihetta. Tydryhmén jasenet olivat
entuudestaan toisilleen jokseenkin tuttuja, mutta jasenet eivéat olleet aikaisemmin tydsken-
nelleet yhdessa. Taman takia yhteisten paamaarien asettaminen ja yhteishengen lujittaminen

oli tarke& osa prosessin onnistumisen kannalta.
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Aiemmin laadittujen kysymysten pohjalta pohdittiin Caganin ja Vogelin (2003, 182.) ohjeiden
mukaisesti vaatemalliston mahdollisuuksia: kuka kayttaja on, minka tarpeen tuote tayttaa,
miksi tuotetta tarvitaan, miten se auttaa kayttajaa ja milloin sita kaytetaan. Kysymysten poh-
jalta jokainen kertoi vuorollaan mielipiteensd vaatemalliston mahdollisuuksista menestya

markkinoilla.

Palaverissa kaytiin l1api projektin vaiheet, tavoitteet, tyotehtavat seka jasenten yksildlliset
odotukset liittyen yhteiseen suunnitteluprosessiin. Palaverissa keskusteltiin myds alustavasti
tulevasta kaytettavyystestauksesta ja tyopajasta seka siité, mita jasenet odottavat ja vaativat
toimivalta golfvaatteelta. Keskustelut ajautuivat lopuksi tulevan malliston tyylisuuntiin, vaik-
ka malliston tyylisuunta olisi loppukadessa vaatteiden suunnittelijoiden vastuulla. Bloggaajat
tarjoutuivat tekemaan trendi-infon, joka sisaltéisi heidan mielipiteitdan ja ajatuksiaan tule-

van malliston tyylisuunnasta seka niista tyyleista, joita he arvostavat.

Toukokuussa jarjestetyssa toisessa tydryhman suunnittelupalaverissa siirryttiin soveltamaa
Caganin ja Vogelin prosessimallin toista vaihetta: tuotemahdollisuuksien ymmartéamista.
Soveltamisen tuloksena havaitsemisen ja ymmartamisen vaiheet sulautuivat osittain toisiinsa.
Ymmartéamisen vaiheessa tarkeintd on tutkimustydn aloittaminen erilaisten menetelmien avul-
la. Tutkimusty® aloitettiin avoimen keskustelun ja mielipidevaihdon avulla, joilla yhdessa
suunnittelu saatiin alkuun. Kayttajatiedon saamiseksi tarkeimméat menetelmat olivat kuiten-

kin kaytettavyystestaus ja tyopaja.

Keskusteluissa kaytettiin paljon aikaan arvomahdollisuuksien pohdiskeluun seka siihen kuinka
ne muunnettaisiin tuotekriteereiksi. Tydryhman jasenten tuli kertoa, mitéa asioita he arvosta-
vat hyvassa brandissa, pukeutumisessa, hyvassa golfvaatteessa ja mik& on heidan kasityksensa
naiden asioiden yhdistelméasta. Samalla heita pyydettiin kertomaan elamantyylistaan ja ar-
voistaan. Kertomusten jélkeen keskustelu ajautui uudestaan heidan nékemyksiinsa liittyen
uuden ja erilaisen golfmalliston menestymisen mahdollisuuksiin markkinoilla. Tarkoituksena
oli selvittaa, olivatko jasenten mielipiteet vahvistuneet sen jalkeen kun he olivat saaneet ker-
toa asenteistaan pukeutumista kohtaan. Selvitystyd jatkui haastattelun ja tehtédvien muodossa

viela tulevassa ty6pajassa.

Palaverissa esiteltiin my0ds projektin Mission Statement, joka oli saatu viimeisteltyd ensimmai-
sen tyéryhmén suunnittelupalaverin tuloksena. Palaverin lopuksi kaytiin 1api bloggaajien te-
kemad trendi-info, keskusteltiin tulevasta tydpajasta seka ohjeistettiin bloggaajia kaytetta-
vyystestausta varten. Yhteishengen yllapito jatkui ensimmaisen palaverin tapaan. Sovittiin,
etta tavoitteena on suunnitella parhaanmahdollinen mallisto, johon yhteinen kokemuksemme

ja ammattitaitomme riittaa.
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5.3  Tuotekokemukset ja kayttéymparistd

Tassa kehitystydssa artefaktien ja kayttdympariston analysoinnilla tarkoitetaan tyéryhman
jasenten kokemuksia kilpailijoiden- ja markkinoilla olevista tuotteista (artefaktit) ja golfin
pelaamisesta golfkentalla (kayttdymparistd). Analysointi alkoi ensimmaisesta tydryhman
suunnittelupalaverista ja jatkui tyOpajaan asti. Analysointia tehtiin jokaisella tapaamiskerral-
la, koska tyylillisesti ja toiminnallisuuksien avulla erottautuminen markkinoiden muista toimi-
joista ja kilpailijoista oli tulevan vaatemalliston suurin vahvuus. llman markkinoiden ja toi-

mintaympariston analysointia hyvan laatuinen erottautuminen ei olisi mahdollista.

Tydryhman jasenilléd oli omat kokemuksensa vuosien saatossa kayttdmistaan golfvaatteista ja
toimimisesta golfkentélla. Nain jokainen osasi jakaa seka hyvat ettd huonot kokemukset liit-
tyen golfvaatteiden materiaaleihin, ominaisuuksiin, trendikkyyteen ja toimivuuteen eri tilan-
teissa. Etenkin bloggaajat Piitulainen ja Mattson osasivat kertoa paljon golfvaatemarkkinoilla
olevista tuotteista, koska he olivat aiemmin tyéskennelleet golftuotteiden erikoisliikkeissa.
Samoin myyntiedustaja Janne osasi kertoa paljon eri valmistajien golfvaatteista ja niiden
toimivuudesta pelatessa. Han on pelannut aktiivisesti kymmenen vuoden ajan ja tana aikana
hén on kokeillut useiden valmistajien tuotteita. Kertomuksissaan jasenet kayttivat hyvaksi

SELECTEDIn vaatteita niiden mahdollisten puutteiden havainnollistamiseksi.

Kokemusten perusteella saatiin tietoa siitd, mitkd ominaisuudet yhdistavat kaikkia markkinoil-
la olevia tuotteita seka siitd, mitd mahdollisia puutteita on SELECTEDin ja kilpailijoiden tuot-

teissa.

5.4  Kaytettavyystestaus

Kaytettavyystestauksessa yhdistyivat ensisijainen ja toissijainen tutkimustyo (Cagan & Vogel,
2003.). Ensisijaisen tutkimustydn osalta toteutui havainnointi, joka toteutettiin itsedokumen-
toimalla, ja skenaarioiden laatiminen, joka toteutui, kun bloggaajat loivat eri skenaarioita,
joihin vaatteet voisivat joutua golfin pelaamisen aikana. Vaikka Cagan ja Vogel ovat nimen-
neet kaytettavyystekijat ja ergonomisen analyysin toissijaiseksi tutkimustydn kohteeksi, olivat
nama tekijat tdméan kehitystyon lopputuloksen kannalta kaikkein tarkeimpia asioita. Kaytetta-

vyystekijat ja ergonominen analyysi olivat kayttajien tekeman havainnoinnin lopputulos.
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Kaytettavyystestaus toteutettiin toukokuussa 2014. Testausta varten bloggaajille annettiin
SELECTEDIn housut, shortsit, pikeepaita, pitkdhihainen kauluspaita, neule, collegepaita ja
takki. Testauksen tavoitteena oli 16ytaa tuotteista ominaisuuksia, joita ei tulisi poistaa tai
jotka tulisi lisata, jotta tuotteet soveltuisivat golfin pelaamiseen parhaalla mahdollisella ta-
valla. Kayttajien tuli itsedokumentoida havainnot kuvien ja muistiinpanojen avulla. Kuvien

avulla saatiin luotua visuaalinen tarina tapahtumien kulusta.

Testattavien tuotteiden valintaan vaikuttivat seuraavat asiat:
e Helppo ja kustannus tehokas modifioinnin mahdollisuus
o Trendikkyys ja ”SELECTED-tyylisyys”
o Tuotteissa kaytetyt materiaalit

e Oletus, siita, ettad tuotteet saattaisivat jo sellaisenaan soveltua golfin pelaamiseen

Kaytettavyystestausta koskevassa ohjeistuksessa korostettiin, ettd testaajien ei tulisi kiinnit-
tad huomiota tuotteiden ulkondakd6n vaan ainoastaan toiminnallisiin ominaisuuksiin liittyen

golfin pelaamiseen. Tavoitteena oli, ettéd kayttajat selvittaisivat, pystyyko tuotteilla selviyty-
maan golfkierroksen asettamista vaatimuksista ja eri tehtavista. Tuotteiden ulkondké ei tes-

tausvaiheessa ollut oleellinen seikka.

Bloggaajille annettu ohjeistus sisalsi seuraavat asiat:

e Alk&a kiinnittakd huomiota tuotteiden tyyliin tai vareihin.

e Testatkaa tuotteiden soveltuvuus golfin pelaamiseen (lyénnit, kavely, bagin kanto,
yms.).

e Mita parannus ehdotuksia tekisitte tuotteisiin (yleinen soveltuvuus/toimivuus, materi-
aalit, joustavuus, taskut, vetoketjut, saumat, resorit yms.)?

e Tehka& muistiinpanoja testauksen yhteydessa.

e Ottakaa kuvia mahdollisista ongelmakohdista itse tuotteissa tai niiden kaytén yhtey-
dessa.

e Jos tuotteissa oli jotain hyvad, mité ei tulisi muuttaa - tehkda myds naistd muistiinpa-

not.
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5.5 Tyopaja

Kesdkuussa 2014 jarjestetty tydpaja sisdlsi ryhmahaastattelun sekéa kolme erilaista tehtavaa.
Tybpaja aloitettiin ryhméhaastattelulla, jonka jalkeen tehtiin kuvatehtéva, lapputehtava ja
piirustustehtava. Lopuksi bloggaajat esittelivat kaytettavyystaustauksen tulokset. Liitteena

tyopajan kysymys- ja tehtéavalista (Liite 1).

Caganin ja Vogelin suunnitteluprosessia soveltaen tydpajan keskeisin tavoite oli kayttajien
syvallinen ymmartaminen ja saada luettelo suunniteltavan golfvaatemalliston tuotteiden omi-
naisuuksista ja testattujen vaatteiden rajoituksista. Tarkoituksena oli kerata kayttajilta sy-
vempdaa tietoa heidén odotuksistaan ja arvoistaan liittyen pukeutumiseen arjessa, tydpaikalla
ja golfkentélla seka golfin pelaamiseen. Tietoa kartoitettiin ryhmahaastattelun ja tehtéavien
avulla. Ryhméhaastattelu oli rakennettu keskustelevaksi ja kayttdjilla oli mahdollisuus ha-
vainnollistaa vastauksiaan vaatteiden avulle, jotta saatua tietoa voitaisiin ymmartaa saman
tien. Tydpajan tarkoituksena oli tuottaa tuloksia, joiden avulla voitaisiin siirtya Caganin ja
Vogelin (2003) kolmanteen vaiheeseen: tuote mahdollisuuden késitteellistamiseen. Kolmatta

vaihetta kuvataan luvussa seitseman.

5.5.1 Ryhmahaastattelu

Tybpaja aloitettiin ryhméssa toteutettavalla teemahaastattelulla. Haastattelu toimi hyvana
lammittelyna tulevia tehtavia varten. Haastattelun tarkoitus oli antaa kayttajille mahdollisuus
kertoa omin sanoin, minkélaisia golfvaatteita he haluaisivat kayttaa. Tarkoituksena oli myds
kerata syvempaa tietoa kayttajien asenteista ja tuntemuksista SELECTED-vaatteita seka
markkinoilla olevia golfvaatteita kohtaan. Ryhméahaastattelun tavoitteena oli her&attaa yhteis-
ta keskustelua sen sijaan, etta jokainen olisi vastannut kysymyksiin vuorollaan. Kaikki kysy-
mykset eivat tietenkdan herattaneet keskustelua, mutta osan ympérille muodostui hedelmal-
listd mielipiteiden vaihtoa. Osa haastattelun kysymyksista sivusi tulevien tehtévien aihealuei-

ta. Naiden kysymysten tavoitteena oli keraté lisatietoa tehtavien tulosten tueksi.

S. lltasen (2007) toteuttaman tutkimuksen perusteella haastatteluun otettiin mukaan testauk-
sessa olleet vaatteet. Vaatteiden avulla kayttéjilla oli mahdollisuus havainnollistaa ja tarken-
taa vastauksiaan. Tama osoittautui hyvéaksi metodiksi, koska vaatteet auttoivat kayttajia
muistamaan, mistéa he pitavat ja mista eivat. Vastauksista tuli taten paljon monipuolisempia,
koska kayttajalla on mahdollisuus tédydentda vastauksiaan olemassa olevan vaatteen avulla.

Ryhmaéahaastattelu osoittautui enemman aikaa vievaksi toimenpiteeksi kuin oli arvioitu.
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Haastattelun kysymykset:
1. Millainen on mielestéasi hyva golfvaate?
2. Mitd mielté olet SELECTED-vaatteiden laadusta ja trendikkyydesta?
3. Misté ominaisuuksista olisit valmis luopumaan ulkonadn kustannuksella golfvaatteessa?
4. Minkalaisia golfvaatteita toivoisit 16ytyvan kauppojen hyllyilta? Oletko tyytyvainen

tamaén hetkiseen tarjontaan?

o1

Onko markkinoilla ja lajin keskuudessa vallitseva urheilullinen tyyli houkutteleva?

6. Oletko aikaisemmin kayttanyt SELECTEDin vaatteita golfissa? Mielipiteet ja reaktiot
niisté tuotteista, joita tuotteita olet kayttanyt? Mika oli hyvaa mika huonoa?

7. Minkalaisia vaatteita kayttaisit mieluiten golfissa?

Kumpi vaikuttaa enemman pukeutumiseesi, tuotteen ulkondko vai kaytannollisyys?

5.5.2 Kuvatehtava: malliston tyylisuunta

Kuvatehtavan tarkoituksena oli selvittda, minkalaisia asukokonaisuuksia (lookkeja) ja trendeja
potentiaaliset kayttajéat olisivat kiinnostuneet kayttamaan golfkentélla, tydpaikalla ja vapaa-

aikana. Tehtavan avulla saimme myds selville, olivatko kayttajat halukkaita ilmaisemaan itse-
aan golfkentalla pukeutumisen avulla, vai haluaisivatko he pukeutua golfissa yleisesti vallitse-

van sporttisen tyylin mukaan.

Kayttajille jaettiin 25 kuvaa erilaisista miesten pukeutumistyyleista ja trendeista. Tehtava
heidan oli valita kuvien joukosta viisi eri kuvaa, joissa oli tyyli, jota he olisivat valmiita kayt-
tamaan golfkentalla. Taméan jalkeen jokainen valitsi viiden kuvan joukosta kolme, jotka edus-

tivat pukeutumistyylid, johon he voisivat pukeutua vapaa-ajalla tai tydpaivaa varten. Valinto-

jen jalkeen jokainen sai vuorollaan perustella ja tarkentaa kuvavalintojaan.

Kuva 4: Kayttajat suorittavat kuvatehtavaa.
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5.5.3 Lapputehtava ja piirustustehtava

Lapputehtavan tarkoituksena oli selvittaa tuotekohtaisesti mitka kaksi ominaisuutta ovat
kayttajien mielesta kaikkein tarkeimpid. Tavoitteena oli myos keratéa tietoa siitd, kuinka pal-
jon kayttajat arvostavat tuotteen ulkondkoa ja teknisid ominaisuuksia eri tuotteiden kohdalla.
Poydalla oli mallikappaleet tuotteista (housut, shortsit, pikeepaita pitkédhihainen kauluspaita,
college/neule ja takki), joita kayttajat olivat testanneet seka pino muistilappuja, joihin oli
kirjattu erilaisia ominaisuuksia. Kayttajien tehtavana oli asettaa jokaisen tuotteen kohdalle
kaksi heidan mielestdén tarkeintd ominaisuutta, jotka kyseisen tuotteen pitdisi sisaltaa. Valit-
tavissa oli myds tyhjia lappuja, joihin kayttajilla oli mahdollisuus itse kirjoittaa ominaisuuk-

sia. Valmiit ominaisuuslaput olivat:

e Ulkonakd/trendikkyys
e  Sporttisuus
e Mukavuus
e Tekniset ominaisuudet
0 hengittavyys
vedenpitavyys
vetta hylkiva, ei veden pitava

kulumisen estava materiaali (auringonvalo + muu kuluminen)

© O O o©

materiaalin joustavuus

Kuva 5. Kayttajat suorittavat tuotteiden ominaisuuksia koskevaa lapputehtavaa.
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Viimeisena tehtavana ennen bloggareiden tekeman tuotetestauksen tulosten esittelya oli pii-
rustustehtava, jonka tarkoituksena oli saada kayttajilta tietoa siité, mité assosiaatioita heilla
on liittyen golfiin ja pukeutumiseen. Kayttajien tehtavana oli piirtda kuva, joka assosioi hei-

dan mielesté golfia seka piirtda toinen kuva, joka assosioi tyylid (pukeutumista). Piirustukset
eivat saaneet liittya suoranaisesti itse aiheisiin. Esimerkiksi golfmaila tai -pallo ei saanut

esiintyé golfia assosioivassa piirustuksessa.

Tybpajan lopuksi bloggaajat esittelivat tekemansa kaytettavyystestauksen tulokset. Power
Point -esityksen lisdksi he havainnollistivat tuote kerrallaan tuotteiden hyvéat ja huonot puolet
golfin pelaamisen vaatimissa eri asennoissa ja toiminnoissa. Tama mahdollisti puutteiden ja
hyvien puolien konkreettisen havainnollistamisen. Seuraavissa luvuissa perehdytdan tydpajas-

ta ja testauksesta saatuihin tuloksiin ja johtopaatoksiin.

6  Kehitystydn tulokset ja analysointi

Tyb6pajan jalkeen siirryttiin soveltamaan Caganin ja Vogelin suunnitteluprosessin kolmatta
vaihetta: mahdollisuuksien kasitteellistamista. Tassa kehitystydssa se tarkoittaa suunnittelu-
prosessin eri vaiheista: suunnittelupalavereista, kdytettavyystestauksesta ja tydpajasta saatu-
jen tulosten analysointia ja niiden lahettamista eteenpdain Bestsellerin padkonttorille Tans-
kaan. Tulosten pohjalta paakonttorin tehtévéa on vieda tuotekonsepti neljanteen vaiheeseen:
tuote mahdollisuuden toteuttaminen. Tuloksia analysoitaessa saadaan lopullinen kasitys sidos-
ryhmista seka tiedot ominaisuuksista, materiaaleista ja tekniikoista, jotka saavat asiakkaan
ostamaan tuotteen (Cagan & Vogel 2003, 193.). Tassa vaiheessa tarkeintéd on kasata tulokset
niin, paakonttorin on helppo ymmartaa ne, koska he eivat olleet mukana suunnitteluprosessis-

sa, mutta heidan piti vieda prosessi loppuun omalta osaltaan.

Kaytettavyystestauksesta ja tydpajasta saatujen tulosten mukaan eniten parannettavaa on
SELECTED-vaatteiden materiaaleissa. Materiaalit olivat muutamaa poikkeusta lukuun ottamat-
ta liian paksuja ja joustamattomia. Tutkimuksessa selvisi myds, etta kayttajat ovat valmiita
luopumaan ominaisuuksista ulkonaén kustannuksella. Kavi ilmi, ettd osa tuotteiden teknisista
ominaisuuksista oli kayttajien mukaan turhia ja niista voitaisiin tinkia, jotta vaate saataisiin
nayttdmaan paremmalta. Kayttdjien mielestd vaate voi toimia golfatessa vaikka se ei sisal-
taisikaan lukuisia teknisia ominaisuuksia. He haluavat kayttaa golfatessa vaatteita, jotka sopi-
vat heidan paivittiseen tyyliinsa. Markkinoilla olevat golfvaatteet olivat kayttédjien mielesta
liian kalliita ja he kaipaisivat kauppojen hyllyille uuden hintaluokan omaavia trendikkaita,

mutta klassisia golf vaatteita, joilla on hyva hinta-laatu suhde.
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6.1 SELECTED-vaatteiden laatu ja trendikkyys

Tulosten mukaan hyva golfvaate on joustava, kevyt, hyvan nakéinen ja mukava kayttaa. Vaat-
teen ulkon&kd on yhta tarked asia kuin sen toimivuus. Vaatteen pitdisi ilmentd& omaa persoo-
nallisuutta. Hyvaa golfvaatetta voi myos kayttaa kentén ulkopuolella. Kayttajien mielesta gol-
fin pelaamista varten ei tarvitsisi olla erikseen vaatteita, joita kaytetdan vain golfatessa. Hei-
dan mielestaan golfin ja vapaa-ajan pukeutumisen yhdistdminen olisi hyvéa asia. Golftakin tay-
tyy ehdottomasti olla veden- ja tuulenkestava seka hengittava. Liséksi kesan kuumilla keleilla
hyvan golfvaatteet tulee kestda auringon valoa ja hiked, etteivat vérit haalistu. Golfvaatteel-
la pitaa olla hyva hintalaatusuhde ja se ei saa olla liian kallis. Heidan mielestaan markkinoita

hallitsevat tekniset ja yliurheilulliset golfvaatteet ovat liian kalliita.

SELECTEDin vaatteet koettiin trendikkaiksi ja niissa on kayttéajien mielesta erittain hyva hinta-
laatu suhde, osassa vaatteista jopa markkinoiden paras. Erds kayttaja totesi, ”SELECTEDin
vaate kestéa sen mita se maksaakin”. Tyylillisesti SELECTEDin vaatteita verrattiin H&M, J.
Lindeberg, Massimo Dutti ja MINIMUM -bréndeihin. Hintalaatusuhde koettiin kuitenkin parem-
maksi kuin edelld mainituilla brandeilla vaikka SELECTEDin laatu ei todellisuudessa olisi yhta

hyva kuin esimerkiksi J. Lindeberg-tuotteilla.

6.2  Golfvaatemarkkinoiden tarjonta

Markkinoilla olevat golfvaatteet olivat kdyttajien mielesta aivan liian kalliita, eivatka markki-
nat tarjoa tyylillisesti tarpeeksi vaihtoehtoja. Markkinoilla olevat urheiluvélinevalmistajien
(NIKE, FOOTJOY yms.) vaatteet eivat miellyttaneet kayttajia urheilullisen ulkondkénsa puo-
lesta sek& ne olivat liian kalliitta. Markkinoilla on myds tarjolla tyyliltdan klassisempi golf-
vaatteita vapaa-ajanpukeutumisesta tunnetuilta vaatevalmistajilta kuten GANT, Calvin Klein-,
ja Tommy Hilfiger. Naiden valmistajien golfvaatteet koettiin tyylillisesti miellyttaviksi, mutta
ne ovat liian kalliita. Kéyttajat toivoivat golfvaate-markkinoille enemman klassisen golfvaat-
teen tyylisia tuotteita seké vapaa-ajan pukeutumisen trendien mukaisia tuotteita, jotka olisi-
vat hintaluokassa keskitasoa. Jos tarjonta olisi taman mukainen, he voisivat helpommin il-
mentaa persoonallisuuttaan myos golfkentalla. He haluaisivat markkinoille vaatteita, joita
voisi kayttaa tyylin puolesta vapaa-aikana tai tdissd seka toiminnallisuuksien puolesta golfa-
tessa. Markkinoita hallitsevien urheiluvalinevalmistajien vaatteet olivat heidédn mielestaan
mauttomia. Vaatteet nayttavat liian urheilullisilta, eika niitéd voi kdyttdd muuten vapaa-
aikana. Vaatteet sisaltava turhia teknisia ominaisuuksia, joiden takia vaatteet nayttavat
”muovisilta”. Liséksi tekniset ominaisuudet koettiin hintaa nostaviksi. Kayttajat olivat yhta
mieltd siitd, etta tekniset tuotteet eivat ole korkean hintansa arvoisia. Tuotteet sisaltavat

usein myos liikaa vaatevalmistajan logoja tai vaatteista tulee esiin liikaa golf”.
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Kaikki kayttajat kertoivat ostaneensa golfin pelaamista varten vaatteita, joita ei ole suunni-
teltu golfin pelaamiseen tai ostettu golfin erikoisliikkeestd, koska markkinoilla ei ollut hinnan
tai tyylin puolesta tarjota heille sopivia vaihtoehtoja. Hankintoihin oli vaikuttanut myés se,
ettd he pystyivat kayttdmaan kyseisia vaatteita tyylinsd puolesta myos golfkentan ulkopuolel-
la. Yksi kayttajista kertoi, ettei omista yhtaan varsinaisesti golfin pelaamiseen suunniteltua
vaatetta. Han myos kertoi, ettei vaadi golfvaatteelta juurikaan teknisia ominaisuuksia, koska

pelaa vain lampimalla ja aurinkoisella saalla.

Eras kayttaja antoi hyvan esimerkin siitd kuinka tekninen ominaisuus luo tuotteelle tarpeet-

toman pitkan kayttéian ja rajatun kayttomahdollisuuden. FOOTJOYn golfin pelaamiseen suun-
niteltu tekninen pikeepaita maksaa 99,95 € ja hédnen arvionsa mukaan se kestéa kolme vuotta.
Kayttajan mukaan pikeepaita nayttaa liian urheilulliselta ja siind on nakyvat FJ-logot eri puo-

lilla paitaa, joten han ei voi kayttaa sita golfkentan ulkopuolella, esimerkiksi tydpaikalla.

SELECTEDIn pikeepaita maksaa 19,95 € ja se kestda noin vuoden. SELECTEDIn pikeepaitoja voi
ostaa vaikka kolme erilaista, joita han voi kayttaa kentélla tai sen ulkopuolella, koska ne
nayttavat normaaleilta pikeepaidoilta eivatka sisalla golfiin liittyvia logoja tai kirjailuja. Lo-
puksi han viela taydensi, ettei paidan tarvitse kestéa useita vuosia, riittaa etta paita kestaa

vuoden ja joka vuosi voi olla varma, etta paita on trendin mukainen.

6.3  Ulkon&kd vs. kaytannollisyys

Ryhmé&haastattelun lopuksi kayttajia pyydettiin kertomaan vaatteen ulkon&dn ja kaytannolli-
syyden jakauman merkitys prosentuaalisesti urheilussa, tydpaikalla, vapaa-aikana ja golfates-
sa. Tarkoituksena oli selvittda kuinka paljon kayttéajat arvostavat vaatteen ulkonakoa ja kay-

tannollisyytta eri tilanteissa.

PAIKKA ULKONAKO KAYTANNOLLISYYS
Urheilussa 65% 35%
TyOpaikalla 90% 10%
Vapaa-aikana 80% 20%
Golfkentélld 70% 30%

Taulukko 6. Keskiarvot: ulkonakd vs. kaytannollisyys.
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6.4 Golfvaatteiden ulkonékd ja tyylisuunnat

Golfvaatteiden ulkondkd osoittautui erittéin tarkeaksi asiaksi. Etenkin térkeaksi koettiin oman
persoonallisuutensa esiin tuominen vaatteiden avulla myds golfkentéalla samoin tavoin kuin
vapaa-aikana. Kayttajat halusivat tuoda oman tyylinsé myds golfkentélle ja pelata vaatteissa
jotka ilmentévat heidan persoonallisuuttaan. Jos golfin pelaamiseen soveltuva tuote nayttaa
samalta kuin heidén arjessa kayttamansa vaatteet, he voisivat kayttda naita vaatteita myos
kentan ulkopuolella. Talla tavalla he kokivat hy6tyvansa vaatteesta enemman ja se helpottai-

si osto paatosta.

Tybpajan aikana tehtiin kuvatehtéava ja piirustustehtéava. Naiden tehtévien painopiste koski
vaatteiden ulkonakéa ja sita, mitd assosiaatioita kayttajilla on liittyen pukeutumiseen. Kuvas-
sa 6 olevat kuvat ovat tuloksia kuvatehtavastéd. Kuvat edustavat asukokonaisuuksia ja tyyleja,

joita kayttajat kayttaisivat seka golfkentalla ettd vapaa-aikana ja tyopaikalla.

Lo

e

Kuva 6: Kayttajien valitsemat asukokonaisuudet golfaukseen seka vapaa-aikaan.
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Kuvatehtavan perusteella markkinoilla on tarvetta golfvaatteille, jotka ovat vapaa-ajan pu-

keutumisen trendien mukaisia ja soveltuvat golfin pelaamiseen.

Piirustustehtavan tulokset osoittautuivat mielenkiintoisiksi. Kun kayttdjien piti piirtaa kuva,
joka assosioi heille tyylia ja pukeutumista, yksi kayttajista piirsi euron (€) -merkin. Pyysin ha-
neltd tarkennusta piirustukseen ja han sanoi, ettéd raha on yhté kuin tyylikkyys. Erds toinen
kayttaja piirsi puolestaan Ruotsin lipun ja pyysin myds haneltéd tarkennusta. Han vastasi, etta

hénelle ruotsalaisuus edustaa tyylikkyytta.

Euron merkki eli raha voidaan tulkita esimerkiksi arvokkuudeksi. Osan kohderyhmén arvosta-
essa arvokkuutta voidaan paatelld, ettéd malliston vaatteet eivéat saa olla kaikkein alinta hinta-
luokkaa, jotta ne eivat ole kohderyhman silmissa liian edullisia eli arvottomia. Tata tietoa
voidaan myo6s hyddyntéad markkinoinnissa ja bréandin rakentamisessa. Malliston kasvoksi voi-
daan esimerkiksi valita julkisuuden henkild, joka on aiemmin esiintynyt arvokkaampien bran-
dien kampanjoissa. Nain kohderyhma voi saada mielenyhtyméan arvokkaamman brandin ja SE-
LECTEDin valille. Esimerkiksi David Beckham on yksi kellovalmistaja Breitlingin mainoskasvois-
ta. Breitling on tunnettu korkeatasoisista ja arvokkaista kelloista. Samaan aikaan vaatevalmis-
taja H&M kayttédd omassa markkinoinnissaan David Beckhamia. H&M on puolestaan tunnettu
edullisista vaatteista, jonka mallistoista l6ytyvat trendikké&an ja niin sanotut koko kansan
vaatteet. Nain H&M saa imettyaan itseensd arvokkaampaa bréndi-imagoa Breitlingilta David

Bechamin kautta.

Ruotsinlippu voidaan puolestaan tulkita skandinaavisuudeksi. Skandinaavisuutta voidaan hyo-
dyntaa esimerkiksi malliston suunnittelussa siten, ettd malliston vaatteet edustavat yksinker-
taista ja tyyliteltya skandinaavista tyylid. Skandinaavisuudesta voi tulla koko malliston sydan
ja kantava voima, niin etté se nakyy kaikissa mallistoon liittyvissa toiminnoissa. Kun yhdiste-
téan euromerkin ja ruotsinlipun tulkinnat saadaan mallistolle ja bréndille punainen lanka jota

seurata.

6.5 Kéaytettavyystestaus ja toiminnallisuudet

Kaytettavyystestauksessa kayttajia pyydettiin kiinnittdmaan huomiota vaatteiden toiminnalli-
suuteen ja materiaaleihin. Kayttajat testasivat SELECTEDin vaatteita golfin pelaamisen vaati-

vissa eri toiminnoissa.

Kaytettavyystestauksessa selvisi, ettéd SELECTED-vaatteiden materiaalit, lukuun ottamatta
neuletta ja pikeepaitaa, ovat lilan paksuja tai ne eivat joustaneet tarpeeksi soveltuakseen
sellaisinaan golfin pelaamiseen. Kayttajien mukaan tuotteisiin tulisi lisata joustavuutta. Esi-

merkiksi housut eivat anna mydten tarpeeksi, kun pelaaja kyykistyy alas katsomaan puttilinjo-
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ja. Kayttajien mukaan joustavuutta lissdmalla vaatteet soveltuisivat jo sellaisenaan golfin

pelaamiseen.

Materiaalin joustavuus mielletdan urheiluvaatteissa tekniseksi ominaisuudeksi, mutta vaate-
teollisuudessa se ei enda ole tekninen ominaisuus niin kuin kuluttaja saattaa sen ymmartaa.
Esimerkiksi suurin osa markkinoilla olevista farkuista sisaltda joustavuutta lisddvaa elastaania,
jotta farkut eivat tuntuisi niin kankeilta paalla ja etté ne istuisivat paremmin. Elastaania lisa-
taan kankaaseen yleensa 5-20 %. Elastaanin ansiosta kangas tuntuu myds mukavammalta ihoa
vasten. Kankaan joustavuuden lisddminen elastaanin avulla on helppoa ja kustannustehokasta.
Pelkastaan elastaania lisadmalla saataisiin testatuista vaatteista jo jokseenkin soveltuvia gol-

finpelaamiseen.

Takissa kayttajat arvostivat teknisid ominaisuuksia huomattavasti enemman kuin muissa tuot-
teissa. Takin pitdéa olla veden- ja tuulenkestava, hengittéava seka erittdin hyvin istuva. Golfissa
kaytettavien shortsien ja housujen tulisi myds kestaa arkivaatetta paremmin kulumista ja au-
ringonvaloa. Aurinkoisina kesapaivina shortsit altistuvat pitkaksi aikaa auringonvalolle, mika

aiheuttaa shortsien varin haalistumisten.

Pikeepaidan tulisi olla kayttajien mielesta hieman laadukkaampi soveltuakseen golfin pelaa-
miseen. Paidan tulisi kestda paremmin hikeé ja pitdd muotonsa pesun jalkeen. Kayttajien mu-
kaan paitaan saattaa jéada pesun jalkeen hiesta valkeita laikkia ja se saattaa kutistua muu-

taman pesun jalkeen. Muuten pikeepaita oli kdyttajien mukaan toimiva sellaisenaan.

Kaytettavyystestauksessa oli mukana kaksi erilaista neuletta, normaali villaneule ja laaduk-
kaampi merinovillaneule. Molemmat neuleet soveltuvat kayttajien mielesta golfin pelaami-
seen loistavasti. Testin mukaan merinovillaneule kesti kuitenkin kayttéa ja kulutusta huomat-
tavasti paremmin kuin normaali villaneule. Normaali villaneule nukkaantui helposti jo muu-

taman golfkierroksen jalkeen.

6.6 Toiminnallisuudet

Housujen ja shortsien taskujen muoto on erittéin térked asia, silla taskuja kaytetéan golfates-
sa jatkuvasti. Pelin ajan taskuissa sailytetaan usein greenihaarukkaa, tiita, pallon merkkia ja
kyndd. Kaytettavyystestauksen perusteella housujen ja shortsien taskujen suiden pitdisi olla
hieman enemman auki, jotta kési paasisi sujahtamaan taskuun helpommin. Taskujen muoto
on erittain tarkea asia, silla taskuja kdytetaan golfatessa jatkuvasti. Pelin ajan taskuissa saily-

tetdadn usein greenihaarukkaa, tiitd, pallon merkkia ja kynaa.
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Neuleessa, collegepaidassa ja takissa ei saisi olla liian kiristavaa resoria lantion kohdalla. Jos
resori on liian tiukka, resori nousee vatsan korkeudelle swingin yhteydessa palloa lyotaessa,

jonka jalkeen paitaa tai takkia joutuu korjaamaan takaisin alas.

Pitkahihaisen kauluspaidan ja collegepaidan istuvuutta olisi parannettava. Palloa lydtéessa
paidat eivat myotailleet liikettd. Kayttajien mielestéd osa paitojen saumoista oli liikkeen tiella

ja estivat tarvittavan liikeradan toteuttamisen.

7  Prosessimalli: Kayttajat vaatemalliston suunnittelussa

Caganin ja Vogelin Saumattoman ja kayttajakeskeisen tuotekehitysprosessin soveltamisen an-
siosta golfvaatemalliston suunnitteluprosessin lopputuloksena syntyi prosessimalli: kuinka
suunnitella vaatemallisto yhteisty6ssa potentiaalisten kayttajien kanssa. Prosessimalli on
tarkoitettu Bestsellerin kayttoon. Prosessimallista on etenkin hydtya silloin kun vaatemallisto
suunnitellaan kohderyhmaélle, jolla on tiettyja erityisvaatimuksia vaatteiden suhteen. Nama
vaatimukset voivat liittya vaatteen materiaaleihin, toimivuuteen, tyyliin tai yhdessa kaikkiin

edella mainittuihin.

Uskon, ettad tutkimuksessa syntyneesta prosessimallista on Bestsellerille hydtya. Bestsellerilla
on vahva markkinaosuus trendikkaiden paivittais- ja juhlavaatteiden markkinoilla, mutta laa-
jentaakseen liiketoimintaansa yrityksen tulee tavoittaa uusia kohderyhmia tai lisdtd myyntia
vanhojen keskuudessa. Bestsellerin tapauksessa otollisinta on tavoittaa uusia kohderyhmia,
jonka myo6ta heille suunnitellut tuotteet voivat 16ytaa tienséa myos vanhojen kohderyhmien
keskuuteen. Yksi keino tahan on suunnitella uusille kohderyhmille heidan eritystarpeitaan vas-
taavia vaatteita. Tallaisia kohderyhmi& 16ytyy muun muassa urheilua harrastavien joukosta
kuten esimerkiksi fitness- ja golfharrastajat. Tassa tyossa kasitelty prosessimalli soveltuu kui-
tenkin yhté hyvin myds pdaivittéisten vaatteiden suunnitteluun, mutta vaatii hieman enemman

tapauskohtaista soveltamista.

Prosessimalli on jaettu kolmeen paévaiheeseen - organisointi, tiedon kerays ja toteutus, jois-
ta toteutus ei enda varsinaisesti kuulu kayttajakeskeisen suunnitteluprosessin ytimeen. Jokai-
nen vaihe siséaltédd kolme toimintakokonaisuutta. Nama kokonaisuudet on kuvattu kuvassa seit-

seman.
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ORGANISOINTI TIEDON KERAYS TOTEUTUS

6. Tulosten
1. Alustus analysointi ja
johtopaatokset

2. Etsi ja kontaktoi

kayttajat >- Tyopaja

3. Ensimmainen

. R NS
tapaaminen

Kuva 7: Prosessimalli: Kayttajat vaatemalliston suunnittelussa.

7.1  Organisointi

Organisointivaiheessa tehdaan kaikki se pohjaty®, joka on tarpeen projektin etenemisen hel-
pottamiseksi. Alustuksessa tehdaan projektisuunnitelma ja Mission Statement. Projektisuunni-
telma siséaltaad projektin aikataulun, tarkoituksen, tavoitteet ja tehtévienjaon. Projektin Mis-
sion Statement puolestaan kiteyttaa projektin peruslahtékohdat kaikille projektiin osallistuvil-

le ymmarrettéavassa muodossa. Néin osalliset voivat hyddyntaa sité projektin eri vaiheissa.

Laatu korvaa maaran kun etsitdan kayttajiad mukaan suunnitteluprosessiin. Kayttéjien etsimi-
sessa ja valinnassa tulee kiinnittédd huomiota siihen, kuinka kiinnostuneita ja omistautuneita
he ovat kasiteltavalle asialle. Kayttajien kiinnostuksella on suuri vaikutus heidan prosessiin
sitoutumiseensa ja nain myo6s prosessin lopputulokseen. Taméan opinndytetyon tuloksien pe-
rusteella noin 6-10 kayttajaa olisi sopiva maara. Joissakin tapauksissa muutama intohimoinen,
pitkan kokemuksen omaava ja asialleen omistautunut potentiaalinen loppukayttdja riittéaa

mukaan suunnitteluprosessiin.

Kun sopivat potentiaaliset loppukayttajat on l6ydetty, on tarkeda kiinnittad huomiota kaytta-
jien kontaktointiin. Jos kontaktointi tapahtuu kasvotusten, esimerkiksi kayttajien suosimassa
ymparistosséd, muista ottaa kayttéjien yhteystiedot, jotta voit lahettdé heille muistutusviestin
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ensimmaisesta tapaamisesta. Kerro hieman prosessin taustoista ja kutsu heidat mukaan suun-
nitteluprosessiin. Ala kuitenkaan kerro liikaa, jos prosessi on pidettava salassa tai edellyttaa
vaitiolovelvollisuutta. Ensimmaisessa tapaamisessa voidaan tarvittaessa allekirjoittaa vaitiolo-
velvollisuutta koskevat sopimukset. Kontaktoinnin yhteydessa tarjoa heille kohtuullista palk-
kiota suunnitteluun osallistumisesta. Kerro alustava aikataulu seka arvio tydmaarasta ja ajan-
kaytostd, jotta kayttéja osaa arvioida kuinka paljon prosessiin osallistuminen vaatii hdnen

aikaansa.

Ensimmaisessa tapaamisessa kayttajille kerrotaan mista prosessissa on kyse, mitka sen tavoit-
teet ovat ja heille annetaan projektin Mission Statement. Kayttgjille pitaa selkeésti kertoa,
mité osallistuminen vaatii ja mitka ovat tydtehtavat, jottei synny vaarinkasityksia siita, mista
prosessissa on kyse tai mita se edellyttda. Samalla on hyva muistuttaa kayttédjille luvatuista
palkkioista ja siitd milloin he sen saavat. Heille annetaan myos tarvittavat taustatiedot, ma-
teriaalit, ohjeet ja aikataulut tulevaa kaytettavyystestausta ja tyOpajaa varten. On erittéin
tarkeda antaa selkeat ohjeet siitd, kuinka kayttéjien tulee kerata tietoa testauksen aikana,
etenkin jos testauksessa on kyse itsedokumentoinnista kuten téssd tydssa. Tapaamisessa kayt-

tajat tulee sitouttaa prosessiin mahdollisimman hyvin.

Heti prosessin alusta alkaen tiimin jasenten tulisi tutustua ja luottaa toisiinsa. Kun eri asian-
tuntemusta omaavat ihmiset avautuvat toisilleen ja toisten tiedoille, mink& tahansa tuotteen
nykytilaan saadaan melkein vaistamatta parannusta. Hyvin toimivaan tiimiin kehittyy nopeasti
yhteista asiantuntemusta ja tiimin jasenisté tulee kehitteilla olevan tuotteen ja sen kayt-

toympariston asiantuntijoita. (Cagan & Vogel 2003, 177.)

7.2 Tiedonkerays

Tiedonkerdysvaiheen lopuksi on tarkoitus ymmartaa kayttdjaa mahdollisimman hyvin, eli téassa
vaiheessa keratdan kayttajilta kaikki prosessin kannalta oleellinen tieto ja analysoidaan se
seuraavia vaiheita varten. Tiedon kerddmiseen on olemassa lukuisia eri metodeita ja tapoja.
Taman tydn perusteella olemassa olevien tuotteiden kehittdmisessa hyvaksi havaitut metodit
ovat kaytettavyystestaus ja tyopaja, joka sisdlsi avoimen ryhméahaastattelun. Haastattelu on
hyva jarjestaa tydpajan alussa, mutta haastattelua ei tarvitse toteuttaa ryhmassa. Yhteiset
suunnittelupalaverit toimivat myds hyvin syvemman tiedon kartoittamisessa. Palavereissa
kaydyt vapaat keskustelut tuovat aiheen ymparilta usein syvallisempéa tietoa kuin struktu-
roiduissa haastatteluissa. Keskustelua pystyy myods helposti ohjailemaan tarvittaessa halut-

tuun suuntaan.
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Cagan ja Vogel (2003, 185.) ovat listanneet seuraavat asiat, joiden avulla pystytdan ymmar-

tamaéan kayttajan toimintaa ja elamantyylia:

e Tehtava analyysi, jossa maaritellaan kayttajan vuorovaikutusta tuotteen tai toiminnon
kanssa.

e Etnograafinen tutkimus, jossa havainnoidaan ja mallinnetaan kohdemarkkinoiden
kayttaytymista.

e Elamantyyliin elaytyminen, joka kertoo tiiviisti kayttajan kulttuurista ja sosiaalisista
kiinnostuksen kohteista.

o Kaytettavyystutkimus, joka valottaa kayttédjan ergonomista vuorovaikutusta tuotteen
kanssa.

e Skenaarion hiominen, jonka tuloksena syntyy tarkempi tarina siitd, miten asiakas voi

kayttaa tuotetta.

Kun prosessissa on kyse olemassa olevan tuotteen kehittamisestd, kuten téssa tydssa, toteute-
taan kaytettavyystestaus jo tiedonkerdysvaiheessa. Kaytettavyystestauksessa on hyva olla
mukana tarkkailemassa, mutta se ei ole valttamatoénta, varsinkin silloin, kun kayttajat ovat
selvasti sisdistaneet prosessin tavoitteen ja selvasti omistautuneet sille. Tasta syysté itsedo-
kumentointi koettiin hyvaksi ja toimivaksi metodiksi téssa tydssa. Jos yritys on mukana tes-
tauksessa, se ei saa liikaa puuttua testauksen aikana tapahtumiin, jotta kdyttajat eivat hai-
riinny tai etta tulokset eivat vaaristy. Testaus on suoritettava siind ymparistdssa ja niissa ti-
lanteissa, joihin tuote ollaan suunnittelemassa. Jos tuotetta tai tuotteita on tarkoitus kayttaa
eri olosuhteissa, esimerkiksi eri sd& olosuhteissa, olisi testaus hyva suorittaa kaikissa naissa eri
olosuhteissa. Tama ei valttamatta aina ole mahdollista kayttdjien tai prosessin aikataulun ta-
kia, mutta tahan on hyva pyrkid, jos vain suinkin mahdollista. Pohjaty6 onnistunutta ja me-
nestyksekasta testausta varten tehdaan ensimmaisessa tapaamisessa. Varsinkin jos yritys ei
osallistu testaukseen, kayttajia on hyva muistuttaa testauksesta esimerkiksi kertaamalla tes-

tauksen ohjeet sahkdpostitse.

7.2.1 Tyobpajatydskentely

Ty6paja tulee suunnitella hyvin ja sen kulku harjoitella etukéateen, jotta se etenee johdonmu-
kaisesti seka tarpeeksi tehokkaasti. Ihanteellisessa tilanteessa tydpajan toiminnasta vastaa
kaksi henkil6a, joista toinen vastaa tydpajan johtamisesta ja toinen toimii tarkkailijana. Joh-
tajan tehtévana on huolehtia siita, ettd tyopaja etenee tavoitteiden mukaisesti. Tarkkailijan
tehtdvana on tarkkailla tydpajan etenemista ja sité kuinka osallistujat suoriutuvat heille an-
netuista tehtévista. Tarkkailijan avulla saadaan tietoa siité kuinka tydpaja tyoskentelya voi-

daan parantaa.
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Mahdolliset haastattelut on hyva pitaa heti tydpajan alussa. Jos tyOpajan tehtavéat vaativat
paljon luovuutta, tulee ennen tehtévia jarjestdd lammittelytehtava. LAmmittelyn tarkoituk-
sena on heratelld ajatuksia ja luovuutta. TyOpajaa varten on valittava prosessin luonteeseen
sopivimmat tehtdvat, joiden avulla saadaan tarvittava tieto. TyOpajan tehtavien tarkoitus on
osallistaa kayttajat suunnitteluprosessiin. Tehtavat voivat vaikuttaa suoraan tai epasuorasti
kehityksen kohteeseen. Esimerkiksi téssa tydssa suoraan tuotteeseen vaikuttava tehtava oli
lapputehtéva ja epasuorasti assosiaatiotehtéava. Tyopajan tulisi siséltdd molempia tehtava-

muotoja, jotta tyopajan olisi mahdollisimman monimuotoinen.

Tybpajan ja haastattelun tavoitteena on saada kayttajilta kaikki se tarvittava tieto, jota ei
voida saada testauksen avulla. Tama tieto sisaltda usein tuntemuksia ja kokemuksia itse tuo-
tetta ymparoivista asioista ja liittyvat jollain tavalla tuotteen kayttéon. Taman tiedon avulla

valmiille tuotteelle on mahdollista luoda kilpailuetua.

Tybpajan lopetukseksi sopii hyvin kaytettavyystestauksen tulosten esittely. Tyopaja voidaan
pitdd myos ennen kaytettavyystestausta ja jarjestaa tulosten esittelya varten oma tapaami-
nen, jos testaukseen osallistuvia kayttéjia on paljon ja on odotettavissa, ettd tulosten esittely
vie paljon aikaa. Muista kysya tytpajan lopuksi osallistuneilta heidan mielipiteensa tydpajasta

ja koko prosessista.

7.2.2 Tulosten analysointi ja johtopaatokset

Kaytettavyystestauksen, haastattelun ja tydpajan jalkeen saadut tulokset taytyy analysoida.
Jos prosessi etenee samalla tavalla kuin tassa tydssa, analysointi ja johtopaatokset kannattaa
tehdd mahdollisimman pian ty6pajan jalkeen, jotta kaikki on tuoreessa muistissa. Analysoin-
nin aikana mieli ja asenne taytyy olla mahdollisimman objektiivinen, ettei johtopaatoksissa
nay analysoijan oma mielipide tulosten sijaan. Johtop&aatoksia tehtéessa on hyva kayttdd myos
luovuutta. Luovan ajattelun avulla tuloksia pystytdan hydédyntdméan moneen eri tarkoituk-
seen. Analysoinnin tulisi suorittaa tutkimuksesta vastaava henkild tai tutkimuksessa mukana
olleista nimetty tydryhmad. Suositeltavaa on, etta analyysi esitelldan yrityksen sisélla viite-
ryhmalle, jolle annetaan tehtévaksi hyédyntaa tuloksia omassa tydssaan. Nain saadaan entista
luovempia ratkaisuja tulosten kdyttamiseen eri osa-alueilla esimerkiksi myynnissé ja markki-
noinnissa. Analyysi ja johtopaatokset tulee kirjata ylés mahdollisimman selkeasti niin, etta

myds henkildt, jotka eivat ole olleet mukana prosessissa, osaavat tulkita niita.

Haastattelusta saadut tulokset on helpompi analysoida, kun kysymysten kohdalle on selkeasti
merkitty saadut vastaukset. Kun kaytettavyystestaus toteutetaan itse dokumentoinnin avulla,
tulee kayttajille antaa selkeat ohjeet siita, kuinka tulokset tulee tallentaa. Tulosten analy-

sointia on helpottaa, jos kayttajat ovat ymmarténeet tulosten tallennuksen oikein. Ty6pajan
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aikana suoritettujen tehtavien tulosten analysointia helpottaa se, etta tiedetaan etukateen
mihin tarkoitukseen tehtévista saatuja tuloksia voidaan hyddyntéad. Tama ei ole taysin valtta-
matonta, aivan kuten téssa tyosséa ei ollut varmaa tietoa siitd mihin assosiaatio-tehtavan tu-
loksia voitaisiin hyddyntaa. Tuloksia analysoitaessa vasta selvisi mihin niitd voitaisiin hyédyn-

taa.

7.3 Toteutus

Toteutusvaihe ei suoranaisesti liity kayttajakeskeiseen suunnitteluprosessiin. Toteutusvaiheen
liitdminen prosessiin tekee prosessista projektin. Toteutusvaiheella on kuitenkin suuri rooli
tuotteen lopulliseen valmistumiseen liittyen ja siind nakyvat kayttajakeskeisen suunnittelu-
prosessin tulokset. Ydinsuunnitteluprosessissa mukana olleet henkildt eivat usein ole enaa
toteutusvaiheessa mukana. Etenkin isoissa organisaatioissa, kuten Bestsellerissa, toteutusvai-
heen sisaltdmat toiminnot toteutetaan omissa yksikoissaan. Esimerkiksi tima tyd tehtiin paa-
konttorin suostumuksella Suomen markkinoilla, mutta itse toteutus oli suunniteltu tehtavaksi
paakonttorissa Tanskassa, koska toteutuksen vaatimat yksikot sijaitsevat sielld, lukuun otta-
matta tuotteiden myyntia jalleenmyyjille. Tallaisessa tilanteessa on erityisen térkeaa kiinnit-
téd huomiota siihen, etté tiedon kulku toimii ja etta tieto ymmarretéan oikein. TAman takia
toteutusvaihetta varten tulee jo koko prosessin alussa nimeta oma vastuuhenkil6, jonka teh-
tavana on kommunikoida suunnittelijoiden ja muiden toteutuksesta vastaavien osapuolten
kanssa. Vastuuhenkilon tulee varmistaa, etta osapuolet ovat tietoisia prosessin etenemisen
aikataulusta ja sen luonteesta paapiirteittéin. Vastuuhenkilé myos huolehtii siitéa, etta tulok-
set toimitetaan osapuolille muodossa, jossa he voivat sitd parhaalla mahdollisella tavalla hy6-
dyntda omassa tydssaan. Nain osapuolet osaavat varautua tuleviin tuloksiin ja valmistella oma
tydtéan jo hyvissa ajoin. Vastuuhenkilon tulee olla henkild joka on mukana lopullisen tuotteen
myynnissa jalleenmyyjille, jotta han osaa hyédyntaa koko prosessia myynnin apuna. Nain

sdastyy aikaa silta, ettd koko prosessi pitéda ”kouluttaa” koko myyntitiimille.

8 Johtopéaatokset

Kayttajakeskeisen suunnitellun hyddyntaminen vahentaa tuotekehityksen epaonnistumispro-
senttia. Voidaan yksinkertaisesti ajatella, ettd potentiaaliset kdyttajat ovat yhta kuin markki-
nat. Kun suunnitteluprosessissa otetaan huomioon markkinoiden (kayttajien) tarpeet ja toi-
veet, on epaonnistumisen riski pienempi. Kayttajien tunteminen tuotekehityksessa on ensiar-
voisen tarkedd. Kayttajatiedon avulla tuotteisiin saadaan siséllytettya niita piirteita ja omi-
naisuuksia, joita kayttajat arvostavat ja haluavat, ja nain tuotteella on paremmat mahdolli-
suudet menestyd markkinoilla. Voidaan sanoa, ettd kayttajien kanssa toteutettu tuotekehitys-

tyd mahdollistaa kilpailuedun saavuttamisen.
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Mitéa tarkemmin kohderyhma on rajattu tai mitd enemman kohderyhmalla on oletettavasti
erityistarpeita, sitd tirkedmpaa on kayttajien osallistaminen tuotekehitystydhon. Tassa tydssa
kohderyhmana olivat golfharrastajat, joten kayttajien tarpeita ja toiveita tyydyttava lopputu-
los edellytti golfharrastajien osallistamista. Tarpeiden ja toiveiden selvittdmisessa auttavat
kayttajakeskeisensuunnittelun menetelmat. Menetelmat vaihtelevat riippuen tuotekehitys-
prosessin kohteesta, joten menetelmien valinta tulee tehda huolella. Kayttajien sitouttami-
nen suunnitteluprosessiin on yksi prosessin tarkeimmisté asioista. Kayttajat kokevat suunnit-

televansa itselleen, kun heidat sitoutetaan suunnitteluprosessiin mukaan heti alusta alkaen.

Suunnitteluprosessin kulku tulee suunnitella hyvin etukdteen, mutta tuotekehityksessa tulee
usein vastaan erilaisia tasoja ja haasteita, joita ei voida aina ennustaa etukateen. Tdman ta-
kia alkuperaisista suunnitelmista pitaa olla valmis joustamaan ja luopumaan nopeallakin aika-
taululla. Tassa tydssd tdma prosessi sujui hyvin ja alkuperaiseen suunnitelmaan tehtiin mat-
kan varrella vain muutamia muutoksia. Kayttajat sitoutuivat prosessiin heti alusta alkaen ja
olivat erittain innoissaan mahdollisuudesta paasta mukaan tuotekehitystyéhon. Mita korkeam-

pi sitoutumisen aste on, sitd todennakdisemmin syntyy jotain merkittavaa.

Tulosten mukaan tietysséa kohderyhmassa golf koetaan enemman elaméantyyli urheiluksi kuin
monet muut lajit. Tama tarkoittaa sita, etta golfin pelaamiseen ei koeta tarvetta varustautua
kuten jalkapallon, sulkapallon tai tenniksen pelaamiseen, vaan golfharrastajat haluavat pu-
keutua myos golfin pelaamisen ajaksi oma elaméantyylinsd mukaisesti. Suunnitteluprosessin
tuloksena vahvistui tieto siitéa, ettd markkinoilla olisi tarvetta SELECTEDin hintaluokan golf-
vaatteille, jotka soveltuvat toiminnallisuuksiensa puolesta golfin pelaamiseen ja tyylinsa puo-

lesta kohderyhman mielesta paivittaiseen pukeutumiseen.

Bestsellerin palautteen perusteella suunnittelutydhon ja siitd saatuihin tuloksiin oltiin tyyty-
vaisia. Kehitystyo avasi Bestsellerin silmia kayttajatiedon arvostamista kohtaan. Bestsellerin
mukaan kayttajatiedoista on merkittavaa hyotya etenkin silloin, kun suunnitellaan lansee-
rausstrategiaa mallistolle, joka on suunniteltu uudelle kohderyhmalle tai uusille markkinoille.
Suunnittelutydn tuloksena syntynyt prosessimalli koettiin erittain hyddylliseksi. Bestsellerin
mielesta prosessimallia soveltamalla sita pystytdan hyodyntamaan myds myynnin ja markki-
noinnin suunnittelua koskeviin prosesseihin. Prosessimallin avulla Bestseller huomasi, kuinka
yksittaiset kayttajat tai sidosryhmien jasenet voidaan asemoida prosessiin keskiéon ottamalla

heidan suunnitteluprosessiin mukaan.
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Kehitysehdotuksena taman opinndytetyon perusteella ehdotan, ettd Bestseller ottaa kayttaja-
keskeisen suunnitteluprosessin kayttdon, jotta Bestseller voi jatkossa erottua entista parem-
min Kilpailijoistaan. Bestseller pystyy hyédyntamaan kayttajakeskeista prosessia useissa eri-
laisissa tilanteissa, esimerkiksi: vaatemalliston suunnittelussa, myynti- ja markkinointistrate-
gian suunnittelussa tai logistisessa suunnittelussa. Bestseller voi ottaa kayttajakeskeisen
suunnittelun myds osaksi strategiaansa. Osa seuraavan viiden vuoden strategiaa voisi olla tulla

tunnetuksi kayttajakeskeisesté suunnittelusta sidosryhmien keskuudessa.
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