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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda moderni ja muotoilullisesti aikaa kestava lifes-
tyle-tuotemallisto RUKO design -yritykselle. Nuori yritys myy yhdekséan tuotemer-
kin tuotteita, mutta silla ei ole omaa mallistoa.

Design management -teoria oli tyon lahtokohta. Sitd sovellettiin tiedonhankinnas-
sa, kun menetelmana kaytettiin haastattelua RUKO design -yrityksen design ma-
nagementin tilan arvioimiseksi. Lisdksi tehtiin tyylianalyysi yrityksen tuotevalikoi-
masta. Kayttgjanakokulma huomioitiin jo tiedonhaussa, kun yrityksen asiakkaiden
asenteita ja ostokayttaytymista tutkittiin sdhkdisella kyselylla. Teoriatietoa tutkittiin
lifestyle-tuotteen merkityksesta ja ekologisuudesta.

Tiedonhankinnasta saatujen tulosten pohjalta alkoi malliston luonnostelu. Kaytt&ja-
tiedon hankintaan ja RUKO design -yrityksen design managementin linjan joh-
donmukaistamiseksi kaytettiin osallistavaa suunnittelua. Osallistaminen tapahtui
muotoiluprosessin keskivaiheilla workshopilla, jossa arvioitiin keskeneraisia tuote-
konsepteja. Osallistujaryhma oli koottu monipuoliseksi, ja sen olivat jasenet yrityk-
sen kannalta merkittavid. Workshopin palautteen perusteella konsepteja jatkokehi-
tettiin. Valmiit konseptit esiteltiin toimeksiantajalle, jonka arvioiden mukaan koottiin
lopullinen mallisto.

Laajasta tiedonhankinnasta ja osallistavasta menetelméasta saatu tieto osoittautui
hyodylliseksi tyon kannalta. Yritys voi soveltaa keréttya tietoa tuleviin suunnittelu-
projekteihin ja yrityskuvan johdonmukaisuuden yllapitamiseksi. Tiedon pohjalta
syntyi produktiivinen osa, lifestyle-tuotemallisto. Lopullinen mallisto huomioi kaytta-
jatarpeet, toimeksiannon vaatimukset ja toimeksiantajan toiveet sekd yhtenaistaa
RUKO design -yrityksen design managementia. Mallisto on visualisoitu Rhinoce-
ros-mallinnuskuvin ja tarkennettu selityksin.
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The aim of the thesis was to design a modern and long lasting lifestyle product
collection for RUKO design company. This fresh company sells nine different
brands but does not have its own line yet.

The thesis was based on the design management theory. The theory was a back-
ground for an interview which | made to get to know the state of the design man-
agement of the RUKO design company. | also analyzed the products of the com-
pany. The attention to the final user was paid at the beginning of the survey. |
made an electric inquiry to study customers' attitudes and purchasing behavior.
The signification of lifestyle products and ecology matters were theoretical back-
ground for the thesis too.

After analyzing the results of the survey, | started sketching. | used participatory
methods to survey user information and to coherent the company’s design man-
agement. Co-design workshop took place in the middle of the design process to
evaluate the unfinished concepts | had done. The members of the workshop were
diverse and meaningful for the company. | got constructive feedback and | contin-
ued to develop the collection. As the concepts were ready | represented them for
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The wide research and co-design method turned out to be successful for my pro-
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1 JOHDANTO

Tama opinnayte koostuu kolmesta osa-alueesta, jotka toimivat vahvassa vuoro-
vaikutuksessa keskenaén. Osa-alueet ovat: design management, RUKO design -

yritys ja sisustustuotemalliston suunnittelu.

Opinnaytteen lahtdkohta on selvittéda vastaukset tutkimusongelmiin, joita ovat: Mita
on design management? Kuinka design management -ajattelu toteutuu RUKO
design -toimeksiantajan yritystoiminnassa? Millaisia ovat RUKO designin asiak-

kaat sisustustuoteostajina? Mité tarkoittaa lifestyle-tuote?

Design management on lahtokohta ja nakokulma koko tyolle. Tassa opinnayttees-
sa pyritaan selvittamaan, mitd on design management. Tasta syysta tarkastellaan
design managementin teoriaa, sen toimintamallia, osa-alueita ja prosessimaista

toteutustapaa.

Design management -ajattelumallia sovelletaan RUKO design -yritykseen. Yrityk-
sen identiteetti, arvot ja visio pyritddn selvittamaan syvallisesti, jotta tuotesuunnit-
telu saisi lahtokohdakseen yrityksen oikean arvopohjan. Yritysanalyysia tehdaéan
monipuolisesti. Ensimmaiseksi keskitytddn tuotteisiin ja tyyliin seka kilpailija-
analyysiin. Yritysanalyysin tukena on yrittajélle tehty haastattelu, jonka avulla iden-
titeettia l&ahestytaan liikketoiminnan kautta. Yhdessa haastattelun osassa perehdy-
taan myos yrityksen visuaaliseen materiaalin yhtenaisen mielikuvan saavuttami-

seksi.

Yrityskuvan selvittdmisessa otetaan huomioon myds kayttajandkokulma. Sahkoi-
nen kysely yrityksen Facebook-sivuilla tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Kyselyn
avulla selvitetaan kayttajien asenteita ja ostokayttaytymista sisustuksen nakokul-

masta.

Tutkimuksen produktiivisessa osiossa suunnitellaan ja mallinnetaan briefin mukai-
nen lifestyle-tuotemallisto, jonka tulee olla design management -ajattelua tukeva.
Nain ollen suunnittelussa tulee huomioida yrityksen arvot ja toimintaperiaatteet,
kayttajien tarpeet seka tavoitella tuotteiden kautta tasapainoista yrityskuvaa mui-

den design managementin osa-alueiden kanssa.
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Aiheen valintaa opinnaytetyokseni tukee sen ajankohtaisuus. Design management
-gjattelun merkitys yrityskuvan hallitsemiseksi on havaittu vasta viime vuosikym-
menen aikana. Se on toimintamalli, jonka ulottuessa yrityksen joka osa-alueelle
selkeyttdd ja tehostaa seké yrityksen toimintaa etté asiakkaille valittyvaa mieliku-

vaa - imagoa.

Lifestyle-muotoilun opiskelijana haluan hyddyntda saamiani oppeja kokonaisen
malliston luomiseen. Muotoiluprosessin taustalla ollut laaja tiedonhankinnan ja
design management -ajattelun hyddyntaminen kaytanndéssa ovat haasteita, joihin

tyollani halusin vastata.
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2 TOIMEKSIANTAJA JA BRIEF

2.1 RUKO design

RUKO design -verkkosivuilla yritysta kuvaillaan nuorekkaaksi ja moderniksi sisus-
tus- ja designliikkeeksi (RUKO design, [viitattu: 25.1.2013]). Vuoden 2012 lopulla
perustettu yritys toimii Seingjoella ja tarjoaa tuotteita kodin sisustajille ja lahjaksi

yksityisille henkil6ille ja yrityksille.

RUKO designin toiminta ja toimintaymparistét on moninaiset (RUKO design-profiili,
[vitattu: 25.1.2013]; RUKO design, [viitattu: 25.1.2013]). Tammikuussa 2013
auennut verkkokauppa on sen péaasiallinen toimintaympéristd. Siella on esilla
koko tuotetarjonta. RUKO designin Facebook-sivut ovat nettikauppaa tukeva me-
dia, jossa ilmoitetaan yrityksen ja nettikaupan toiminnasta ja tapahtumista. Koti-
myymala taas on auki sopimuksen mukaan ja siella on néhtavissa kaikki myytavat
tuotteet. Yritys tarjoaa myos Seingjoen seudulla kotona jarjestettavia sisustuskut-

suja.

2.2 Kohderyhmat ja tuotevalikoima

RUKO designilla on kolme kohderyhmaa. Yritys myy ensisijaisesti sisus- ja lifesty-
le-tuotteita kodin sisustajille. Yhten&a asiakasryhmana ovat lapset, silla valikoimiin
kuuluu lapsille suunnattuja pehmoleluja, trikoovaatteita seka lastenhuoneen sisus-
tustuotteita. Kolmas ja pienin kohderyhmé on yritykset, joille on tarjolla yrityslah-
joiksi sopivia tuotteita. (RUKO design, [viitattu: 25.1.2013].)

RUKO designin valikoimiin (Liite 1) kuuluu suomalaisia tuotemerkkeja, kuten Aa-
rikka, PaaPii design, musta5101, Kanelimaa, PAPU ja Lehtorinne seka tanskalai-

nen Ferm Living.
Valikoimaan kuuluu myés kaksi korumerkkia: Dotti ja Tanna Design.

Aarikalta valikoimaan kuuluu puupalloista koottuja kynttilAnjalkoja, tarjoiluvateja,

avaimenperia ja muita sisustuksellisia pientuotteita. Musta5101 tarjoaa mustia tis-
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kiharjoja ja -rétteja, jotka on valmistettu Suomessa kierratysmateriaalista. Laaduk-
kaita ja kaytanndllisia metallisia sailytyslaatikoita ja -seinatelineité 16ytyy Lehtorin-
ne-tuotemerkiltd. Ferm Livingin tuotteita on verkkokaupan valikoimassa eniten.
Keittidtuotteet, kuten astiat, leikkuulaudat ja servietit ovat muodoiltaan ja painatuk-
siltaan geometrisid. Sama teema nékyy printein koristelluissa koristetyynyissa,
suihkuverhossa ja kankaisissa pyykki/sailytyskasseissa.

Ferm Livingilta 16ytyy myos lapsekkaampia tuotteita, kuten eldinhahmoisia koriste-
tyynyja ja helisevia mobileja vauvoille. Kanelimaa-merkilta valikoimissa on naivisti-
sia printtipostikortteja ja -kalentereita. Myos PaaPii designilta 10ytyy lapsenomaisin
printein koristeltuja postikortteja ja julisteita, mutta lisdksi pehmolelufiguureja ja
vauvojen helistimid. PAPU taas tarjoaa trikoopaitoja, -leggingseja ja -pipoja lapsil-

le.

Itse nden RUKO designin tuotevalikoiman edustavan kolmea eri tyylilinjaa. Klas-
sista (Kuvio 1) linjaa edustavat puusta, metallista ja korkista valmistetut ajattomat
ja tyylikkaat koriste- ja sisustustuotteet. Osa tuotevalikoimasta taas ilmentaa graa-
fista linjaa (Kuvio 2), joka nékyy yksinkertaisina ja geometrisina muotoina ja print-
teind. Kolmannen linjan muodostavat lapsekkaat tuotteet (Kuvio 3), jotka ovat
muodoiltaan pehmeitd, printeiltdén suloisia ja varikkaita.

Kuvio 1. Klassisia tuotteita
(Aarikka, Ferm Living & Lehtorinne Design Studio 2013).



Kuvio 2. Graafisia tuotteita
(Ferm Living).

Kuvio 3. Lapsekkaita tuotteita
(Ferm Living; PaaPii Design).

13
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2.3 Toimeksianto

Tehtavanani on suunnitella RUKO design lifestylemallisto, joka on linjassa yrityk-
sen design managementin kanssa. Malliston laht6kohtana on laadukas ja kestava,
ajaton muotoilu. Suunnittelussa tulee huomioida kohderyhmén tarpeet seka yrityk-
sen arvot. Produktiivisena tuotoksena minun tulee esittdd vahintaan 20 tuotekon-

septia, jotka muodostavat 3-4 mallistolinjaa.

RUKO design on juuri toimintansa aloittanut sisustustavarakauppa. Yrityksella ei
ole viela omaa tuotemerkkia tai mallistoa ja sen tarkoituksena onkin laajentaa tuo-
tetarjontaansa. Talla hetkella se myy verkkokaupassaan seitsemé&n sisustus-

merkin tuotteita.

2.4 RUKO designin kilpailija-analyysi

Yritykset Kilpailevat eri tasoilla erikoistumisensa, asiakaskuntansa ja ominaispiir-
teidensa puolesta. Naita eri tasoja kuvataan strategisilla ryhmilla. Eri ryhmat eroa-
vat toisistaan ominaispiirteidensa puolesta, kun taas samaan strategiseen ryh-
maan kuuluvat yritykset muistuttavat toimintaominaisuuksiltaan toisiaan, ne hyo-
dyntavat samaa toimintamallia ja kilpailevat samalla toimintakentalla. (Johnson,
Scholes & Whittington 2008, 73.)

Strategisia ryhmid muodostettaessa tarkastellaan yritysten kahta paddominaisuutta,
laajuutta ja resursseja (mts. 76). Laajuus voidaan ndhda maantieteellisend katta-
vuutena, tuotevalikoiman suuruutena, jakelukanavien tai asiakassegmenttien maa-
rdnd. Resursseja tarkastellaan taas brandien, markkinoinnin, laadun, organisaati-
on koon ja teknologisen johtajuuden nakdkulmasta. Omassa tutkimuksessani so-

vellan samaa sisustustuotemarkkinoiden vertailuun.

Strategiset ryhméat kuvataan usein kaksisuuntaisella kaaviolla, jonka tekijoiksi vali-
taan kaksi tarkasteltavaa ominaisuutta (mts. 74). Ne sijoitetaan X- ja Y-linjoille si-
ten, ettd ominaisuuksien aaripaat nayttaytyvat kummassakin linjassa. Nain saa-
daan nelikenttd, johon vertailtavat yritykset asetetaan markkina-asemansa perus-

teella.
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Omassa tutkimuksessani pohdin sisustustuotteita myyvien verkkokauppojen kilpai-
lua. Vaikka verkko on maailmanlaajuinen ymparisto, keskityn tasséa esimerkkitapa-
uksiin Suomen sisustusmarkkinoiden nakoékulmasta. Arvioin yrityksia niiden tun-

nettavuuden ja tyylin nékdkulmista.

Tunnettavuus-ominaisuuden &aaripdat ovat tuntematon ja tunnettu. Tunnettavuus
iimenee bréandin kirkkautena ja laajana asiakaskuntana, mik& nakyy suhteessa
myyntimenestykseen. Tyylillisesti yrityksia arvioidaan niiden uudenaikaisen muo-
toilun osalta, sen aaripaitd ovat klassinen ja moderni tyyli. Tassa tutkimuksessa
modernilla tyylilla tarkoitetaan kaytettavyyden ja miellyttdvan ulkomuodon yhdis-
tymista tuotteessa. Materiaalivalinnat voivat olla modernissa tyylissd moninaiset,
mutta tyyli on nuorekasta ja yllattavaa. Aaripaa klassisuus puolestaan on ajatonta

ja perinteista. Tuotteet ovat neutraaleita ja arvokkaita.

Strategisia ryhmid havainnollistavaan karttaan (Kuvio 4) valikoin yrityksia, jotka
ovat Suomessa toimivia tai Suomeen toimittavia kansainvalisia sisustus- ja lifesty-
le-tuotteiden verkkokauppoja. Yrityksia tarkastellaan verkkomyynnin kautta, tutki-
muksessa ei oteta kantaa yritysten myymaldiden kautta tapahtuvaa myyntiin. Na-
ma tutkimukseen paatyneet yritykset vahintaan markkinoivat ja myyvat, jotkut jopa
itse tuottavat sisustustuotteita. Sijoitin yritykset kilpailukartalle nykyisten nakemys-

teni mukaan.
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Kuvio 4. Sisustus- ja lifestyle-tuotteisiin erikoistuneiden verkkokauppojen strategi-
set ryhmat

Sijoitin RUKO designin kilpailijakartalle ylos vasemmalle Design-sissit -ryhmaan.
Muita ryhmaan kuuluvia yrityksia ovat Muovo, Katoko, Design Boulevard ja Kolme
ja puoli. Ryhman kaikki yritykset ovat yksil6llisia, hieman erilaisia ja leikkimielisia
iimeeltd&n. Tuotteet tdssd ryhmassa ovat selkeitd linjoiltaan ja varityksiltaan.
Yleensa taman kaltaisten yritysten asiakkaat koostuvat aktiivisista sisustusharras-
tajista. He muodostavat valikoivan ryhman, jolle sisustuksessa on tarke&aa visuaa-

lisuus ja sen vahva esiintuonti. Valinnoillaan he tukevat pienmerkkien ja suoma-
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laisten suunnittelijoiden toimeentuloa, mutta tuotteen ulkonaon ja laadun tulee pal-

vella heita kayttajina.

Pikkutekijat ovat kartalla Design-sissien alapuolella. Nimensa mukaisesti ne ovat
markkinoiden altavastaajia, jotka pienelld ja harvojen tuntemalla liiketoiminnallaan
tavoittelevat voittoa. Tuotevalikoima on klassinen ja usein romanttinen ilmeeltaan.
Tunnelma ja sen luominen on taman ryhman asiakkaille sisustuksessa tarke&a.

Pikkutekijat-ryhnmaan kuuluvat ToiDesign, Amanda B, Villa 31 ja Duo-Living.

Kilpailijakartan oikean ylareunan yritykset muodostavat Design-jattilaiset -ryhman.
Ryhmaan kuuluvat suuret ja toiminnaltaan laajat yritykset, kuten Finnish Design
Shop, Formverk, Marimekko, Twentytwentyone ja Skanno. Ne ovat ottaneet an-
saitsemansa paikan design-kentadlla. Nama yritykset ja niiden tuotemerkit ovat
vahvasti arvostettuja. Yritysten asiakkaat ovat valmiita maksamaan laadusta ja

nayttavasta designista.

Asemansa vakiinnuttaneet sisustusyritykset muodostavat Suuret ja ajattomat -
ryhman, joka kartalla on sijoitettu alas oikealle. Niiden tarkoituksena on palvella
valtavirtaa ja suuria massoja. Tuotteet ovat erittdin klassisia ja yleisesti tunnettuja
mutta laadukkaita. Suuret ja ajattomat -ryhman muodostavat Anno, Zara Home,

Muji, Gant Home, littala ja Pentik.

Trendimenestyja-esimerkiksi valikoin H&M Home, joka sijoittuu kilpailijakartalla
Design-jattilaiset - ja Suuret ja ajattomat -ryhmien valille. Se seuraa vaihtelevia ja
pinnallisia sisustustrendeja tarkkaan ja muodostaa mallistonsa trendeja vastaavik-
si. Trendimenestyjan toimintastrategia on erilainen muihin kilpailukartan ryhmiin

verrattuna, silla se ansaitsee voittonsa malliston nopealla vaihtuvuudella.

Kartan keskimmaisen Oman tien kulkija -ryhméan esimerkkiyritykseksi valitsin Mo-
kon, jonka toiminnan taustalla ovat vahvat arvot. Valistuneet, ekologisuudesta ja
kestavan kehityksen aatteesta kiinnostuneet asiakkaat ovat taman yrityksen koh-

deryhmaa.

Ryhmien muodostaminen ja osittelu on hyodyllistd, silla se auttaa ymmartamaan
alan kilpailuasetelmia ryhmien sisélla ja ryhmien valilla (Johnson ym. 76; Fleisher

& Bensoussan 2003, 74—75). Analysointi mahdollistaa uudet aluevaltaukset, silla
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kilpailukentan hahmotus paljastaa tyhjat kohdat ja kysynnan, johon mikaan yritys
ei ole vield vastannut. Kartoitus nostaa esiin myos esteita, jotka tulevat vastaan,

kun yritys haluaa siirtyd ryhmasta toiseen.

RUKO designin sijainti kilpailukartalla Design-sissien keskuudessa on hyva sen
taman hetkiseen toiminnan laajuuteen nahden. RUKO design on kasvava ja kehit-
tyva yritys, jonka alku on ollut lupaava. Tuotemerkkien, tarjonnan laajuuden ja na-
kyvyyden perusteella se on ryhménsa pienin, mutta silla on mahdollisuus lisata

tunnettavuuttaan ja kasvattaa tuotevalikoimaansa kysynnan kasvaessa.

Jotta RUKO design menestyisi ryhmassa, tulisi sen kiinnittdd huomiota erityisesti
markkinointiin. Koska ryhman yrityksissd on samoja piirteitd, kuten selkeéat liike-
merkit ja klassiset musta-valko-varitykset, samoja tuotemerkkeja ja tyyliltaan sa-
mankaltaisia tuotteita, tulisi sen panostaa erottumiseen. RUKO designin tulisi teh-
da asioita tavanomaisesta ja erityisesti saman ryhman yritysten toimintatavoista

poiketen.

Design-sissit ovat pienid sisustusalan yrityksia, joiden tuotevalikoimaan kuuluu
muotoilullisesti arvostettuja tuotemerkkeja. RUKO designilla on kuitenkin vaarana
luiskahtaa pois ryhmasta, silla sen myynnin edistamista tukeva toiminta, sekatava-
ramessuilla ja -markkinoilla esiintyminen, ei tue tuotteiden design-arvoa. Mielestéa-
ni valikoiman tuotteet tulisi esitella kontekstissa, joka on arvokkuudeltaan samalla
tasolla tuotteiden brandiarvon kanssa. Toisin sanoen RUKO designin tulisi jatkos-

sa miettia imagon rakentamista tukevia toimia.

2.5 Yhteenveto toimeksiantajasta ja suunnittelutehtavasta

Nuorena tulokkaana RUKO designilla on mahdollisuus menestyd. Se on moderni
ja tuore lifestyle-yritys, jonka tavoitteena on vahva visuaalinen ja aatteellisiin na-
kemyksiin perustuva toiminta, jossa suomalaisuudella, paikallisuudella ja kestaval-

|& kehitykselld on oma sijansa.

Yrityksessa myytavien tuotteiden ja tuotemerkkien taustalla on selked tarina ja
arvopohja. Silti tuotteet ovat myds visuaalisesti nayttavid ja mielenkiintoisia. Vali-

koiman laajuus ja tuotteiden tyylien eroavaisuus luovat ilmeikkaan kokonaisuuden,
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joka tavoittaa suuremmankin asiakasryhman. Vaikka nimettyja kohderyhmia yri-
tyksella on kolme, se pystyy juuri monipuolisella tarjonnallaan palvelemaan niita
kaikkia.

Toimeksiantona 20 konseptitason tuotesuunnitelmaa voi olla haastavaa, mutta
RUKO designin toimintaperiaatteet ovat ohjenuorani suunnittelutytéssa. Kohde-

ryhmat huomioiva suunnittelu ja pitkaikaisten tuotteiden muotoilu ovat tavoitteitani.

Oman tyoni kannalta juuri valikoiman monipuolisuus ja yrityksen tuoreus tulee
olemaan vahvuus. Koen, ettd mallistoa suunnitellessani pystyn peilaamaan omia
ideoitani yrityksen valikoiman muodostamaan kokonaisilmeeseen. Hallinnan tuntu

ja vertailu helpottaa siten omaa tyoskentelyani.
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3 HALLITTU YRITYSKUVA DESIGN MANAGEMENTILLA

3.1 Design managementin maaritelma

Design management, muotoilujohtaminen, on yrityskuvan suunnittelua ja johtamis-
ta (Jaskari 2004, 13). Silla tarkoitetaan yrityskuvan johdonmukaista kokonaisuu-
den hallintaa (Hietikko 2008, 141). Kettusen (2001, 12—-13) mukaan design mana-
gement voidaan nahda myds ajattelutapana ja toimintamallina, jonka avulla yrityk-
sen toiminta tehddan ymmarrettavaksi ja nakyvaksi. Se on keino viestia yrityksen

tuotteista, palveluista, arvoista, kulttuurista ja historiasta.

Design managementin tavoitteena on yrityksen koko liiketoiminnan kehittaminen
(Stenros 2005, 23.; Nieminen 2003, 54). Sen avulla tavoitellaan eheaa yritysku-
vaa, joka kykenee valittamaan yrityksen arvoja. Design management myos yhte-
naistaa yrityksen toimintaa ja osa-alueita siten, ettéa toiminta-ajatus ja tuotteet tule-
vat asiakkaille ymmarrettdvimmiksi. Design managementin avulla rakennetaan
vahvaa brandia, joka erottuu markkinoilla kilpailijoista. Vahva ja ndkyva yrityskuva
on selva kilpailuetu. Muotoilujohtaminen on edellytys suurten ja keskisuurten yri-

tysten kilpailussa, kun taas pienille yrityksille se tarjoaa mahdollisuuden kasvuun.

Yrityksen liikeidean ja toiminta-ajatuksen tulee olla yhtenevéainen sen keskeisen
sanoman kanssa (Nieminen 2003, 49, 55). Tuotteiden, viestinnan ja ymparisto-
suunnittelun tulee palvella yrityksen toiminta-ajatusta. Toisaalta design strategia ei

voi olla irrallaan muusta strategiasta.

3.2 Yrityskuvan muodostuminen

Yrityskuva rakentuu siséisesta ja ulkoisesta yrityskuvasta (Hamaléainen 2004, 144).
Sisaista yrityskuvaa ovat rakentamassa organisaatio ja sen henkilosto kasityksil-
la&n ja asenteillaan. Vastaavasti ulkoista yrityskuvaa muokkaavat asiakkaiden ja

muiden sidosryhmien mielikuvat.

Yrityskuvan rakentaminen on pitkdjanteinen prosessi, joka rakentuu yrityksen ja

asiakkaan valilla (Nieminen 2003, 27; Taponen 2004, 29). Se perustuu nakemi-
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seen, tunnistamiseen, kokemiseen ja muistamiseen. Yrityksesta, sen tuotteista ja
palveluista asiakkaiden muistiin jaaneilla kuulopuheilla on erityisen suuri merkitys
mielikuvien synnyssa. Ensisijaisesti yritys nayttaytyy asiakkaille palveluiden ja
tuotteiden kautta. Asiakkaat oppivat tunnistamaan yrityksen lahettdmét johdonmu-

kaiset viestit. Ne jasentyvat aiempien muistikuvien joukkoon ja tulevat tutuiksi.

Rehellisyyden ja arvojen asema yrityskuvan muodostumisessa on ensiarvoista
(Nieminen 2003, 28). Arvojen merkitys korostuu vain, jos yritys voi tehda ne toteen
jokapdivaisessa toiminnassaan. Kun yrityksen toiminta on selke&aa, avointa ja eet-
tisesti arvostettua, sen maine on vaikeina aikoina sille eduksi. Jos yritys tunnetaan
luotettavana, asiantuntevana ja innovatiivisena, muutosten negatiiviset vaikutukset

jaavat pieniksi.

Yrityksen kannattaakin tavoitella eheaa kuvaa. Jaskarin (2004, 15) mukaan halli-

tun ja johdonmukaisen yrityskuvan etuja ovat

kilpailijoista erottuminen

yrityksen helppo esillepaasy

johdonmukainen julkisuuskuva

— suurempi tuotto, silla laadukkaiden tuotteiden hintoja voidaan nostaa

henkildostd motivoituneisuus.

3.3 Yrityskuva ja design management

Design managementissa on Hietikon (2008, 141) mukaan tarkeda yrityksen anta-
ma vaikutelma itsestaan, tuotteistaan ja toiminnastaan, silla ihmisille mielikuva on
enemman kuin todellisuus. Johdonmukaisen design managementin tulos on vuo-
rovaikutteinen prosessi (Kuvio 5). Hallittu yrityskuva antaa tuotteille lisaarvoa, mika

puolestaan vahvistaa yrityskuvaa.
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Kuvio 5. Design managementin vuorovaikutteinen prosessi

Yrityskuvan muodostamisessa ja design managementin tukena on kolme vuoro-

vaikutteista ja keskeista tekijaa: identiteetti, profiili ja imago.

Identiteetilla tarkoitetaan yrityksen todellista olemusta. Identiteettiin kuuluu yrityk-
sen liikeidea, toiminta-ajatus, arvot ja strategiat. Siihen kuuluvat myo6s aineettomat
osat, kuten kulttuuri ja tarinat seka tekijat ja toimijat — ihmiset. Identiteetti on se

pohja, jolle profiili ja sen myodta imago nojaavat.

Profiililla tarkoitetaan yrityksen lahettdmaa kuvaa, jollaisena se haluaa ilmeta ulko-
puolisin silmin katsottuna (Hietikko 2008, 141; Jaskari 2004, 14). Profilointi on joi-
denkin identiteetin tekijoiden tarkoituksen mukaista korostamista, jotta toivottava
vaikutus syntyisi. Design managementin tavoitteena onkin muodostaa selked ja
tunnistettava profiili, mink& vuoksi yrityksen identiteetti tulee tuntea tarkoin. Jotta
tavoite saadaan toteutettua, profiloinnin vaiheessa tulee maaritella yrityksen pe-

rusominaisuudet ja muokata visuaalista identiteettia.

Imago on asiakkaiden mielissa muodostunut kuva yrityksesta ja se perustuu vas-
taanottajan asenteisiin, oletuksiin ja tulkintoihin (Hietikko 2008, 141; Nieminen
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2003, 27). Mielikuva on asiakkaille lopulta ainoa ja todellinen mielikuva yrityksesta.
Yritys voi tietoisesti pyrkia vaikuttamaan imagoon muuttamalla profiloinnin strate-

giaa.

3.4 Toimintamallin osa-alueet

Design management -toimintamalli (Kuvio 6) kuvastaa ulospéin lahetettya ja ha-
vaittavaa yrityskuvaa. Yrityksen lahettdma kuva itsestaan nakyy neljalla eri tasolla:
tuotteissa, toimintaymparistossa, kayttaytymisessa ja viestinnassa (Nieminen
2003, 53). Stenros (2005, 23) lukee myds palvelut ja yhteiskunnallisen vaikuttami-
sen yrityskuvaan kuuluviksi tekijoiksi. Toimintamallin eri osa-alueiden painotus

vaihtelee yritys- ja tuotekohtaisesti.

YRITYS

Kayttaytyminen

Kuvio 6. Design management -toimintamalli

Kaikkien néiden osa-alueiden tulee olla vahva osa yrityksen identiteettid (Jaskari
2004, 15). Jotta yhtenainen yrityskuva saavutetaan, tulee yrityksen johdon ja hen-

kiloston olla sitoutunut kokonaisuuteen.
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3.5 Tuote

Tuote on yleensa yritystoiminnan lahtoékohta (Markku 2004, 71). Tuote rakentuu
kolmesta kerroksesta (Kuvio 7), ydintuotteesta, liitannaispalveluista ja laajennetus-

ta tuotteesta.

Laajennettu tuote

takuu

asennus seaas
huo.tou Liitannaispalvelut

ohjeet
huolto muotoilu
pakkaus

laat .
ey Y dintuote
hyéty

Kuvio 7. Tuotteen kolmikerroksinen rakenne

Jotta asiakas ostaa tuotteen, tulee sen olla hanelle jollakin tavalla eduksi tai hyo-
dyksi (Markku 2004, 71; Nieminen 2003, 64). Konkreettisen ydintuotteen muotoi-
lulla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaan tuotemielikuvaan ja ostop&atokseen.
Mielikuvan liséksi tuotteella on tuotelupaus siitd, mita tarvetta varten se on ole-
massa. Ydintuotteen ymparilla olevat litannaispalvelut, kuten muotoilu, pakkaus,
laatu ja tuotemerkki, rakentavat tuotteen statusta. Laajennettuun tuotteeseen lue-
taan takuu, asennus- ja huoltopalvelut, sekd kayttbohjeet ja varaosat. Ne vaikutta-
vat osaltaan tuotemielikuvaan, silla asiakas maarittelee tuotteen todellinen laadun
vasta kayttokokemuksensa ja tuotteen kayttamisen aikana tarjottavien palveluiden
perusteella.

Kettunen (2001, 48) jakaa tuotteiden tasot neljaén kerrokseen. Tuotteen valttamat-
tobmin osa on perustuote. Oletettu tuote lisda normaalina pidettyja lisdvarusteluja
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perustuotteen ymparille. Naiden kahden tason ympardi lisatty tuote, joka tarjoaa
hyotyjd normaalien odotusten ylitse. Potentiaalisen tuotteen muodostaa kokonai-

suus, jossa on kaikki asiakkaan tarpeet tayttavat ominaisuudet ja palvelut.

Design managementin kannalta tuote voidaan néhda yrityksen ja asiakkaan koh-
taamisen valikappaleena (Jaskari 2004, 70; Stenros 2005, 24). Tuote vaikuttaa
merkittavasti kayttajien mielikuviin sen ominaisuuksista ja yrityksesta sen takana.
Muotoilun painoarvo onkin noussut, silla yhd useammin kulutustuotteisiin luodaan
symbolisia merkityksia. Nykyaan ei enaa riitd hyvin muotoiltu tuote, vaan menes-

tyakseen se tarvitsee tuekseen designtarinan.

3.5.1 Tuote ja valikoima

Muotoilun tavoitteena on, ettd tuote houkuttelee asiakasta ja vaikuttaa muodoltaan
miellyttavalta (Kettunen 2001, 16).

Kayttajan nakdkulmasta tuotteen houkuttelevuus ilmenee eri tavoilla (mts. 16-18).
Se voi liittya asiakkaan aikaisempaan hyvaan kayttokokemukseen. Toisaalta hou-
kutteleva tuote nayttdaa muotoilullisesti tarkoitukseensa sopivalta; tehokkaalta, vir-
taviivaiselta tai hauskalta. Houkuttelevuus voi ilmetd my6s symbolisella tasolla.
Tuotteella halutaan ilmaista itseé ja viestia jotakin visuaalisesti omasta identiteetis-
ta. Tyylillisten keinojen kaytto, kuten trendien ja aikakauden tavanomaisen muotoi-

lutavan nakyminen tuotteessa, ovat keinoja houkuttavuuden lisdamiseksi.

Ihmisen aivotoiminnan ja luontaisen havaintojarjestelman takia muodot nahdaan
kokonaisuuksina, ei toisistaan irrallisina yksikkoéina (mts. 22—24). Taméa vaikuttaa
tuotteen ulkomuodon kokemiseen, siihen mika nahdaan viehattavana. Visuaalinen
harmonia, kasvonpiirteitd muistuttavat hahmot sekd orgaaniset muodot ovat ylei-
sesti pidetty miellyttdvina. Tuotesuunnittelussa taméa vaikuttaa rytmiin, loogiseen

jarjestykseen ja varityksiin seka kappaleiden suhteisiin.

Ergonomian huomioiminen tuotesuunnittelussa parantaa tuotteen kaytettavyytta ja
kasvattaa sen houkuttelevuutta (mts. 30-35). Ergonomialla tarkoitetaan esineiden,
laitteiden ja koneiden sopivuutta ihmisen fyysisiin ja psyykkisiin ominaisuuksiin.

Tuotteen toimivuuden ja kaytt6on sopivuuden huomioiminen ovat sen lahtokohtia.
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Ergonomialla saavutetaan kayttgjalle turvallisempia, helppokéayttdisempia ja sopi-
vampia tuotteita. Myds tyon tehokkuus kasvaa ja kayton mukavuus lisdéntyy.

Niin yksittaiset tuotteet ominaisuuksineen kuin tuotteiden muodostamat kokonai-
suudet ja tuotevalikoimat synnyttavat kayttdjissa tuotekuvan (Karjalainen 2004,
84-85; 88-89). Tuotekuva on mielikuva yrityksen tarjonnasta. Nain ollen se on
myds yksi osa-alue yrityskuvasta. Tuotevalikoiman johdonmukaisuudella ja linjak-
kuudella voidaan tukea design managementin tavoitteita yhtenaisen yrityskuvan

luomiseksi.

3.5.2 Tuotekehitys ja tuotestrategiat

Tuotteiden mielikuvien merkitykset pyritdéan huomioimaan koko tuotekehitystoi-
minnassa (Markku 2004, 73). Tuotekehitys on kokonaisvaltainen prosessi, joka
tukee design managementin tavoitteita ja pdaméaaria. Toiminnan taustalla on
yleensa kattava markkinoiden kartoitus yrityksen kohderyhmaan ja asemaan pe-
rustuen. Tarkeaa on myds markkinoille tulemisen ja lanseerauksen ajankohdan
suunnittelu. Yritykselld tulee olla potentiaalia markkinoille tulemisesta, mutta myo6s
vahva intuitio omasta menestymisestaan. Tuotekehitystoiminnan kartoituksessa
asiakkailta tullut palaute ja yrityksen tekninen tietotaito yhdistetddn tuotteeksi ja
luodaan uudeksi muotojensa ja ominaisuuksiensa puolesta design managementin

tavoitteiden mukaisesti.

Se, kuinka uutta, paranneltua, tuoteperheeseen liséttya tai uusille kayttajaryhmille
suunnattua tuotetta myydaan, riippuu tuotestrategiasta (Kettunen 2001, 50). Tay-
sin uusilla, sosiaalisen tilauksen tayttavilla tuotteilla on mahdollisuus markkinoiden
ylivoimaan, mutta vastakohtaisesti niiden tuotekehitysprosessin ja markkinoinnin
riskit ovat suuret. Joskus kannattava strategia voi olla menestyvien yritysten seu-

raaminen ja oman menestyksen tavoittelu niiden jaljessa.

Kun hinnoittelua kaytetdan tuotteen ja yrityksen erottautumiskeinona kilpailijoista,
on tarked& profiloitua selvasti johonkin hintaryhmééan (Laakso 2004, 176-179).
Tuotestrategian tarkentaminen teravaittad ostajien mielikuvia siita, onko tuote hal-

patuote vai laatumerkki.
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Jos tuotteen erilaistuminen perustuu korkeaan hintaan, on tunnettava kohderyhméa
tarkoin ja erityisesti sen hinnansietokyky (mts. 174, 182). Samoin hintoja laskiessa
on tunnettava arvon alaraja, silla merkkituotteen lisdarvo katoaa ja sen olemus

menettaa houkuttelevuutensa hinnan laskiessa liian alas.

Hyvana tuotestrategiana pidetd&n vahvoja mielikuvia synnyttavdan tuotteeseen,
brandiin, perustuvaa toimintaa, jonka tavoitteena on kilpailijoista erottuminen (Kar-
jalainen 2004, 88—-89). Strategian avulla oma tuote asemoidaan suotuisasti kilpaili-

joihin nahden ja tehdaan yritysta tunnetuksi markkinoilla.

3.5.3 Bréandituote

Tuotteista puhuttaessa brandilla tarkoitetaan merkkituotetta (Karjalainen 2004, 88;
Laakso 2004,83; Sounio 2010, 24). Se pitaa sisallaan itse konkreettisen tuotteen
mutta my6s vahvan mielikuvan. Tuote sisaltaa ulkoisesti nékyvia osia, kuten pak-
kauksen ja muotoilun, ja ndkymattomia osia, kuten olemuksen, tarinan, historian ja
maineen. Yhdessd ne synnyttavat kayttdjissd vahvoja mielikuvia ja odotuksia,
minka vuoksi merkkituotteesta ollaan valmiita maksamaan. Kuluttajan tuotteeseen
littdma, kilpailevista tuotteista poikkeava mielikuva tekee tuotteesta brandin. Tun-

nettavuus onkin avain brandin rakentamiselle.

Koska RUKO design -yrityksella ei ole omaa bréandia tai tuotemerkkid, tulee tuote-
suunnittelussa tiedostaa mielikuvien tarkoituksenmukainen synnyttaminen yrityk-
sen sanoman mukaisesti. Mallistoa luodessa tulee sailyttaa yhtenevainen linja kai-
killa design managementin osa-alueilla. Pienella aloittavalla yrityksella tuskin on
resursseja tunnettavuuden tekemiseen mainonnan avulla. Taman vuoksi muotoi-
lun lahtdkohta tulee olla yrityksen tuotteissa ja niiden laadussa ja kaytettavyydes-

sa.

3.6 Toimintaymparisto

Toimintaymparisto pitda sisallaan ne kaikki paikat, joissa yritys ja sen asiakkaat tai
sidosryhmat kohtaavat (Hamaélainen 2004, 143-144). Toimintaymparistd viestii
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konkreettisesti yrityksen identiteettia, mink& vuoksi kaikki toimintaympariston osa-

alueet tulisi olla tavoitemielikuvan mukaisesti rakennettu ja jarjestetty.

Toimintaymparistén osa-alueita ovat fyysiset paikat ja havaittavissa olevat tekijat,
kuten yrityksen toimitilat ja sijainti, niiden ymparisto ja milj6o, tyyli ja sisustus (Ha-
malainen 2004, 145-148; Hynynen 2004, 151-154). Yleiseen mielikuvaan vaikut-
tavat myds sisaiset tekijat, jotka ovat havaittavissa yrityksen toimintatavoissa. Né&i-
ta ovat palvelupisteet ja opasteet, yleinen siisteys, mainonta myymalassa ja palve-
lukulttuuri. Yrityksen henkilokunta luetaan toimintaymparistoon tydvaatetuksen,

ilmapiirin ja kehonkielen viestien osalta.

Keskeisimp&na toimintaymparistona ndhdaan yrityksen toimitilat, jotka ovat vahva
osa yrityskuvaa (Hamalainen 2004, 145-148). Ne tarjoavat puitteet liiketoiminnalle
ja tavoitteena on taloudellisesti tuottava ja tehokas toiminta. Toimitilojen viihtyvyys
ja toimivuus korostuvat erityisesti palvelualalla, kun asiakastapaamiset hoidetaan
yrityksen tiloissa. Toimitilojen ja sisustuksen viestit korostuvat tallaisessa ympaéris-
téssa. Ensivaikutelman merkitys yrityskuvalle on merkittava, minka vuoksi tilojen

tulisi tarjota elamyksia kavijalleen.

Toimitilojen sijainti, tyyli, muoto, koko ja jasentely maarittelevat yrityksen ja sen
tuotteiden saavutettavuutta, ulkondkoa ja toimivuutta. Toimintaympariston suunnit-
telussa tuliskini noudattaa design management -ajattelua yhdenmukaisen yritys-
kuvan rakentamiseksi. Sen taustalle tulee olla tieto yrityksestd, sen tavoitteista ja
arvoista. Visuaalisuus, esteettisyys ja kaytettavyys saadaan ilmeneméaan yrityksen
sanoman mukaisesti toimitilojen tilanjaon, tyylin, varityksen ja valaistuksen seké

muun profiloinnin avulla.

Kotisuvut ovat yrityksen liiketoimintaa ja palveluja taydentavaa toimintaa (Niemi-
nen 2003, 111-112). Kotisivujen asema ei ole yksiselitteisesti maariteltavissa,
mutta yritystoiminnasta riippuen ne voidaan ndhda virtuaalimyymalana ja siten

liketoiminnan tukena, mainonnan vaylana ja laajennettuna palvelun tarjontana.

Vuorovaikutus asiakkaan kanssa muuallakin kuin toimitiloissa on toiminnan vah-
vuus (mts. 111-112). Kotisivujen avulla mainonnan kohdistaminen onnistuu pa-
remmin kohderyhm&& palvelevaksi ja kontaktien seuraaminen helpottuu virtuaa-

liymparistossa. Kayttajan aktivointi parantaa asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutus-
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ta. Kotisivujen suurena etuna on niiden saavutettavuus. Kayttajilla on helppo péa-

sy sivuille vuorokaudenajasta riippumatta.

Design management -mallin mukaisesti kotisivujen visuaalisen ilmeen on oltava
yhteneva yrityksen muun mainonnan ja toimintaympariston seka koko toiminnan
kanssa (mts. 113-114). Vaatimuksena ovat siten tunnistettavat kotisivut. Sivujen
ulkonako, ladattavuus, toimivuus, kayton helppous ja turvallisuus ovat omalta osal-
taan luomassa mielikuvaa yrityksesta. Globaalissa verkkoymparistossa myoés yksi-

kielisyys tai kielivalinnan tarjoaminen on viesti kansainvélisyyden asteesta.

Hemberg (2011) painottaa blogitekstissaan yrityksen verkkosivuja vaikutelman
luojina ja mielikuvien rakentajina. Positiivisen vaikutelman synnyttédéa kotisivujen
helppo léytaminen, vakuuttava ulkoasu seka helppo ja looginen liikkuminen sivus-
tolla. Nykyaan myos muun verkkoviestinnan, kuten Twitterin ja Facebookin osuus
ja eri viestintavaylien arvojarjestys yrityksen toiminnassa ilmentaa osallistumisen
sosiaaliseen mediaan ja osoittavat siten myds yrityksen pysymisen ajassa. Vasta

naiden tekijoiden jalkeen varsinaisilla asiasisall6illa on merkitysta mielikuvien syn-

tyyn.

3.7 Kayttaytyminen

Kayttaytyminen on vahva osa yrityskuvaa (Jaskari 2004, 123; Suonpera 2004,
126-127). Se on lahtoéisin organisaation koko henkilokunnasta ja heidan toiminta-
tavoistaan ja tunnealykkyydestaan. Kayttaytyminen ilmenee henkildston, yrityskult-

tuurin ja hinta- ja laatutietoisen palvelun keskindisessa suhteessa.

Kayttaytyminen, toiselta nimeltddn palvelukulttuuri, voidaan jakaa ulkoiseen ja si-

saiseen kayttaytymiseen.

Sisainen kayttaytyminen ilmenee yrityksen henkilokunnan valisissa suhteissa
(Suonpera 2004, 125-126). Sisaisella markkinoinnilla pyritddn motivoimaan ty6n-
tekijoita ja luomaan yhteishenkea. Koska yrityksen imago on riippuvainen henkilo-
kunnan ja johdon toimintatavoista, tulisi kaikkien osapuolien tuntea ja ymmartaa
yrityksen arvot ja toimintaperiaatteet. Jatkuva kommunikointi tyontekijéiden ja joh-

totason valilla luo avointa ilmapiiria, mika helpottaa informointia ja palautteen an-
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tamista. Kun tyontekijoiden vaikuttamismahdollisuudet kasvavat, tyon mielekkyys
lisdantyy. Tama luonnollisesti vaikuttaa yleiseen ilmapiiriin tyopaikalla.

Ulkoinen kayttaytyminen nayttaytyy suoranaisesti asiakkaille palvelutilanteessa
yleisena ilmapiirind, henkiloston kaytoksessa ja ulkonddssa, pukeutumisessa, var-
talon viesteisséa seka eleissa (Suonpera 2004, 126). Toisaalta my6s ddnensavylla,
puhuttelumuodolla ja sanavalinnoilla on oma merkityksensa tilanteen kokemiselle.
Se, kuinka asiakas kohdataan palvelutilanteessa, kertoo paljon yrityksen palvelu-

kulttuurista ja toimintatavoista.

Kasvokkain tapahtuva asiakaspalvelu on ainutkertainen kokemus, joka vaikuttaa
yrityksen imagoon (Nieminen 2003, 74). Asiakaspalvelija, asiakas ja palveluympa-
ristd luovat yhdessa palvelutilanteen (Kuvio 8). Palvelun kokeminen mydnteiseksi
vaatii naiden tekijoiden luontevaa ja toimivaa vuorovaikutusta. Kasvokkain myynti
on yrityksen palvelutuotannon merkittavimpia tekijoitd, minka vuoksi koko henki-
|6ston sitoutuminen yhteiseen palvelukoodistoon on elinehto liiketoiminnan jatku-

vuudelle.

Asiakaspalvelija FAsiakas

Palveluymparist6

Kuvio 8. Palvelutilanteen osatekijat
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Verkkoymparistossa palvelutilanne on hieman erilainen, silla asiakaspalvelijan roo-
lin korvaa sivujen jasentynyt ja looginen esitystapa (Hamalainen 2004, 145-148).
Koska asiakaspalvelija puuttuu, on ensiarvoista, etta asiakas kokee verkon miellyt-
tavaksi ja helpoksi toimintaymparistoksi. Sivujen ulkon&aon, ladattavuuden, toimi-

vuuden, kayton helppouden ja turvallisuuden merkitys on talléin suuri.

Yrityksen ilmapiiri ja asiakkaisiin suhtautuminen nékyy myos asiakkaiden palaut-
teisiin, puheluihin ja sdhkdposteihin vastaamisena. Viestin savy, sanavalinnat sekéa
kaytetyt fraasit luovat omaa osaansa yrityskuvasta. Samoin viestiin reagoiminen ja

sen nopeus seka suhtautuminen asiaan vaikuttavat yrityksen imagoon.

Design management -toimintaperiaatteen onnistumiseksi tuotteet, palvelut ja toi-
mintakulttuuri vaativat yhdenmukaisen linjan (Suonpera 2004, 126). Kayttaytymi-
sen tarkastelu ja parantaminen tulisi aloittaa henkilokunnan valisista suhteista, silla
ne paljastavat yrityksen toimintaperiaatteiden toimivuuden. Henkilokunta luo ilma-
piirin, jonka asiakas aistii ensimmaisenda. limapiiri sanelee pitkalti asiakkaan ko-

keman palvelun.

3.8 Viestinta

Viestinta on keskeinen kilpailutekija |ahes kaikilla aloilla (Sounio 2010, 84; Arokyla
2004, 107). Onnistuessaan se on voimavara, joka parantaa yrityksen suoritusky-

kya ja menestysta, kasvattaa brandin arvoa ja kirkastaa mielikuvia.

Uskottava ja johdonmukainen viestintd on pienelle yritykselle tarkeda (Markku

2004, 75). Se rakentaa ja vahvistaa yrityksen identiteettia.

Viestinndn maarite ei ole yksiselitteinen, mutta toiminnassa yhdistyvéat sen tavoit-
teellisuus, kokonaisvaltaisuus ja suunnitelmallisuus (Arokyla 2004, 108). Yrityksen
tulee miettia tarkoin viestinsa sanoma, kohde, keinot ja kanavat viestinnan toimi-

vuuden takaamiseksi.

Viestinndn tavoitteita ovat yrityksen strategioiden toteuttaminen, liiketoiminnan
kasvattaminen sek& maineen rakentaminen ja hallinta. Hyva maine taas kasvattaa

yrityksen vetovoimaisuutta ja luotettavuutta potentiaalisissa asiakkaissa verrattuna
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kilpaileviin yrityksiin. Koska viestintéa toimii suhteessa muihin osa-alueisiin, sen

yhdenmukaistaminen yrityksen tavoitteisiin ja keskeiseen sanomaan on oleellista.

Jo viestintaa suunniteltaessa tulisi huomioida viestien integroituvuus. Tama tarkoit-
taa sitd, etta viestinta nahdaan kokonaisuutena. Taustalla on ajatus, etta vastaan-
ottaja yhdistaa eri viestimien tiedot yhdeksi kokonaisuudeksi, joka ilmentaa yh-
denmukaista yrityskuvaa.

Viestinnan tehtavat (Kuvio 9) kaytdnnéssa ovat profilointi, informointi, perustoimin-
tojen tukeminen ja kiinnittaminen.

Kuvio 9. Viestinnan tehtavat

Arokyla jatkaa, etta profiloinnilla luodaan viestinnan perusolemus. Sen avulla tiivis-
tetdan yrityksen identiteetti ja luodaan yleistd mielikuvaa, joka kertoo yrityksen
toimintatavoista, tavoitteista ja yrityskulttuurista. Yhtenaisen kuvan tulisi ilmeté sen
kaikissa viestinndssa, kuten mainoksissa, esitteissa, lehdistotiedotteissa, haastat-
teluissa ja asiakastapaamisissa.

Informointi on kaksiosainen: ulkoinen informointi suuntautuu yrityksen ulkopuolelle,
sisdinen taas sen omaan henkilostoon. Sen tarkoituksena on yrityksen tapahtu-

mista tiedottaminen.
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Perustoimintojen tukeminen on taas markkinointiviestintaa ja suhteiden hoitamista.

Se pitaé sisallaan myds sisédisen markkinoinnin ja tyéhon liittyvat ohjeistukset.

Kiinnittdminen puolestaan on viestintdd tydohon perehdyttdmisessé. Se on uusien

saantojen ja yrityksen toimintatapojen viestittamista.

Design management -prosessissa viestinnan osuus voidaan jakaa strategiseen ja
operatiiviseen osaan (Klippi 2004, 110-111). Strategisilla toiminnoilla pyritaan pit-
kaaikaisiin vaikutuksiin ja luomaan yhtenaisia linjoja yrityksen sisélla. Ne ovat
asiasisaltoisia toimintoja, joilla vaikutetaan yrityksen sisalla yrityskuvan rakentumi-
seen ja yhteishenkeen, yrityskulttuuriin seka toimintatapoihin. Ulkoisesti strategi-
sella toiminnalla kasvatetaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuutta seka liite-

téan uusia tuotteita tuoteperheisiin.

Operatiiviset tehtavat ovat toimeenpanevia tehtavia, joilla yhdenmukaistamista
toteutetaan. Se vastaa selke&sti kuka, ketka ja miten asiat toteutetaan konkreetti-
sesti. Yrityksen sisaisesti tama nakyy ohjeina ja sdantbina, tydyhteison toiminnan
viesteissa ja kriisinhallinnassa. Ulkoisesti operatiiviset toiminnot nayttaytyvat vies-
tien valityksena tietyn tavoitteen saavuttamiseksi, kampanjoiden tavoitteiden toteu-

tumisessa ja viestien siséallon hallinnassa.

Toteutuksen vaiheessa tulee miettid, millaisen viestin yritys haluaa lahettaa ja ke-
nelle (Klippi 2004, 110-111; Sounio 2010, 84). Tama vaatii tilannetajua ja viestin-
nan uudistumista. Viesti on muokattava ja kohdistettava oikein, jotta vastaanottaja
tulkitsee viestit ja asennoituu halutulla tavalla. Viestin, vastaanottajan ja viestinnan

valineen tulee siis kohdata yrityksen tavoitteiden mukaisesti.

Sounio (2010, 84) esittaad, ettd amerikkalaisen tutkimuksen mukaan viestinnan
osuus brandin arvosta on jopa puolet. Arokylan (2004, 108) mukaan viestinnan
johdonmukaisuuden merkitys korostuu talléin. Eri kohderyhmille 1&hetettyjen vies-
tien ja niiden lahettamiseen kaytettyjen keinojen ja kanavien maara on suuri. Kos-
ka viestintd vaatii yrityksen resursseja ja taloudellisen panostuksen, on turhaa

voimavarojen tuhlausta kayttaa viestintatyokaluja paallekkain.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa visuaalisen ja verbaalisen viestinnan tavat
yhdistetd&dn (Nieminen 2003, 21-22; Klippi 2004,113). Naista luodaan yhteinen
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ohjeisto, josta ilmenee yrityksen logo, liikemerkki, tunnusvarit, kirjasintyypit seka
paperit ja lomakkeet kayttotarkoituksineen. Siind on myo6s kaytettavat esitteet ja
opasteet, séhkdiset kayttoliittymat sekd mainonta ja lehti-ilmoitukset. Yrityksen
toimitiloihin ja kayttaytymiseen liittyvat visuaaliset elementit iimenevat myos ohjeis-

tosta.

3.9 Palvelut ja yhteiskunnallinen vaikuttaminen

Palvelut ovat aineettomia hytdykkeitd (Isohookana 2007, 65). Elintason nousun
my6ta palvelujen kysynta on kasvanut ja erityisesti hyvinvointi-, liikunta- ja matkai-

lupalvelut ovat lisdnneet suosiotaan.

Palveluiden tarjoamiseen ja niiden kehittdmiseen kuuluu paljon samoja piirteita
kuin tuotteisiin (Isohookana 2007, 66; Nieminen 2003, 69). Palvelu koostuu tuot-
teiden tavoin kolmesta eri kerroksesta. Ydin-palvelu on se hyéty, jonka asiakas
ostaa itselleen. Liitannaispalvelut tulevat ydin-palvelun mukana oheispalveluina
helpottamaan ydinpalvelun kayttéd ja mukavuutta. Mielikuva on palvelun uloin ker-
ros, jonka avulla pyritdan erottautumaan kilpailijoista. Se tarjoaa palvelulle lisaar-

voa maineen, elamyksen ja statuksen kautta.

Toisaalta palvelu eroaa tuotteesta aineettomuudellaan, mutta myos prosessiltaan
(Isohookana 2007, 66). Palvelun tuotanto, jakelu ja kulutus tapahtuvat samanai-
kaisesti ainutkertaisessa tilanteessa, kun taas tuotteen kulutus on tuotannosta ja
jakelusta irrallinen tapahtuma. Palvelun ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan vali-
sessa vuorovaikutuksessa, jossa kokemuksella suuri lataus. Palveluajatus konkre-

tisoituu yleensa yrityksen viestinnan ja kayttaytymisen kautta.

Yhteiskunnallinen vaikuttaminen on yrityksen arvojen mukaisen toiminnan edista-
misté ja nakyvyyden lisaamista (Stenros 2005, 26—-27). Yrityksen ndkemyksilla on
tavoitteelliset paaméaarat, jotka edistavat yhteistd hyvaa yhteiskunnassa. Naita voi
olla esimerkiksi hyvinvoinnin ja koulutuksen lisddminen, luovien alojen tukeminen
seka apurahatoiminta. Pehmeiden arvojen vaikutus on usein vélillista ja vie aikaa.
Niiden taustaksi vaaditaankin pitkdjanteista tyota yrityksen imagon ja brandin vah-

vistamiseksi sek& maineen kasvattamiseksi.
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Strategisesti yritys toteuttaa pehmeita arvojaan kaytannossa toimimalla yhteisty6-
kumppanina yhteiskunnallisissa hankkeissa tai jarjestamalla itse tapahtumia. Laa-
jemmalti yritys voi resurssiensa mukaan yllapitda toimintakokonaisuutta, kuten

nayttelytilaa tai museota.

3.10 Prosessi

Design management voidaan n&hda prosessina, joka tavoittelee laadukasta yri-
tyskuvaa (Hamaldinen 2004, 145). Onnistuakseen prosessin tulee olla jatkuva.
Alituinen yrityskuvan tarkastelu keskeisen sanoman ja sidosryhmien vastaanotta-
man kuvan valilla vaatii yrityksen panostusta. Prosessi (Kuvio 10) koostuu kolmes-
ta vaiheesta: analyysista, synteesista ja toteutuksesta.

Kuvio 10. Design management -prosessin vaiheet

Analyysi on yrityksen identiteetin nykytilan arviointia profiilin ja yrityskuvan kautta
ja sen tulee perustua faktoihin. Analyysin vaiheessa on téarkeaa loytaa yrityksen
toimintatapojen ongelmakohdat ja nostaa puutteet esiin, jotta niiden viestimat risti-
ritaisuudet voidaan korjata. Analyysin vaiheessa pyritaan objektiivisuutteen, minka
vuoksi sidosryhmia haastatellaan puolueettoman ja tdsmallisen kokonaiskasityk-

sen muodostamiseksi.

Synteesivaiheessa maaritellaan yrityksen tavoitteet ja keskeinen sanoma. Analyy-
sin tulokset ovat tavoitteiden taustalla, mutta yrityksen tulee myds miettid, mita se

haluaa viestia.
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Toteutuksen vaiheessa yrityksen kiillotettu ja uudelleen vahvistettu sanoma viesti-
taan asiakkaille ja sidosryhmille. Prosessin onnistuminen on toteutuksen varassa,
minka vuoksi taustatyon tulee olla laaja ja sanoman selked. Tassa vaiheessa tar-
ke&a ovat oikeat painotukset, jotta kohderyhma vastaanottaa yrityksen tavoitteiden
mukaisen kuvan. Yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa ulkoiseen yrityskuvaansa
rajallisesti, mutta kun pohjatyd ja tiettyjen tekijoiden korostaminen on tehty tavoite-

hakuisesti, mahdollisuudet toivotun imagon saavuttamiseksi kasvavat.

Prosessit ovat usein taysin yrityskohtaisia. Kaytdnndssa design management -
ajattelu ja keskeinen sanoma siséllytetaan design management -ohjeistoon. Se
antaa yleistason ohjeita profilointiin. Vaihtoehtoinen toteutus on designkasikirja,
joka tarjoaa konkreettiset ja yksityiskohtaiset saannot yhtenaisen yrityskuvan hal-

lintaan.

3.11 Design managementin ilmeneminen omassa tyossa

RUKO design -yrityksen design management -toimintamalli nayttaytyy oman tyoni
kannalta oheisen mallin mukaisena (Kuvio 11). Oman tydni paapaino on tuote-
suunnittelussa. Yritys myy talla hetkella yhdeksaa eri tuotemerkkia, mutta silla ei
ole omaa mallistoa. Tehtavani on suunnitella RUKO design -lifestyletuotemallisto,

jossa toteutuisivat yrityksen arvot ja toimintaperiaatteet.
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Kuvio 11. RUKO design ja design management

Oma tydskentelyni alkaa design management -prosessin mukaisesti analyysivai-
heesta. Ensimmaiseksi tutustun RUKO design -yritykseen omatoimisesti; yrityksen
nettikauppa, Facebook-sivut ja yrittdjan oma blogi ovat tarkastelun alla. Tuotteet ja
tuotemerkit, sivujen ulkonako seka toimivuus ovat tassa erityistarkkailussa. Naiden

viestintavalineiden kautta saan ensivaikutelman yrityksesta.

Esitiedon tueksi haastattelen yrityksen omistajaa liikketoiminnan nakdkulmasta.
Tavoitteena on selvittaa yrityksen identiteetti, mukaan lukien toimintatavat, arvot ja
visiot. Haastattelussa myds perehdytadn yrityksen visuaalista ilmettd tukevaan

materiaaliin.

Kayttajien profiloinniksi teen kyselyn yrityksen Facebook-sivuilla. Kyselyn avulla
saan ensikaden tietoa kayttgjista, heidan kulutustottumuksistaan ja asenteistaan.

Kyselyssé kartoitan myos RUKO design -yrityksen tunnettavuutta.

Synteesivaihe kulkee analyysin rinnalla ja sen avulla painotetaan joitakin yrityksen

valittuja piirteitd. Tassa on tukena haastatteluaineisto. Omistaja itse tietaa yrityk-
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sensé arvot ja suunnan, millaisia tuotteita se haluaa edustaa. Keskustelun pohjalta
iImenneet arvovaatimukset ovat siten RUKO design -malliston profiloinnin piirteita.

Toteutuksen vaiheessa suunnittelen lifestyle-tuotemalliston, joka huomioi yrityksen
kokonaisuutena. Na&in ollen identiteetin piirteiden ja arvojen tulee nékya tydssa.
Kyselysta saatu kayttajatieto tulee ohjailemaan suunnittelutydtani. Myos yrityksen
myynnissa olevat tuotemerkit, toimintaympaéristo, viestinta ja kayttaytyminen tule-
vat vaikuttamaan omalta osaltaan suunnittelutyéhoni, jotta malliston tuotteet olisi-

vat yhtenevaisia yrityskuvan kanssa.

Koska RUKO design -yritys on vasta toimintansa aloittanut ja uusi tulokas markki-
noilla, sen toimintatavat hakevat vield linjaansa. Tehdyt paattkset eivat ole taysin
lopullisia, silla yritys tulee muuttumaan jonkin verran kasvaessaan. Silti yrityksen
identiteetti ja sen taustalla olevien arvojen tulisi olla pysyvia. Tasta syysta voin ot-

taa yrityksen arvopohjan suunnitteluni lahtékohdaksi.

3.12 Yhteenveto design managementista

Design management on yrityskuvan kokonaisuuden hallintaa. Sen tavoitteena on
yrityksen koko liiketoiminnan kehittdminen yhtenaisen yrityskuvan muodostami-

seksi. Se mielletdan ajattelutavaksi, jota toteutetaan kaikilla osa-alueilla.

Design management -ajattelumallin mukaisesti yrityksen tuote, toimintaymparisto,
viestinta, kayttaytyminen, palvelut ja yhteiskunnallinen vaikuttaminen ovat vahvasti
sidoksissa toisiinsa. Vaikka osa-alueiden painotukset vaihtelevat yrityskohtaisesti,
design management -ajattelun mukaisesti ne tulee mieltdd yhdeksi kokonaisuu-
deksi, jotka toimivat vuorovaikutuksessa toisiinsa nahden.

Jotta yritys saavuttaa ja pystyy yllapitamé&an hallittua yrityskuvaa, design mana-
gement -prosessin tulee olla jatkuvaa. Yrityksessa vallitsevaa tilaa tulee alati ver-
rata yrityksen tavoitteisiin ja sanomaan, jotta yhtenevainen linja saavutetaan. Yh-
denmukaistettu sanoma vélitetdan asiakkaille ja se nayttaytyy osa-alueiden toimin-

tojen kautta.
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4 RUKO DESIGNIN YRITYSKUVA

4.1 Haastattelu yritysanalyysin pohjana

Hirsjarvi ja Hurme (2010, 41-42) maarittelevat haastattelun olevan paddméaaraha-
kuista ja etukateen suunniteltua toimintaa, joka tahtaa tiedon keraamiseen. Haas-
tattelussa korostuvat kasitteet, merkitykset ja kielellinen ilmaisu ja toiminta. Haas-

tattelu on yksi vaihe tieteellisen paattelyn prosessissa.

Haastattelu on aina ainutkertainen vuorovaikutustilanne (mts. 34, 36). Tutkijan ta-
voitteena on saada ymmarrettavissa oleva kuva tutkittavasta ilmiosta tai asiasta
haastateltavan ajatusten, kasitysten, kokemusten ja tunteiden perusteella. Kuvaa
jasentyy kysymysten ja puheenvuorojen kautta ja kuvailevat esimerkit syventavat
tutkittavaa asiaa. Haastattelussa onkin oleellista ymmartaa, kuinka haastateltavan

merkitykset rakentuvat.

Joustavuutensa takia haastattelua on erinomainen tiedonkeruumenetelméa (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 205-207). Sen etenemista ja jarjestysta voidaan
rytmittdd vastaajan tarpeisiin ndhden. Haastattelu myds aktivoi haastateltavan
osallistumaan ja sitoutumaan tutkimukseen. Vastakohtaisesti haastattelu on tilan-
ne- ja paikkasidonnaista, minka vuoksi tulokset eivét ole yleistettavia.

Koska omassa tutkimuksessani on tarkoituksena jasentaa RUKO designin yritys-
kuvaa ja tarkastella sen rakenteita, teen yrityksen omistajalle Jenni Tikkaselle yksi-
|I6haastattelun haastattelurungon (Liite 3) mukaisesti. Haastattelussa keskitytaan
RUKO designin toimintaan liiketoiminnan ja design managementin kautta. Tarkoi-
tuksena on selvittaa yrityksen identiteetti, arvot ja asema markkinoilla seké tehda
SWOT-analyysi yrityksen toimintaan vaikuttavista tekijoista. Design managemen-
tiin perehdytddn toimintamallin osa-alueiden mukaisesti. Tassa tarkastelun alla on
RUKO designin tuotteet, palvelut, toimintaymparistd, kayttaytyminen, viestinta ja

yhteiskunnallinen vaikuttaminen.

Yrityksen visuaalisen materiaalin tarkastelun apuna on lomake (Liite 4). Vaikka
lomake on mahdollista tayttaa 'rasti ruutuun’ -menetelmalld, haastattelutilanteessa

se kaydaan lapi kohta kohdalta keskustellen.
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Haastattelun ajankohta on 8.2.2013 suunnitelman (Liite 2) mukaisesti ja keskuste-
lu nauhoitetaan myohempaa analysointia varten. Haastattelu litteroidaan ja analy-
soidaan asiasisalloittdin. Haastattelun analyysin ja raportoinnin faktat perustuvat

haastatteluun (Tikkanen 2013a), mutta johtopaattkset ovat omiani.

Mielestani haastattelu on paras vaihtoehto yrityksen toimintatapojen kuvaamiseen
ja ymmartamiseen. Omistaja pystyy kertomaan ja jasentdmé&an kuvaa oman yri-
tyksensa toiminnallisista rakenteista, arvoista ja tavoitteista aihepiireittain. Haastat-
telu syventaa omaa tietamystani yrityksesta, jolloin design management -ajatus

tulee kokonaisvaltaiseksi osaksi prosessi- ja suunnittelutyétani.

Haastattelussa pystyn tarttumaan kuvailtaviin asioihin ja kokemukselliseen tietoon.
Minulla on myds mahdollisuus esittaa tasmentavia kysymyksia kesken haastatte-

lun. Uskon, etta haastattelulla saan riittdvan syvallisen tiedon aiheesta.

4.2 I|dentiteetti

RUKO design on vuonna 2012 perustettu sisustustuotteita myyva yritys. "Kauniim-
pi arki” -sloganinsa mukaisesti yritys haluaa tarjota hyodyllisia ja yksilollisen nakoi-
sia kayttoesineita kotiin. Tuotteet ovat moderneja, ja niiden muotoilussa on tavoi-
teltu pitkda elinkaarta. Yrityksen toiminnan taustalla on halu tarjota kayttoa ja aikaa
kestavia tuotteita, jotka monikayttdisyydessaan sopisivat eri kayttotarkoituksiin.
Tavoitteena on hyodyn ja esteettisyyden yhdistaminen seka turhan tavaran pois-

taminen.

Yrityksen strategiana on myyda tuotemerkkeja, joita ei Seindjoen seudulla ole saa-
tavissa. Talla tavoin yritys uskoo tayttavansa maantieteellisen markkinaraon. Yri-
tyksella myynnissa olevia tuotemerkkeja ovat Aarikka, PaaPii design, musta5101,
Kanelimaa, PAPU, Lehtorinne, Ferm Living, Tanna Design ja Dotti. Valikoidut tuo-

temerkit ovat jo menestysté saaneita merkkeja, jotka tunnetaan alalla melko hyvin.

Toisaalta valitut tuotemerkit ovat sellaisia, joita myydaan vain harvassa paikassa
koko Suomessa. Imagon kannalta RUKO design -yritykselle on tarkeda, millaisten

jalleenmyyjien keskuudessa se nayttaytyy. Kun tuotemerkin jalleenmyyjat ovat
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tunnettuja ja arvostettuja design-yrityksid ja niitd on vain muutama, nostattaa se

RUKO designin imagoa ja asemaa kilpailijoiden keskuudessa.

RUKO designin arvoja ovat kestava kehitys, kotimaisten tuotteiden ja tuotemerkki-
en tukeminen ja arjen kaunistaminen ja helpottaminen. Yrityksen kohderyhmia on
yrittdjan mukaan kaksi; paikalliset asiakkaat ja verkon kautta koko maa. Naiden
kohderyhmien sisalla ovat viela kodin sisustajat, perheelliset seka yritykset.

Yrityksen liiketoimintaa harjoittaa sen omistaja ja perustaja Jenni Tikkanen. Hanen
vastuullaan on koko yrityksen paatoksenteko, tuotevalikoiman koonti seka kaikki
kaytannon tyot. Vaikka yrittaja tyoskentelee itsendisesti, on hanelld apunaan laaja
tukiverkko. Yrityksen kirjanpito on ulkoistettu ja logon ja yritysilmeen on suunnitel-

lut Pinto-muotoilutoimisto yhteistydssa Tikkasen kanssa.

4.3 SWOT

SWOT-analyysi on alun perin kehitetty yrityksen johtamisen avuksi (Vuori ja Kivis-
t6-Rahnasto 2000, 54-55). Silla voidaan tarkastella prosesseja, tuotteita ja koko-
naisia organisaatioita ja tehda karkeita arvioita niiden tilasta. Analyysin tavoitteena
on tunnistaa vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet

(opportunities) ja uhat (threats).

Analyysissa pyritddn monipuoliseen ja realistiseen nakdkulmaan, joka osoittaa
yrityksen nykytilan. Analyysin tavoitteena on I6ytaa edellytykset kasvulle, puutteet
ja keinot niiden minimoimiseen, mahdollisuuksien toteutustavat ja uhkien torjunta-

keinot.

Haastattelussa kaydyn keskustelun pohjalta tein yhteenvetona RUKO design -
yrityksen SWOT-analyysin (Kuvio 12). Suurin osa taulukon ominaisuuksista on
minun omia johtopaatoksia ja yhteenvetoja keskustelusta, osa taas yrittajan itsen-

sa toteamia tekijoita.
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Vahvuudet @

Itsenadisyys Valikoiman koonti vaikeaa

Yrittdjan intohimo sisustamiseen, laaja tietamys alasta  Arvojen ndkym attomyys

Tuotevalikoima Asiakkaiden kuppikunnat

Pitkat sesongit Markkinointityo vasta alussa

Harvinaiset tuotemerkit Tuotteiden esityskuvat vrt. nakeminen ymparistdssa
Avoimuus Yksikielisyys

Arvot Mielenkiinnon yllapito

Kausiluontoisuus

Mahdollisuudet @

Arvot Valikoiman hallitsemattomuus
1. myyja alueella Toimintastrategia
Verkkokaupan tavoitettavuus Erottumattomuus
Kehitys ja kasvu Asiakkaiden tavoittamattomuus
Varasuunnitelmat Malttamattomuus

Lama

Painostus

Kuvio 12. RUKO design -yrityksen SWOT-analyysi

RUKO designin vahvuutena on monipuolinen tuotevalikoima, joka pitaa sisallaan
harvinaisempia tuotemerkkeja. Yrittdjan intohimo sisutukseen seké laaja tietamys
alasta nayttaytyy valikoimassa. Omakohtaisen tuotetarjonnan koonti kasvattaa

samalla yrittdjan omaa tietotaitoa, mika on vahvuus myyntity6ssa.

Toiminnan taustalla ovat vahvat arvot; ekologisuus, kotimaisuus ja tuotteiden pitka
elinkaari -ajattelu ovat osa liiketoimintaa. Sisustuksen melko pitkat sesongit tuke-
vat pitkaikaisyyden tavoittelua. Koska yritys on vasta alkanut toimintansa, se halu-
aa pysya avoimena vaihtoehdoille ja kehittya rauhassa. Yrittdja itse pitaa vahvuu-
tena itsendista tyota, jossa paatantavalta on hanelld. Nain toiminta-ajatus on hyvin

hallinnassa.

Suurimpana heikkoutena itse nden arvojen nakyméttomyyden RUKO design -
asiakkaille. Koska toiminnan taustalla on niinkin vahvat arvot, kuten kotimaisuus ja
ekologisuus, tulisi niitd markkinoida painokkaammin ja tehda yrityksesta myyva
arvoihin perustuen. Markkinointityd on RUKO designissa vasta aluillaan, joten

muutos asiaan on tulossa myéhemmin.

Oman haasteensa asettaa yrityksen toimintaymparisto, jossa mielenkiinnon yllapi-

taminen vaatii tyota. Yrityksen yksikielisyys maailmanlaajuisessa verkkoymparis-
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tossd on valinta, joka heikentda kasvumahdollisuuksia kansainvaliseksi sisus-
tusyritykseksi tai ulkomaisien tuotteiden maahantuojaksi. Verkossa myds asiak-
kaiden tavoittaminen oikealla valikoimalla ja ostokayttaytymisen ennustaminen on

hankalaa.

Mahdollisuudet RUKO design -yrityksen kasvuun ovat kuitenkin hyvat. Sen puhut-
televat arvot ja ajaton tuotevalikoima sekd pienten suomalaisyritysten tukeminen

ovat tekijoitéa kannattavaan liiketoimintaan.

Verkkokaupan tavoittaminen on helppoa, mika on suuri etu maan laajuisten asia-
kaskontaktien luomisessa. Itsensa esilletuonti vaatii ponnistuksia, mutta onnistu-
essaan maksaa vaivannaon takaisin monikertaisesti. Paikallisten asiakkaiden pal-
velemiseksi yrittdjalla on keinoja mietittyna, mika on yrityksen toimintastrategian

mukainen avain kasvuun ja kehitykseen.

RUKO design- yrityksen kompastuskiviksi voivat osoittautua erottumattomuus ja
nakymaéattomyys verkkoymparistossa. Jos nakyvyytta ei ole, eivat asiakkaatkaan
loyda yritysta. Onko siis kahden erilaisen asiakasryhman, verkkoasiakkaiden ja

paikallisten, tavoittelu resurssien tuhlausta vai tehokas toimintastrategia?

Uhkana ovat myos tuotevalikoiman hallitsemattomuus ja malttamattomuus yrityk-
sen kehityksessa, jolloin RUKO design voi kadottaa toiminta-ajatuksensa ja arvon-
sa. Vaarana on liilan hajanainen valikoima ja toisistaan erilliset tuotemerkit, jotka
muodostavat sekavan kokonaisuuden. Myds modernin sisutustyylin meneminen

pois muodista saattaa aiheuttaa tulevaisuudessa ongelmia.

Yrityksesté itsestaan rippumattomat tekijat, kuten markkinoiden laskusuhdanne ja

lama-aika, vaikuttavat myyntiin negatiivisesti ja jarruttaa liiketoiminnan kehitysta.
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4.4 RUKO design ja designh management

4.4.1 Tuotteet ja palvelut

RUKO design keskittyy sisustustuotteiden myyntiin ja markkinointiin. Silla on talla
hetkella myynnissa yhdeksan eri tuotemerkkia: Aarikka, PaaPii design, mus-
ta5101, Kanelimaa, PAPU, Lehtorinne ja Ferm Living seka korumerkit Dotti ja
Tanna Design. Valikoima koostuu naiden tuotemerkkien sellaisista tuotteista, joita
ei myydad muualla Seinajoen seudulla. Tuotteiden ainoana tarjoajana RUKO de-

sign onkin arvokas jalleenmyyja alueellaan.

Yrityksen tarjoamana palveluna on sisustuskutsujen jarjestaminen asiakkaan ko-

tona. Tama erikoispalvelu on myynnin edistamisen strategia.

Tuotevalikoima on koottu harkitusti. RUKO design on perehtynyt myymiensa tuot-
teiden taustaan ja tarinaan. Tuotteet ovat joko ekologisia, pitkaikaisia kaytoltaan ja
muotoilultaan tai kotimaisen tekijan valmistamia. Monikayttoisyys on tekija, joka

nakyy tuotteissa vahvasti.

Tuotevalikoimaan vaikuttaa osaltaan yrittagjan oma kokemuspohja. Sisustusharras-
tajana hanella on laaja tietamys alasta ja markkinoilla olevista tuotteista. Koska

yrittédja on perheellinen, myos lasten tuotteet ovat luonnollisesti osa valikoimaa.

Yrityksen valikoima koostuu p&é&asiassa ajattomista, mutta myos trendikkddmmis-
ta tuotteista. Itse naen tuotteet tyylillisesti jaoteltavissa kolmeen kategoriaan tai
niiden yhdistelmaan. Tyylisuuntia ovat klassinen, graafinen ja lapsekas. Ne ilme-
nevat tuotekollaasissa (Liitel) siten, etta klassiset on sijoitettu kollaasin yldosaan,
graafiset alas oikealle ja lapsekkaat alas vasemmalle. Valikoiman laajuudella ja
tyylillisesti hieman toisistaan poikkeavilla tuotteilla yritys pystyy vastaamaan pa-
remmin eri kohderyhmien tarpeisiin. Vaikka tyylillisid eroavaisuuksia tuotteista |0y-

tyy, on kokonaisuus kuitenkin yhtenevainen.
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4.4.2 Toimintaymparisto

Yrityksen paaasiallinen toimintaympaéristod talla hetkella on verkossa. Verkkosivu-
jen ilmeen on toteuttanut omistaja itse valmiilla pohjalla. Sivujen varitys ja logo
ovat yrityksen maaritysten mukaiset. Verkkomyymala on yleisiimeeltdén selkea ja

musta-valko-kartonki -varitykseltaan ajaton.

RUKO designin ei tarvitse huolehtia tuotekuvista, silla se saa kayttaa valmistajien
kuvapankkien otoksia. Yrittdja on kuitenkin tyytyvainen, silla ne ovat hyvalaatuisia,
selkeitd ja otettu valkeaa taustaa vasten. Tuotetiedot ja muut asiasisallot ovat yrit-

tajan vastuulla.

Itse kaipaisin RUKO design -verkkosivulle tunnelmakuvia, jotka nékyisivat ensim-
maisind asiakkaille. Ne kertoisivat tuotteiden luomasta tunnelmasta, kaytosta ja
mukavuudesta eri tavalla kuin pelkka tuotekuva ja -tiedot. Yrittaja itse oli tehnyt
saman havainnon ja kertoi miettineensé asiaan ratkaisua. Toteutusasteelle asia ei

ole viela edennyt.

RUKO design kotimyymala on yrityksen toissijainen toimintaymparisto ja se sijait-
see Isokoskella, Seingjoen seudulla. Tyohuone toimii seka yrityksen myymalana
etta toimistona. Kotimyymal&n tarkoitus on lisapalvelun tuottaminen, silla siella on

nahtavilla kaikki myynnissé olevat tuotteet.

Muita toimintaymparistoja ovat messut, Facebook-sivut ja blogi verkossa seka asi-
akkaan kotona jarjestettavat sisustuskutsut. Naméa ovat yrityksen myynnin edista-

misté ja markkinoinnin kannalta oleellisia alueita.

4.4.3 Kayttaytyminen

Koska RUKO designin paaasiallinen liiketoiminta tapahtuu verkossa, kayttaytymi-
sessa korostuu sivujen toimivuus, tilaamisen helppous ja riped palautteeseen vas-

taaminen.

Haastattelussa (Tikkanen 2013) selvisi, etta yritys pyrkii vastaamaan asiakkaiden

kyselyihin heti, kun on mahdollista. Viel& yritys pystyy lahettamé&an tilauksen asi-
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akkaalleen joko saman paivan tai seuraavan paivan aikana, silla toiminta on viela
pientd. Kun yritystoiminta kehittyy ja tilausten maara kasvaa, toiminnan tehokkuu-
den ja hallinnan vuoksi l&ahetyspaivét tulevat olemaan keskitetysti kahdesti viikos-

Ssa.

Asiakkaiden kanssa kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus on yritykselle viela kovin
vahaista. Messuilla ja markkinoilla kuitenkin korostuvat asiakaspalvelutaidot ja
asiantunteva palvelu. Varsinaista tydasua yrittajalla ei ole, mutta hdn ymmartaa
siistin ja asiallisen pukeutumisen vaatimukset. Myyntitapahtumiin on suunnitteilla
yksildllinen ja muista erottuva nimilappu-kaulakoru, joka jaa mieliin. Tarkoituksena

on yrityksen mielikuvaan vaikuttaminen pienten yksityiskohtien kautta.

4.4.4 Viestinta

Viestinndn haasteet on havaittu myds RUKO designissa. Koska yrityksen toimin-
nan aloittaminen ja kaytannon jarjestelyt ovat vieneet suurimman osan ajasta, on
viestinnén strateginen suunnittelu jaé&nyt vahalle. Yrittaja toteaakin, etta viestinnan

osa-alue kaipaisi paneutumista seuraavaksi.

Perinteistd mainostamista yritys on tehnyt vahan. Liiketoiminnan alkuvaiheessa
yritys mainosti itseddn Seingjoen keskustan mainostaulussa. Yrittdjan omassa
autossa oleva RUKO design -logotarra on alati nakyva mainos. Myohemmin muu-

tamaan seudun taksiin tulevat tarrat tulevat lisaamaan logon nakyvyytta.

Nettiymparistd on osoittautunut yritykselle kustannustehokkaimmaksi ja helpoim-
maksi viestinnan vaylaksi. Yrityksen Facebook-sivut ja perustamisen vaiheista ja
toiminnasta kertova blogi ovat merkittdvid tukitoimintoja myynnin edistamiselle ja
erityisesti tunnettavuuden lisdamiselle. Vaatimuksena mielenkiinnon yllapitamisek-
si on jatkuva siséllon paivittaminen. llkka-sanomalehden verkkosivujen palveluosi-
ossa ndkyminen on taas tarkedd mainospaikassa, jossa paikalliset palvelut koh-

taavat paikalliset ihmiset.

Yritys ndkee yhdeksi merkittavaksi kohderyhmékseen paikalliset asukkaat. Tasta
nakdkulmasta RUKO designin osallistuminen seudun messuille ja sisustuskutsu-

jen jarjestdminen seudun asiakkaille on markkinoinnin kannalta oleellista. Tahan
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mennessa yritys on osallistunut seudun messuille kolme kertaa ja samoin jarjesta-

nyt sisustuskutsut kolmesti.

Mielestani yrityksella on mahdollisuus tehostaa toimintaansa edelleen vahin kus-
tannuksin. Yhdistamalla kaksi asiakasryhmad, paikalliset ja verkossa asioivat, yh-
deksi markkinointikohteeksi voisi se saavuttaa asiakkaansa paremmin ja ainakin
alkuvaiheessa tehda itsedan tunnetuksi tehokkaammin.

Yrityksen markkinointimateriaalia ei viela ole, silla kayntikortit ja jaettavat esitteet
ovat viela tekeilld. Paperi- ja painatusvalinnoilla pyritdan toteuttamaan kestavan
kehityksen ideaa ja visuaalisten ratkaisujen tavoitteena on yksilollisyys ja oivalli-

nen esitystapa.

4.45 Yhteiskunnallinen vaikuttaminen

Yhteiskunnallisen vaikuttamisen tasolla yritys pyrkii toimimaan suomalaisen desig-
nin ja kasitydbn esiintuojana. Samalla myo6s paikallisen osaamisen loytaminen ja
hyddyntdminen on RUKO designin tavoite tulevaisuudessa. Se pyrkii kannatta-
maan kotimaisia tuotemerkkeja ja tuotteita tarjpamalla niita valikoimissaan. Tuote-

valikoima on eraanlainen kannanotto ja yrityksen arvoja valittava osa-alue.

4.5 Visuaalinen linja

RUKO design -yrityksen visuaalinen linja kasiteltin myds haastattelussa lomak-
keen (Liite 4) avulla keskustellen. Kasiteltavat asiat on jaoteltu neljaén osaan: toi-

mintaymparistd, yritysgrafiikka, yrityskuvaa tukeva aineisto ja verkkoviestinta.

Lomakkeessa toimintaymparistolla tarkoitetaan yrityksen fyysista liiketilaa. Koska
RUKO designin kotimyymala on toissijainen toimintaympadristd, valomainosten,
opasteiden, piha-alueiden ja toimitilojen suunnittelu ja kehittaminen eivat ole ensi-

sijalla. Niiden merkitys yrityskuvan kannalta on oleellinen, mutta ei paatekija.

Yritysgrafilkan osuus RUKO designin visuaalisessa ilmeessa on erittain tarkeéa. Jo

yrityksen perustamisvaiheessa oli selvaa, etta grafiikalla ja yritysilmeelladn RUKO
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design erottautuu muista samantapaisista yrityksista. Liikemerkki ja yritysvarit on
maadritelty tarkoin ja niista ei poiketa. Esitteet, ilmoitukset ja kayntikortit ovat tekeil-
l&, mutta ehtona on ulkoasun sopivuus yrityksen visuaaliseen linjaan. Pakkauksien

sinettina kaytetddn RUKO design -logotarraa.

Yritysgrafikan materiaaleissa nakyvat yrityksen arvot jo osittain. Paperiset kassit
ja kierratyspaperin kaytto tulosteissa ilmentavat arvopohjaa, mutta lahetykset jou-
dutaan kaytannon syista paallystamaan muovilla. Jotta asiakkaille valittyisi yrityk-
sen arvot ja tavoiteltu ekologinen imago, mielestani lahitulevaisuudessa olisi hyva
miettia ekologisempia tuotepakkauksia, jotka tukisivat yrityksen kestavan kehityk-

sen periaatteita.

Yrityskuvaa tukevan aineiston suunnittelu ja toteutus sekd nykyisten ratkaisujen
parantaminen on vield kesken. Omassa autossa nakyva logotarra ja muutamaan
paikalliseen taksiin tuleva mainostarra ovat osa markkinoinnin toteutusta. Kaytan-
nolliset ja markkinointia tukevat myyntipakkaukset, jotka samalla olisivat kestavia
lahetyspaketteja, otettaisiin yrityksessa erittdin ilolla vastaan. Vakituista messuil-
mettd RUKO designilla ei vield ole, mutta kaytanndon kokemukset ohjaavat vahvas-
ti sen suunnittelua. Tavoitteena on helposti ja nopeasti kasattava moduuli, jonka
kuljettaminen olisi helppoa. Nykyisista messukalusteista vain yrityksen kyltti tayt-

taa vaatimukset.

Koska toimintaymparistd on keskittynyt verkkoon, on verkkoviestinta merkittava
osa RUKO designin toimintaa. Verkkosivujen, domain-nimen ja sahkodpostiosoit-
teen toimivuus ja ulkondkod ovat rakentamassa yrityskuvaa. Yrityksen Facebook-
sivut ja blogi ovat liiketoimintaa tukevia toimintoja, joiden perimmaisena tavoittee-
na on markkinointi ja myynnin edistaminen. Ladattava esite on harkinnassa, silla
se toisi enemman sisaltda verkkosivuille ja esittelisi tuotteet eri tavalla kuin sivujen

staattiset tuotekuvat.

4.6 Tavoiteimago

Haastattelussa (Tikkanen 2013) ilmeni, ettd RUKO designin omistaja haluaisi yri-

tyksensd imagon olevan hdnen omien mielikuviensa kaltainen - laadukas ja mo-
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derni. Tavoitteena on, etté yritys nahtaisiin hyvan palvelun ja tuotevalikoiman tar-
joajana niin paikallisesti kuin koko Suomen laajuisesti. Se tunnettaisiin kotimaisen
ja ajattoman designin myyjana, jonka monikayttoiset tuotteet ovat kannanotto tava-
rapaljoudelle. Toiveena olisi yrityksen niin laaja tunnettavuus, ettd sen nimi ja logo

olisi yleisesti tunnettu alalla.

Yrittajan pelkona on, etta yrityksen kasvaessa ja tarjonnan laajetessa RUKO de-
sign muuttuu sekatavarakaupaksi. Tavoiteimagona on kuitenkin yrityksen selkeé

linja ja hallittu kokonaisuus, joka vélittyisi asiakkaille sen koko toiminnassa.

4.7 Yhteenveto RUKO designin design managementista

RUKO design -yrityksen design managementin ja visuaalisen linjan tilan arvio esi-
tetdan yhteenvetona kuviossa 13. Nykytilaa arvioidaan kolmesta eri ndkdkulmasta:
kehityksen vaiheesta, merkityksesta yritystoiminnan kannalta ja arvojen valittymi-
sen asteesta. Kuviossa vihred symboli tarkoittaa arvioitavan ominaisuuden olevan
kunnossa, keltainen viestii kehittAmistarpeesta ja punainen vaatii yrityksen resurs-

seja asian hoitamiseksi.
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DESIGN MANAGEMENT
Vaihe Merkitys Arvojen nakyminen
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Palvelu
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Verkkoviestinta

Kuvio 13. Arvio RUKO design -yrityksen design managementin tilasta

RUKO designin design managementin ja visuaalisen linjan nykytila on viela jasen-
tymaton. Osa-alueiden tarkeys ja painotus vaihtelevat, mutta RUKO designin yri-
tystoiminnan kannalta tarkeimmét osa-alueet, kuten tuote ja toimintaymparisto,
seka yritysgrafiikka ovat kunnossa. Ne luovat pohjaa asiakkaiden mielissa synty-

valle mielikuvalle yrityksesta.

Design managementin osa-alueista yrityksen tulisi seuraavaksi keskittya viestin-
nan kehittAmiseen. Tahan asti viestintda on ollut vahan ja se on keskittynyt paa-
saantdisesti yrityksen Facebook-sivuille ja blogiin. Jotta yritys saisi tunnettavuutta

ja menestysta, tulisi sen markkinoida itsedan painokkaasti ja omiin arvoihinsa ve-
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doten uusien viestintakanavien kautta. Mielestdni RUKO designin nykyisessa vies-
tinnassa sen merkitykselliset arvot, kuten kotimaisuus ja ekologisuus, eivat vality

riittavasti asiakkaille.

Yrityskuvaa tukeva aineisto vaatii toimenpiteita visuaalisen linjan yhtenaistamises-
sd. RUKO design on esiintynyt muutamilla messuilla ja markkinoilla, mutta silta
puuttuu myyntipakkaukset ja toimiva messuosastokalusto. YleisGtapahtumissa
mukana oleminen antaa kasvot yritykselle. Nain ollen sen tulisi kiinnittd& huomiota
erityisesti esillepanoon, jotta ilme on yhtenevainen verkkomyymalan kanssa ja

tuotteet esitellaan brandin arvon vaatimalla tavalla.

Itse koen RUKO designin toiminnassa joitakin ristiriitaisuuksia. Yrityksen toiminta-
strategiana on maantieteellisen markkinaraon tayttaminen, mutta sen toimintaym-
paristd kuitenkin on maailmanlaajuisessa verkossa. Toisistaan erillisten kohde-
ryhmien, paikallisten ja verkkokaupan asiakkaiden, tavoittaminen on haastavaa ja
vaatii erilaiset markkinointikanavat. Téallainen viestinnan hajanaisuus selittd& osa-

alueen kehittymattomyytta.

Toinen huomioni kiinnittéanyt kehitettava osa-alue on yrityksen arvojen valittyvyys
asiakkaille. Yrityksen valikoiman tuotemerkit ja -tiedot on kylla esitelty verkkokau-
passa lyhyesti, mutta kotimaisuutta, ekologisuutta ja pitkaikaisyytta tulisi nostaa

enemman esiin.

RUKO designin tila design managementin kannalta ei ole huolestuttava, silla se on
nuori yritys. Monet paatokset ja valinnat eivat ole lopullisia, vaan hakevat linjaan-
sa. Design managementin tilan kartoittaminen tassé vaiheessa yrityksen kehitysta
on tosin paikallaan, jotta tiedostetaan kehitystd vaativat osa-alueet ja ongelma-
kohdat. Kokonaisvaltaisen nykytilan arvion tulisi ohjata yrityksen kehittdmista ja

selkeyttda sen viestimaa yrityskuvaa.
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5 RUKO DESIGNIN ASIAKKAAT

5.1 Kysely esitiedoksi RUKO designin asiakkaista

Empiirisen tutkimuksen teen kyselyna toimeksiantajani potentiaalisille asiakkaille.
Kysely julkaistaan yrityksen Facebook-sivuilla, jolloin kaikilla yrityksesta kiinnostu-
neilla, niin sanotuilla tykkaajilla, on mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Kyselyn
avulla pyritdadn kerddméan esitietoa potentiaalisten asiakkaiden tarpeista ja miel-
tymyksista. Esitietona kysely kartoittaa asiakkaiden kulutuskayttaytymista ja arvo-

ja, jotka toimivat design managementin ja malliston suunnittelun ohjenuorana.

Yleensa kyselya kaytetddn tiedonhankintamenetelmana, kun halutaan tietoa suu-
relta ihmismaaralta (Hyysalo 2009,131; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,195).
Se on kustannustehokas ja kysymykset ovat valmiiksi muotoiltuja, mikd nopeuttaa
kyselyn tayttamista ja analysoimista. Toisaalta kyselyn tulosten tulkinta voi osoit-
tautua haasteelliseksi, silla vaarana on vastausvaihtoehtojen vaarinymmarrys ja
kyselyn pinnallisuus. My6s kyselyyn vastaamattomuus ja vastaajien suhtautumi-

nen voivat osoittautua haitoiksi.

Tutkimuksessa ja sen tuloksissa tulisi tayttyd kaksi vaatimusta, jotta niiden voi-
daan arvioida olevan kelvollisia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-233).
Tutkimuksen reliaabeliuksella tarkoitetaan mittaustulosten luotettavuutta. Toisin
sanoen reliaabelius voidaan todeta kahden arvioijan tai kahden eri tutkimuskerran
tuottavan samanlaisen tuloksen. Validius taas tarkoittaa tutkimuksen patevyytta,
onko tutkimusmenetelma oikea mittaamaan juuri sitéd, mita sen on tarkoituskin mi-

tata.

Luotettavuutta kohentaa tutkimuksen kulun, olosuhteiden ja kontekstin tarkka ku-
vaus ja tulkintojen perusteltu esittdminen (mts. 232—-233). Jotta kyselyni antaisi
mahdollisimman monipuolisen ja realistisen kuvan RUKO designin asiakkaista, on
haitat pyrittavd minimoimaan. Vastaamisen kannustimeksi 20 euron arvoinen lah-
jakortti arvotaan osallistujien kesken. Mind itse taas vaikutan vastauksiin rajaamal-

la aihetta ja muotoilemalla kysymykset.
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Kyselyn (Liite 5) kolme osa-aluetta ovat taustatiedot, sisustaminen ja sisustustuot-
teet sekd RUKO design. Taustatiedoilla kartoitetaan kyselyyn osallistuneiden hen-
kildiden sosiodemografisia muuttujia ja luodaan peruskuvausta otantajoukosta.
Sisustaminen ja sisustustuotteet -osio tarkastelee vastanneiden ostokayttaytymis-
ta, arvoja ja asenteita sisustamisen ndkdkulmasta. RUKO designia kasittelevassa
osassa yritetddn selvittda yrityksen taman hetkista tunnettavuutta, imagoa ja tuote-

tarjontaa asiakkaiden nakdkulmasta.

Kyselyn lanseerauspaivand 20.2.13 RUKO designin Facebook-sivuilla [viitattu
20.2.13] oli 253 tykkaysta. Naista tykkaajistd 20 % tulisi vastata kyselyyn, jotta se
olisi pateva. Vastaajien aktivoinniksi tein julisteen (Liite 6), joka julkaistiin yrityksen

Facebook-sivuilla kyselyn avaamisen yhteydessa.

5.2 Kyselyn taustaa

Tein kyselyn Webropol-ohjelmalla, joka mahdollistaa kyselyn teon, vastaamisen ja
analysoimisen nopeasti ja vaivattomasti verkossa. Koska RUKO designin toiminta
on keskittynyt verkkoon, oli my6s luonnollista teettdd kysely juuri netissa asioivilla
potentiaalisilla asiakkailla. Tasta syysta kyselyn linkki julkaistiin ainoastaan RUKO

designin Facebook-sivuilla, jotta se tavoittaisi oikean kohderyhman.

Suurin osa kyselyn kysymyksista oli valintatehtavid, joissa vastaajien tuli valita
vain yksi ja siten heita parhaiten kuvaava vaihtoehto. Halusin yksiselitteisia vasta-
uksia, jotka minun olisi helpompi tulkita. Muutamaan kysymykseen jatin avoimen

kohdan palautteelle tai vaihtoehtoiselle vastaukselle.

Tuotteen ominaisuuksiin tai RUKO designin imagoon liittyvissa kysymyksissa an-
noin mahdollisuuden kuvailevimpiin ja monipuolisempiin vastauksiin. Niiss& vasta-
usvaihtoehdoista sai valita kolme tai ominaisuuksia arvottaa asteikolla yhdesta

kolmeen.

Kysely oli avoinna 20.2-4.3.2013 valisena aikana. Kyselyyn osallistui yhteenséa 50
henkil6a.
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5.3 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn vastaajista 49 oli naisia ja yksi mies. Enemmistdn muodostaa 21-40 —
vuotiaat tyossakayvat tai opiskelijat. Vastaajat asuvat padasiassa joko avo- tai
aviopuolison kanssa tai he ovat perheellisid. Tulotasoltaan vastaajat kuuluvat
alempaan keskitasoon, silla enemmistd ansaitsee 1499 €/kk tai vahemman. 42 %
vastauksista tuli Etela-Pohjanmaalta ja 24 % Pirkanmaalta. Kymmenen prosenttia
vastaajia oli muualta Pohjanmaan alueelta, Uudeltamaalta ja Varsinais-Suomesta

ja muutama Paijat-Hameesta ja Lapista.

5.4 Asiakkaat ostajina

5.4.1 Sisustus- ja ostokayttaytyminen

Kodin sisustamisella RUKO designin asiakkaat ensisijaisesti lisaavat kotiinsa viih-
tyvyytta. Vaihtoehtoisesti he joko ilmaisevat sen kautta itseaan tai se on heille mie-
luinen harrastus. Muutama vastaajista ilmoittaa lisdavansa kotiin kaytannollisyytta
sisustamisen avulla tai sisustavat, koska muutkin tekevat niin. Sisustamisen merki-
tys on positiivinen, silla kukaan vastaajista ei tunne sita pakoksi tai epakiinnosta-
vaksi asiaksi. Tasta voisi paatella, ettd kodin sisustamisen merkitys on vastaajille

suuri.

Yleensa sisustustuotteisiin ei kuluteta suuria maaria rahaa, silla otantaryhmasta
puolet kayttaa 30-70€ sisustusostoksiinsa kerralla. Yli 200 € ei kuluta kukaan.
Tama hyva RUKO designin hintoihin nahden, silla suurin osa sen valikoiman tuot-
teista asettuu samaan hintaryhmaan vastausten kanssa. Ostoksia myds harkitaan
melko tarkkaan, silla 74 % vastaajista ilmoittaa harkitsevansa ostopaatosta jonkin
aikaa ja 22 % hyvin tarkkaan. Tuotevertailua ennen ostopaatosta tekee iso enem-
misto: jonkin verran 68 % ja melko paljon 20 % vastaajista. Tdma osoittaa, etté
RUKO designin asiakkaat eivat ole impulsiivisia ostajia, vaan harkitsevia rahan

kayton ja ostopaatoksensa suhteen.
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Netin kautta asioiminen on enemmistolle tuttua; 72 % on joskus tilannut sisutus-
tuotteita verkosta. Nain ollen RUKO designin asiakkaista kuitenkin lahes neljan-
nesosa on verkkokaupan ulottumattomissa tai ei koe sitd miellyttéavaksi ostoympéa-
ristoksi. TAman harmaan neljanneksen tavoittamiseksi ja houkuttelemiseksi yrityk-

sen tulee luoda vaihtoehtoisia strategioita.

Yleisesti sisustustuotteet hankitaan (Kuvio 14) juuri tilaamalla netista tai ostamalla
erikoistavarakaupasta tai kierratyksestd. Samat ostokohteet ovat myos ostokohde-
toiveiden (Kuvio 15) listauksissa. RUKO designin kannalta merkittavaa on tarkas-
tella verkkoasioimista. Kun verrataan netista tilaamisen todellista tilannetta ja toi-
veita, on huomioitavaa, ettd vastaajien maara putoaa 30 %:sta 20 %:iin. Vastaa-
vasti putiikin tilanne on painvastainen; 14 % vastaajista ostaa sisustustuotteet pu-
tiikista, mutta toiveostokohteeksi sen ilmoittaa 22 %. Verkkokauppa vaikuttaa siis
olevan melko arkinen ja tuttu ostopaikka, kun taas putiikki vastaa unelmiin. Tasta
nakokulmasta RUKO designin toimintaympéristd on oikea kohderyhmalle.

Avoimen kohdan kommentit tukevat sitd havaintoa asiakkaista, ettéa vastaajille
ostopaikalla ei ole suurta merkitystda, kunhan vain tuote on miellyttdva ja sopii
sisutukseen. Muutama haluaisi valmistaa sisustuotteitaan myds itse. Vaikuttaa
siltd, ettd RUKO designin asiakkaat ovat vahvasti visuaalisia ihmisia.
Tuotemerkilla ei ole suurta merkitysta, kunhan tuote on esteettisesti miellyttava ja

mukava kayttaa.
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Kuvio 14. Misté ostat yleensa sisustustuotteesi?
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Kuvio 15. Mista haluaisit ostaa sisustustuotteesi?
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5.4.2 Sisustustuotteelta vaaditut ominaisuudet

Tuotteen visuaalisuudella on RUKO designin asiakkaille suuri painoarvo. Ensisijai-
sesti ulkond&kdon kiinnittda huomionsa 74 % vastaajista. Hintaan, materiaaleihin ja
tuotteen monikayttoisyyteen kiinnitetddan myos huomiota. Yllattavaa mielestani on,
etta tuotemerkilla tai tuotteen alkuperamaalla ei ole ostajille merkitysta. Nain ollen
myoskdadn RUKO designin kotimaisuuden ja paikallisuuden arvoilla ei ole painoar-

voa tuotteen ensivaikutelman syntymisessa.

Kuvio 16 osoittaa muita merkittavia ostopaatokseen vaikuttavia ominaisuuksia.
Kysymykseen sai valita kolme ominaisuutta, jotta tulos olisi todellisuutta kuvaava
ja riittdvan monipuolinen. Ostopaatokseen eniten vaikuttaa tuotteen sopivuus
omaan sisustukseen, hinta, halu uudistaa kotia ja todellinen tarve. Mainoksien,

trendien ja tuotemerkin takia uusia sisustustuotteita ei juuri hankita.

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 0%

tuctteen sopivuus omaan
sisustulkseen

hinta

halu uudistaa kotia

todelinen tarve

design

laatu

ostotarpeen tyydyttaminen

trendit

tuotemerkki

mainokset FR2%

Kuvio 16. Ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita

Ominaisuudet, joita sisustustuotteelta halutaan (Kuvio 17), ovat moninaiset. Ky-
symyksessé sai valita kolme tarkeinta tekijaa, jotta tulos olisi otantaryhmén asen-
teita kuvaileva ja totuudenmukainen. Tavallinen ja néakyvasti ekologinen tuote ei
myy RUKO designin asiakkaille, vaan he vaativat tuotteelta ensisijaisesti hyvia
kayttdominaisuuksia ja visuaalisuutta. Eniten tuotteelta halutaan laadukkuutta, oi-
keaa hinta-laatu -suhdetta ja pitkaikaisyytta. Kaytannollisyytta, tyylikkyytta ja yk-
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sinkertaisuutta arvostetaan my6s. Mahdollisimman tavallinen, nakyvasti ekologi-
nen, lapsiystavallinen ja turvallinen tuoteominaisuudet saivat vahiten mainintoja.
Tama ei tietenkaan tarkoita, ettd minun ei tarvitse omalla mallistollani tavoitella
naitd vahiten mainittuja ominaisuuksia. Todennakoisesti vastaajat olettavat, etta
turvallisuus- ja ekologisuusasiat ovat ilman muuta kunnossa ilman, etta niita tulee

varta vasten vaatia.
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Kuvio 17. Ominaisuudet, joita toivot sisustustuotteelta
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543 Arvot

RUKO designin arvoja ovat ekologisuus, kotimaisuus ja paikallisuus. Tuotteilta
yritys vaatii pitkaikaisyytta, monikayttoisyytta ja kaytannoéllisyyden ja hyddyn yhdis-
tamista esteettiseen ulkondkdon. Yrityksen arvot ja kyselyn vastaukset tuoteomi-
naisuuksista (Kuvio 16) ovat melko yhtenevia. Ainoastaan kotimaisuus ja ekologi-
suus korostuvat RUKO designin arvoissa, ei niinkaan kuluttajien asenteissa.

Vaikuttaa silta, etté kotimaisuus on tuotteessa kuitenkin positiivinen asia. Kun var-
ta vasten kysyttiin kotimaisten tuotteiden ostamisesta (Kuvio 18), 36 % vastaajista
osoittautui suomalaisten sisustustuotteiden ostajiksi. LAhes puolet ostaisi, mutta

kokee hinnan olevan este kotimaisuuden tukemiselle.
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Kuvio 18. Ostatko kotimaisia sisustustuotteita?

Ekologisten sisustustuotteiden ostamisen osuus on pienempi (Kuvio 19). 22 %
vastaajista ostaa ekologisia tuotteita, mutta jopa neljannes haluaa vahentaa kulu-
tustaan. Nain ollen yhteensa 48 % vastaajista huomioi ekologisuuden jollakin ta-

valla sisustusostoksissaan.
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Kuvio 19. Ostatko ekologisia sisustustuotteita?

Kotimaisuuden ja ekologisuuden tarkeyden selvittdmiseksi kysyttiin, kuinka paljon
enemman vastaajat olisivat valmiita maksamaan néaista arvoista, jos ne toteutuisi-
vat tuotteessa. Kotimaisuudesta (Kuvio 20) neljanneksen enemman maksaisi 62
% vastaajista. Kahdeksan prosenttia maksaisi jopa puolet enemman ja 2 % yli
puolet nykyisista hinnoista. Lahes kolmannes ei maksaisi yhtaan lisda tuotteen
kotimaisuudesta. Tata vastoin ekologisuudesta (Kuvio 21) ollaan valmiita maksa-
maan lisaa enimmilladn neljannes nykyisista hinnoista, minka ilmoitti 66 % vastaa-

jista. Kolmannes ei maksaisi yhtaan lisaa.
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Kuvio 20. Olisitko valmis maksamaan tuotteesta enemman sen kotimaisuuden
takia?
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Kuvio 21. Olisitko valmis maksamaan tuotteesta enemman sen ekologisuuden
takia?

Kaikista RUKO designin asiakkaista 36 % ostaa suomalaisia sisustustuotteita. Ris-
tiintaulukoimalla (Kuvio 22) ilmenee, etta tastd ryhmasta kolmasosa ostaa myo6s
ekologisia tuotteita ja toinen kolmannes ilmoittaa haluavansa kuluttaa vahemman.
Asiakkaista 10ytyy siis hyvinkin valveutuneita yksil6ita, jotka toteuttavat samoja

arvoja RUKO designin kanssa.

Kaikista asiakkaista 48 % kokee suomalaiset tuotteet lilan kalliiksi. Ristiintaulukoi-
malla (Kuvio 22) naista vastaajista, jotka ilmoittavat suomalaisten tuotteiden hin-
nan olevan ostamista rajoittava tekija, 71 % kokee myds ekologiset tuotteet liian

hintaviksi.
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Kuvio 22. Kotimaisten tuotteiden ostajien ja hintaviksi kokevien ristiintaulukointi
ekologisten tuotteiden kanssa

5.5 RUKO design asiakkaiden silmin

Enemmistd vastaajista on kuullut RUKO designista joko tutulta tai I6ytdneet sen
Facebookin kautta. Jokin muu -vaihtoehto sai my@s paljon vastauksia. Niista ilme-
nee, etta yrityksen perustaja on joko sukua tai tuttu vastaajille, tai vastaaja itse on
ollut mukana yrityksen kehityksessa. Vain pieni vahemmisté on kuullut yrityksesta
mainoksen, messujen, blogin tai sisutuskutsujen kautta. Tama kuitenkin osoittaa,
etta kaikki vahainenkin markkinointi ja myynnin edistdminen on tuottanut tulosta
yrityksen tunnettavuuden kasvattamisessa. Toivottavasti tama tulos kannustaa
yritysta markkinoinnin ja viestinnan kehittamiseen, vaikka RUKO designin voima-

varat ovat menneet yritystoiminnan kaynnistamiseen.

RUKO designin verkkomyymalésséa on vieraillut vahintdan kerran 84 % kyselyyn
osallistuneista. Yleisesti sivujen kayttomukavuudesta oltin montaa mieltd (Kuvio
23). Vastausten hajanaisuus nékyi eniten sivujen selkeyden, helppokayttdisyyden
ja asiasisallon runsauden arvioissa. Nama ominaisuudet toteutuivat vastaajien

mielesta joko taysin, osittain tai ei lainkaan RUKO designin verkkosivuilla. Mielipi-
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teiden suhde kuitenkin on yritykselle positiivinen, silla taysin-vastauksia oli kaksin-

tai kolminkertaisesti enemman kuin ei lainkaan -vastauksia.

Verkkosivut ovat varsin toimivat, vaikka vastaukset olivat osittain ristiriitaisia. Eni-
ten positiivista palautetta tuli selkeydestd, nopeasta latautumisesta, helppokayttoi-
syydesta ja toimivuudesta. Verkkosivut |I0ydetaan melko helposti ja niitd pidetdan
loogisesti etenevind ja asiasisalloltaan riittavina. Vastaavasti eniten negatiivista
palautetta tuli sivujen vaikeasta kaytdsta, asiasisallon riittdmattomyydesta ja sivuja
ei koettu selkeiksi.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

nopeasti latautuvat

toimivat

turvalliset

helppo kayttaa

selkedt

loogisesti etenevat

asiasisalldtaan riittavat

helppo [&ytaa

Eim2mE3

Kuvio 23. Ovatko RUKO design -verkkosivut mielestasi... (asteikolla 1-3, 1=taysin,
2=osittain, 3=ei ollenkaan)
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Yleisesti verkkomyymalan tuotevalikoiman laajuuteen oltiin tyytyvaisia. Asiakkaista
enemmisto, 60 %:a vastaajista, ostaisi tuotteita omaan kayttdoonsa, ja kolmannes
antaisi niitd lahjaksi. RUKO designin yksi kohderyhma, kodin sisustajat, edustavat

nain asiakasryhmaa vahvimmin.

Yrityslahjaksi tuotteet eivat sovellu kenenkaan mielesta ja tuotteita ei ostaisi lain-
kaan parin prosentin vastaajamaara. Lastenhuoneeseen tuotteita hankkisi vain 4
%:a asiakkaista. Vaikuttaa siltd, ettda RUKO designin kolmesta kohderyhmasta
kaksi ei toteudu: yrityslahjat ja lastenhuone eivat ole ostajien mielissa, kun asioi-
daan verkkokaupassa. Lasten tuotteiden osuus on melko pieni koko RUKO desig-
nin valikoimasta, mikéa selittaisi niiden heikon kannatuksen ensisijaisena ostokoh-
teena. Toisaalta RUKO design ei ole erityisemmin markkinoinut tuotteitaan yritys-
lahjoina, vaan pelkastaan maininnut sen verkkosivuillaan. Jos tuotteista valmistet-
taisiin yrityslahjapaketteja tai niita markkinoitaisiin yrityslahja-nimekkeell&, nousisi-
ko niiden kannatus myds asiakkaiden keskuudessa? Liikelahjat ovat business- to-
business -tuotteita, joiden ensisijainen ostokohde ei ole RUKO designin kaltainen

verkkomyymala.

Huolestuttavaa RUKO designin verkkokaupan kannalta on vierailukayntien ja os-
tamiskertojen heikko suhde (Kuvio 24). Verkkosivuilla kerran vierailleista l&ahes 77
% ja 2-5 kertaa vierailleista noin 70 % ei ole ostanut mitdén. Tilaamatta on jattanyt
my0s lahes puolet yli viisi kertaa sivuilla vierailleista. RUKO designin tulee tehda
runsaasti toita, jotta se saisi tilauksia useammin. Liiketoiminnan kannalta ei riita,
ettd yritys on tunnettu ja ihmiset ovat kayneet sen verkkosivuilla, vaan menestyk-

sen tavoittelussa tilauskerrat ja -maarat merkitsevat.

Tilausmaariin verrattuna asiakastyytyvaisyys on kuitenkin ensiluokkaista. Kaikki ne
kyselyyn vastanneet, jotka olivat ostaneet tai saaneet lahjaksi RUKO designin

tuotteita, olivat taysin tyytyvaisia tuotteisiin.

Kuviosta 24 ilmenee myds, ettda RUKO designille on jo kehittynyt pieni joukko va-
kioasiakkaita. Yli viisi kertaa vierailleista tilauksen on tehnyt 2-5 kertaa lahes kol-
mannes. Yli viisi kertaa vierailleiden joukossa on asiakkaital2,5 %, jotka ovat ti-
lanneet yli viisi kertaa. Tamé& joukko on yrityksen tulevaisuuden kannalta merkitta-

va, silla menestymisen taustalla on usein kanta-asiakkaiden tuki ja kannatus.
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Kuvio 24. Vahintaan kerran verkkokaupassa vierailleiden vertaus ostokertoihin

RUKO designin tuotemerkeista ylivoimaisesti kiinnostavimpana pidettiin Ferm Li-
ving -merkkid, joka sai 58 % vastauksista. Suosioita selittdd osin RUKO designin
tarjonta, silla Ferm Living -merkkia on valikoimassa eniten. Seuraavaksi eniten
aania saivat Aarikka 16 %:n osuudella ja musta5101 12 %:n osuudella vastauksis-
ta. Ferm Living on ilmeeltaan graafista ja vahvasti kontrastista, mika vetoaa asiak-
kaisiin. Aarikka puolestaan edustaa perinteisempaa muotoilua, jossa puumateriaa-
lilla on merkittavd asema. Musta5101 edustaa ekologista vaihtoehtoa kayttétava-

roille, kuten tiskiharjoille ja leikkuulaudoille.

Tuoteryhmien suosiota mitattiin kysymykselld, jossa koko RUKO designin valikoi-
ma oli esitelty ryhmittain (Kuvio 25). Vastaajien tuli valita vahintdan yksi, mutta
enintddn kolme tuoteryhm&a omien kiinnostuksen kohteidensa mukaan. Kiinnos-
tavimpana tuoteryhmana pidettiin ylivoimaisesti keittidtuotteita, jotka saivat 60 %
vastauksista. Sailytysratkaisut, sohvatyynyt ja postikortit, kalenterit ja julisteet kiin-
nostivat yleisesti vastaajia, silla kaikki ne saivat noin 30 % &a&nista. Toimistotarvik-
keet, avaimenperat ja lasten vaatteet puolestaan saivat vahinten kannatusta. Lie-

nevatko vahiten kiinnostavien tuoteryhmien tuotteet niin pienid ja herateostosmai-
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sia tai kontekstiin sopimattomia, etta asiakkaat hankkivat ne jostakin muualta kuin
tilaamalla sisustuksen verkkomyymalasta.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%
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Kuvio 25. RUKO designin kiinnostavin tuoteryhma

RUKO designin imagon selvittamiseksi vastaajat saivat arvioida vaittamia niiden
mielikuvien perusteella, jotka heilla on yrityksesta ja sen tuotteista. Yritys ja sen
tuotteet nahtiin trendikk&ina, laadukkaina, nuorekkaina ja moderneina. Luotetta-

vuus, asiallisuus ja leikkimielisyys nahtiin myoés yritysta kuvaavina ominaisuuksina.

Osittain-vastauksia liittyi eniten hintatasoon, kotimaisuuteen ja ekologisuuteen.
Hyva hinta-laatu -suhde ja hillitty olemus sopi vastaajien mielesta osittain RUKO
designiin.

Ihan tavallinen, paikallinen ja edullinen saivat eniten ristiriitaisia mielipiteitd. Tren-
dikkyytta, laadukkuutta ja klassisuutta ei mydskaan nahty RUKO designia taysin

kuvaavina ominaisuuksina.
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Kyselyn vastaukset tukevat yrityksen tavoiteimagoa osittain. Yritys itse tavoittelee
modernia ja laadukasta imagoa, mik& nayttaytyy vahvasti myos asiakkaiden mieli-
kuvissa. Kuitenkin yritykselle tarkeat arvot, kotimaisuus ja ekologisuus, eivat vality
asiakkaille riittdvan vahvasti. Jotta RUKO design pystyisi toiminnassaan tukeutu-
maan arvoihinsa, tulisi sen tuoda julki niitd kaikissa toimissaan tavoiteimagon saa-
vuttamiseksi. Yrityksen arvoihin perustuvat ominaisuudet saivat valtavasti osittain-
vastauksia, mika kertoo viela jarjestaytymattomasta markkinointistrategiasta. Vah-
van imagon luomiseksi vaaditaan paljon tyotd, jonka tulokset tulevat julki vasta

pitkan ajan kuluessa.

5.6 Rakennettu persoona - yhteenveto RUKO designin asiakkaista

Yhteenvetona esittelen RUKO designin asiakkaan rakennettuna persoonana profii-
likuvauksen avulla (Pruitt & Adlin 2006, 3-4). Rakennettu persoona on yksityiskoh-
tainen kuvaus tyypillisesta ihmisesta, joka kuuluu tiettyyn ihmisryhmaan. Persoona
perustuu yksityiskohtaiseen ja tarkkaan kuvaukseen tietyn elaméntyylin edustajis-
ta. Se on eraanlainen yleistys, joka helpottaa kayttdjan huomioimista suunnittelu-

tyossa.

Kayttdjapersoonan rakentaminen auttaa ymmartamaan kuluttajaa paremmin (mts.
4,11). Rakennettu persoona ohjaa suunnittelua ja lisda siten tuotteiden kaytetta-

vyytta, hyodyllisyytta ja ulkoista olemusta juuri kohderyhmalle soveltuvaksi.

Sirpa Sisustaja (Kuvio 26) on kahden lapsen aiti Etela-Pohjanmaalta. Han on in-
nokas kodin sisustaja, jolle kotona viihtyminen ja sisustuksen visuaalisuus ovat
tarkeitéd. Uuden sisustustuotteen tai elementin hankinnassa tuotteen ulkonadlla on
merkittava vaikutus ostopaatokseen. Han haluaa, etta tuote sopii juuri hanen ko-

tiinsa ja istuu muuhun sisustukseen.
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Kuvio 26. RUKO designin asiakas Sirpa Sisustaja
(Wikimedia Commons 2012, [viitattu 29.3.2013]).

Ostajana han on harkitseva. Han tekee usein tuotevertailua ennen lopullista osto-
tapahtumaa, silla han haluaa vakuuttua tuotteen ulkondén, hinnan, materiaalien ja
monikayttdisyyden kohtaamisesta harkinnan alla olevassa tuotteessa. Kuitenkaan

mainoksilla, trendeilla ja tuotemerkeilla ei ole suurta painoarvoa paatoksenteossa.

Harkintaan vaikuttavat myos tuotteen kotimaisuus ja ekologisuus. Han haluaisi
kannattaa suomalaista muotoilua, mutta kokee, etta kotimaiset tuotteet ovat usein
lian kallita. Han ei pida itsedén varsin ekologisena kuluttajana, vaikka haluaakin
kuluttaa vahemman. Sisustushankinnoissaan han pyrkii valitsemaan pitkaikaisia ja
laadukkaita tuotteita, jotka tulevat olemaan kaytossa pitkaan. Siten hanen hankin-
tansa edustavat harkittua, kestavaan kehitykseen tahtaavaa kulutusta.

Verkossa asioiminen on Sirpa Sisustajalle tuttua, suurimman osan sisustusostok-
sistaan héan on tehnyt verkkokaupoissa. Han 16ysi RUKO designin Facebookin
kautta, kun kuuli uudesta yrityksesta tuttavaltaan. Yrityksen edustama tyyli on héa-
nen mieleensa, silla han pitaa selkeista ja moderneista tuotteista, jotka kestavat
aikaa. Han on tehnyt jo muutaman tilauksen RUKO design -verkkokaupasta. Uu-
det keittibtuotteet ja sailytysratkaisut tulivat omaan kaytt6on ja sohvatyynyn hén

antaa myohemmin lahjaksi ystavalleen.
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6 BRIEFIN TARKENNUS

Opinnaytetyon aikatauluun kuuluvien valiseminaarien jalkeen tapasin RUKO de-
sign -yrityksen omistajan Jenni Tikkasen. Halusin palaverissa (Tikkanen 2013b)
keskustella kyselysta saaduista tuloksista, tarkentaa ja rajata yhdessa mallisto-
suunnittelun tehtavanantoa ja sopia projektin jatkosta. Tapaamisessa tehtiin myods
tilannekatsaus opinnaytteeseeni. Annoin tyoni Tikkasen luettavaksi ja han sai tar-
vittaessa oikaista asiavirheitd. Tapaamisen lopuksi keskustelimme tyon seuraa-

vasta vaiheesta, osallistavan suunnittelun workshopista.

Palaverin aikana tehdyt suunnittelutydn rajaukset liittyivat kohderyhmiin, ekologi-
suuden asteeseen, materiaaleihin ja vareihin seka lopullisten suunnitelmien ja

konseptien maaraan.

Palaverissa kaydyn keskustelun pohjalta sovittiin, etté tuotteita suunnitellaan ensi-
sijaisesti kodin sisustajille ja toissijaisesti lastenhuoneeseen. Nain ollen RUKO
designin kolmesta kohderyhmasta yritykset jaavat tehtavan ulkopuolelle. Rajaus
helpottaa tyodtani jo suuresti, silla yrityslahjojen suunnittelussa tulisi huomioida bu-
siness-to-business -nakodkulma, joka eroaa paljon normaalista kuluttajalle suunna-

tusta tuotesuunnittelusta.

Ekologisuuden asteen maaritys pohjautuu yrityksen arvoihin mutta myds kyselysta
nousseisiin vastauksiin. Yhteisymmarryksessa paatimme, ettd ekologisuus-ajatus
otetaan vain osittain osaksi suunnittelutyotani ja tuotteiden toteutusta. Muotoiluni
tulee pyrkia pitkaikaisten, laadukkaiden ja monikayttdisten tuotteiden suunnitte-

luun. Materiaalivalintojen ja muodon tulee tukea pitkaikaista tuotteen elinkaarta.

Materiaalivalintoja tdsmennettin RUKO designin toiminta-ajatukseen sopiviksi.
Vaneri, huopa ja nahka ovat materiaaleja, joita omistaja toivoo minun kayttavan
tuotteissa. Niiden lisaksi saan valita ja kayttdd mallistossa muita materiaaleja, jot-
ka toteuttavat tuotteen oikean tunnun, funktion ja muodon. Ne voivat olla uusia tai
teollisuuden ylijadmaa, mutta ekologisten materiaalien kayttéa ei vaadita. Omistaja

itse painotti materiaalien, erityisesti tekstiilien helppohoitoisuutta.
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Malliston vakiovareiksi maariteltiin musta, valkoinen, harmaa ja ruskean eri savyt,
erityisesti puun ja pahvin savyt. Niiden lisdksi saan itse maaritella kontrastivarit,
jotka tuovat ajan henkea tuotteiden varityksiin. Kontrastivarit tulevat olemaan sel-
laisia, joiden avulla saman tuotteen ilmetta pystytddn muuttamaan jatkossa. Nain
tuote paivittyy aikaan sopivaksi, mutta ei vaadi koko tuotteen muodon ja valmis-

tuksen uusimista.

Myds konseptien maaraa vahennettiin. Yrittdja nakee alkuperaisen 20 konseptin
suunnittelutyén olevan liian laaja. Itseéni suunnittelutydssa kauhistuttaa konsepti-
en ja esityskuvien vaatimustaso. Yhteisesti paatimme, etta keskityn tyodssani
enemman laatuun kuin maaraan. Yrittaja odottaa valmiita ja loppuun asti kehitetty-
ja tuoteideoita, jotka olisi mahdollista saada tuotantoon. Pyrin ideoimaan ja luon-
nostelemaan runsaasti, mutta myos karsimaan toimimattomia ideoita pois. Jatko-
kehittelyn kautta pyrin viimeisteltyihin konsepteihin, jotka tyydyttavét toimeksianta-

jaa.
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/7 LIFESTYLE-TUOTE

7.1 Maaritelma

Lifestyle-tuote vastaa kayttdjan elamantyyliin ja tukee sita (Bergstrom & Leppanen
2009, 102-104). Elamantyyli rakentuu seka kovien perusasioiden ettéd pehmeiden
tekijoiden varaan. Kovilla perusasioilla tarkoitetaan tekijoita, jotka ovat helposti
mitattavissa, kuten ikd, sukupuoli, asuinpaikka, siviilisdaty ja perheellisyys seka
tulot ja koulutus. Pehmeilla tekij6illa taas tarkoitetaan persoonaan ja sosiaaliseen
kaytokseen liittyvid ominaisuuksia. Yhdessad nadma luovat kuluttajan elamantyylin,
joka méaarittelee heidéan kulutus- ja ostokayttaytymista.

Omassa tydssani tavoitteena on vastata mallistolla kayttajien elamantyyliin, toisin
sanoen suunnittelemieni tuotekonseptien tulee palvella RUKO designin asiakkaita

ja heidan elaméantyyliaan.

7.2 Laatu jatyyli

Laatu on vaikeasti maariteltavissa oleva ominaisuus (Markku 2004, 73; Laakso
2004, 251). Kasitteena se voi tarkoittaa yksittdisen tuotteen kayttbvarmuutta ja
suorituskykya tai laajemmin yleista kasitysta koko bréandista. Yleensa laatu on lah-
toisin yrityskulttuurista ja tavasta yhdistdd erilaista osaamista. Design manage-

ment -ajattelun kannalta kuitenkin asiakkaan kokema laatu on se oleellisin.

Laadukkuus ilmenee kayttajalle vasta kaytdssa, jossa ensimmaisen kayttokerran
vaikutus on laadun kannalta merkittava (Laakso 2004, 257-260). Asiakkaan ko-
kema laatu antaa tuotteelle lisaarvoa, joka erottaa tuotteen muista saman tuote-
ryhméan Kkilpailijoista. Laadukkuus toimii hyvana ostomotiivina ja siihen vedoten
tuotteen hintaa voidaan nostaa. Laadukas tuote myds tekee markkinointityosta

helpompaa ja tuloksellisempaa.

Fyysisen tuotteen laadun osa-alueita ovat suorituskyky, varustelutaso, huolto ja

ongelmaton toiminta (mts. 252—-253). Tuotteen kayttbvarmuus ja kestavyys ilmen-
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tavat myos laatua, mutta ne tulevat julki vasta pitkdn ajan kuluessa. Tuotteen vii-

meistely on myo6s osa laatua, joka nayttaytyy pienina yksityiskohtina.

Oman tyoni kannalta suurimpana laatuvaatimuksena on tuotteiden pitkaikaisyys.
Pitkaikaisyyden tavoittamiseksi materiaalivalinnat, muoto ja kayttbmukavuus ovat

avaintekijoita, jotka yhdessa maarittavat tuotteen laadun.

Tyyli puolestaan on tapa muotoilla esineita (Kettunen 2001, 18). Se ilmenee tuot-
teessa visuaalisena kokonaisuutena, jossa yhdistyvat muotokielen elementit ja

symboliset merkitykset.

Tuote, jossa yhdistyvat tutut ja tuntemattomat piirteet, herattdvat mielenkiintoa
(mts. 21). Kun tuote on mielenkiintoinen, siihen jaksetaan tutustua. Vasta kayton
kautta se koetaan viehattavaksi ja itselle arvokkaaksi. Taman vuoksi on tarkeaa,

ettd muotoilu vetoaa asiakkaiden tunteisiin, muistoihin ja aiempiin kokemuksiin.

Suunnittelijan ty6hon vaikuttavat tuotteen suunnittelun tavoitteet, ajankohta, kult-
tuuriset vaikutteet, kohderyhman mieltymykset, muodin ja trendien vaihtelut seka
muut ajan ilmioét (mts.18). Naiden tekijoiden vaikutukset sekd muotoilijan oman
tyylin peruspiirteet nakyvat lopullisessa suunnitelmassa. Suunnittelijan tulee tietaa
suunnittelemansa tuotteen konteksti, jotta se olisi loppukayttgjalle miellyttava,

ymmarrettava ja elamyksellinen.

Yksinkertaisuutta pidetaan yleisesti miellyttavana tyylina. Miellyttavyys perustuu
hahmopsykologian lakeihin, jossa symmetrinen, puhdaslinjainen ja tasapainoinen
muoto koetaan viehattavana. Yksinkertainen tyyli on ekonomisesta, teknisesta ja
kaytdnnon nakokulmasta katsoen eduksi, mutta aarimmilleen vietynéa se koetaan

tylsaksi ja askeettiseksi.

Tyylista on mielestani vaikea puhua pelkin sanoin. Visuaalisena ihmisena koen,
ettd kuvien ja visuaalisten esimerkkien avulla ymmarrdn paremmin, mité tarkoite-
taan tietylla tyylilla. Opinnéytetyén prosessin myota olen luonut yhteisymmarrysta
toimeksiantajani kanssa hanen haluamastaan tyylista juuri kuvien kautta. Toimek-
siantajani Jenni Tikkanen on kerédnnyt itselleen runsaasti ideakuvia jo usean vuo-

den ajan. Ne edustavat tyylia, millaista han toivoo myds suunnittelemaltani mallis-
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tolta. Suunnitteluprosessissani ideakuvat tulevat olemaan lahtékohta ideoinnilleni.

Ne tulevat olemaan visuaalinen ohjeisto, johon peilaan omia luonnoksiani.

7.3 Ekologinen tuote

7.3.1 Ekotekojen kirjo

Tuotteen ekologisuudelle ei ole olemassa taysin yksiselitteistd maaritelmaa (Nie-
meld 2010, 101). Ekologisuuden astetta voidaan tarkastella monesta eri nakokul-
masta ja moniarvoisesti. Se voi toteutua tuotteessa seka pienina etta laajoina

muutoksina.

Tuotteen suunnittelussa ja valmistuksessa on tekijoitd, jotka tulisi huomioida eko-
logisuuden tavoittelussa (Fuad-Luke 2004, 15). Uuden, ekologisemman aikakau-
den suunnittelija huomioi kestavan kehityksen tuotesuunnitteluprosessissaan si-

ten, etta ei heikenna luonnon tilaa ja kuormita ymparistoa.

Ensimmaiseksi kestavan kehityksen ajattelun mukaisesti tuotteen tulee palvella
todellista tarvetta ohimenevien trendien sijaan. Toiseksi luonnon- ja energiavaro-
jen kulutus tulisi olla mahdollisimman pieni ja kierratysmateriaaleja tulisi hyédyntaa
neitseellisten materiaalien sijaan. lhanteellisesti materiaalit tulisivat lahelta. Kol-
manneksi ekologisessa muotoilussa tuotteiden tulisi sisaltdd mahdollisimman va-
han ihmisille ja luonnolle haitallisia kemikaaleja. Lopuksi tuotteen sisaltdmien osi-

en tulisi olla kierratettavissa elinkaaren lopulla.

Ekologisuuden tavoittelussa tulisi kuitenkin muistaa, etta tuotteet toimivat suhtees-
sa ihmisten yksilollisyyteen, elinpiiriin, kulttuuriin ja sosio-ekonomiseen systeemiin,
luonnonvarojen ja materiaalin saatavuuteen kuin paikallisiin erikoispiirteisiin (mts.

5,15). Ekotuotteet ovat kirjoltaan niin monipuolisia kuin tekijansakin.
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7.3.2 Elinkaariajattelu

Tuotteen ekologisuuden arvioimiseen tulee huomioida sen koko elinkaari alkutuo-
tannosta tuotteen havittamiseen asti (Niemela 2010, 116). Elinkaari kasittaa siten
raaka-aineiden tuotannon, tuotteen tuotannon, jakelun, kayton, kierratyksen ja ha-
vittdmisen. Elinkaaren jakaminen osiin auttaa tunnistamaan ongelmakohdat ja te-

kem&an ekologisempia muutoksia ja parannuksia osa-alueisiin (Fletcher 2008, 5).

Materiaalin valinta on lahtokohta koko tuotteelle, silla valinta vaikuttaa suoraan
materiaalin tuotannon, tuotteen tuotannon ja kayton seka havityksen aiheuttamiin
luonnonvarojen kulutukseen ja p&astdihin (mts. 6-7). Paastdjen tarkastelussa ja
arvioinnissa tulee huomioida luonnonvarojen kokonaiskulutus energian, veden,
kemikaalien ja maaperan osalta ja jatteiden ja paastojen leviaminen ilmaan, vesis-
téon ja maaperaan. Taman nakdkulman mukaisesti yleinen uskomus synteettisten
materiaalien epéekologisuudesta verrattuna luonnonmateriaaleihin tulee kyseen-
alaistaa. Luonnon materiaalien tuottaminen kuluttaa suuria maaria vetta, kun taas
synteettisten materiaalien valmistus aiheuttaa paastoja ilmastoon ja kuluttaa paljon

energiavaroja.

Tuotteen tuottamisessa voidaan vahentaa ymparistolle aiheutuvia vaikutuksia va-
hentamalla kulutusta ja optimoimalla prosessia (mts. 46). Naita voi olla ty6vaihei-
den vahentaminen tai liittAminen tehokkaimmiksi prosesseiksi, suosimalla ekologi-
sempia tyostotekniikoita ja vahentamalla tai suosimalla kestavampia kemikaaleja
prosesseissa. Myos energian ja veden kayton vahentaminen ja toimiva jatteenka-
sittely ja uusiokayttd ovat toimia kohti kestavampaa tuotantoa.

Tuotteen kayttd, pesu ja yllapito aiheuttavat usein suurimman osan koko tuotteen
elinkaaren ymparist6- ja luonnonvarojen kulutuksesta (mts. 76). Innovaatiot, jotka
mahdollistavat kayttbtavaroiden vahaisen puhdistamisen, pesun ja yllapitotoimen-

piteet, tavoittelevat kestavampaa kulutusta.

Tuotteen elinkaaren loppupéaassa on mahdollistaa hytdyntaa eri jatteenkasittely-
strategioita materiaalin hyodyntamisessa (mts. 99). Naita strategioita ovat tuotteen
uusiokaytto tai uusjako, koko tuotteen tai sen osien kunnostaminen ja hyédynta-

minen uudelleen seka materiaalin kierratys uuden tuotteen raaka-aineeksi.
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7.3.3 Paikallisuus - ekologinen ja eettinen valinta

Paikallisuuden toteuttaminen tuotteiden suunnittelussa ja tuotannossa nahdaan
seka ekologisena etta eettisena valintana (Fletcher 2008, 140-141). Ekologisena
siksi, ettd kuljetuksesta aiheutuvat paastot minimoidaan paikallisella tuotannolla.
Eettinen nakokulma taas nakyy paikallisen tydon tukemisena ja pientuottajien ver-
koston kannattamisena. Tyopaikkojen sailyvyys ja paikallisen osaamisen ja mate-
riaalien hyodynnettadvyys nahdaén suurena etuna. Paikallisuus lisaa yleista viihty-
vyytta, silla tekijat kokevat tyonsa merkittavaksi yhteison ja elinymparistonsa kan-

nalta.

Hyva paikallinen tuote luo ty6td, joka on sosiaalisesti elinympéaristéa rikastuttavaa

ja taloudellisesti kannattavaa, mutta ekologista.

Oman tyoni kannalta paikallisuus ilmenee tuotteiden valmistuksen vaiheessa.
Toimeksiantajan tavoitteena on hyoddyntaa niin paljon paikallista osaamista kuin
vain mahdollista. Han kokee, ettd paikallisuus antaa tuotteille lisdarvoa, mika pa-

rantaa myos tuotteiden menekkia erityisesti Pohjanmaan alueella.

7.3.4 Kestava muotoilu

Kestava muotoilu on ekologista muotoilua monitasoisempi, silla se huomioi luon-
nonvarojen kayton lisaksi yhteiskunnallisen tilan, kehityksen ja eettisyyden muotoi-
lussa (Niemela 2010, 94 & 98). Se pyrkii kehittamaan tuotteita ja palveluita, jotka
vastaavat globaaleihin, paikallisiin ja yhteiskunnallisiin haasteisiin. Kestavalla muo-

toilulla pyritadn kestavan kehityksen arvoja toteuttavaan suunnitteluun.

Kestava muotoilu pyrkii tehokkaisiin ja ajattomiin tuotteisiin (Fletcher 2010, 164—
165). Se kyseenalaistaakin trendien nopeaa vaihtuvuutta ja perddnkuuluttaa todel-
lista tarvetta. Se nadhdé&an ekologisena lahestymistapana, silla raaka-aineita ja

luonnonvaroja saastyy, kun tuotantoa tarvitaan vhemman.

Kestavassa muotoilussa pyritddn hyédyntdméaan teknologiaa uusien tuoteominai-
suuksien luomiseen, jotka vastaavat kestdvampaa kulutusta. Tuotteen fyysista

kestavyytta lisdtaan uusilla materiaaleilla ja valmistustekniikoilla. Tyylillisesti kes-
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tavd muotoilu nahdaéan yksinkertaisena. Printtien ja kuosien kayttd vahentaa tuot-
teen kayttoikaa, silla ne liittavat tuotteen tiettyyn aikaan ja kauteen.

Kestavan muotoilun ajatus voi toteutua mallistossani, kunhan siihen tarkoituksen
mukaisesti pyritddn koko prosessin ajan aina tuotantoon saakka. Omassa tydssani
pyrin muotoilullisesti aikaa kestaviin ratkaisuihin. Malliston tuotteista suurin osa
tulee olemaan sesonkeihin ja trendeihin sitoutumattomia suunnitteluratkaisuja.
Tuotteiden tuotannossa taas pyritddn paikallisen osaamisen ja tyon hyédyntami-

seen.

Yritystoiminnan kannalta on kuitenkin hyva uudistaa tarjontaa ajoittain, jotta toimin-
ta olisi tuottoisaa. Tasta syysta mallistooni olisi hyva mahduttaa joitakin pienempia
ja helposti valmistettavissa olevia tuotteita, joiden ilmetta voi muuttaa pienella vai-
valla enemman ajan henkeen sopiviksi. Varien ja printtien muuttaminen voisivat

olla téallaisia helposti toteutettavissa olevia tuotteen uudistamisen keinoja.

7.4 Yhteenveto lifestyle-tuotteen vaatimuksista

Lifestyle-tuotteen on tarkoitus vastata kayttajan elamantyyliin ja tukea sita. Se mil-

lainen elamantyyli kayttajalla on, vaikuttaa tuotteelta vaadittuihin ominaisuuksiin.

Omassa tydssani lifestyle-tuotteen tulee vastata RUKO designin asiakkaan ela-
mantyylia. Tassa taustalla vaikuttavat kyselystd saamani tulokset, jotka esittelin
aiemmin luvussa 5. Toisaalta toimeksiantajaltani saadut vaatimukset ja rajoitukset
vaikuttavat tuotteilta vaadittuihin ominaisuuksiin ekologisuuden, laadun ja tyylin

sekd muotoilullisten seikkojen osalta.

Jotta mallistoni laatuvaatimukset toteutuisivat, tulee tuotteiden kaytéltdan mukavia
ja pitkaikaisia. Tyylissd minun tulee huomioida muotokielen elementit ja symboliset
merkitykset ja ymmartaa niiden merkitys halutun tyylin kannalta. Haluttu tyyli tulee

olemaan ty6ssani toimeksiantajan ideakuvien kautta jasennelty.

Tuotteiden suunnittelussa ja myohemmin toteutuksessa ekologisuus tulee ilme-
nemaan pienind muutoksina ja ratkaisuina. Ekologisuus ei ole vaatimus, mutta

hienovarainen toive toimeksiantajalta. Tavoitteena on pyrkimys kestavAmman
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muotoilun suuntaan. Lahtokohtana on, etta turhaa luonnon kuormitusta tulee valt-
taa. Tuotteideni tulee vastata todelliseen tarpeeseen, mink& vuoksi ne tulevat ole-
maan kayttotuotteita. Tuotteiden suunnittelussa pyrin huomioimaan valmistamis-
menetelmat ja minimoimaan turhia tydvaiheita, jotka usein my®s nostavat tuottei-
den hintaa. Ihanteellista tuotteiden valmistuksessa olisi paikallinen tuotanto, jossa
materiaali, tybvoima ja myynti tulisivat lahelta.
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8 SUUNNITTELUPROSESSI

8.1 Tuotehaku

Tuotehaku tehddan tuotesuunnittelun alussa, silla sen avulla 16ydetddn vaihtoeh-
toiset ratkaisumallit, tavoitteet ja skenaariot uudelle tuotteelle tai tuoteperheelle
(Kettunen 2001, 56). Tavoitteena on selvittdd uuden tuotteen vaatimat ominaisuu-
det, sen tarjoama hyoty, kaytettdvat materiaalit ja kohderyhma. Myos liikketoimin-
nan nakdkulma huomioidaan tuotehaussa, jotta asetetut tavoitteet toteutuvat. Tuo-
tehaun pohjalta syntyva tuoteidea esitetaan kirjallisesti maariteltyna ja se toimii
konseptimuotoilun l&ahtékohtana.

Oman tyoni tuotehaussa hyddynnan jo tekemaani tiedonhankintaa ja yrityksen
analysoinnin tuloksia. Erityisesti RUKO designista tehty yritysanalyysi tukee tyota-
ni, silla tunnen yrityksen taméan hetken tuotevalikoiman ja -merkit sek& kohderyh-
mat. Huomioin luvussa 2.4 tekemani kilpailija-analyysin tulokset ja RUKO designin
aseman kartalla. Taman lisaksi tarkastelen markkinoilla olevia muita sisustus- ja
lifestyleyrityksia, kartoitan niiden tarjontaa ja pyrin ldytamaan ratkaisumalleja, jotka

vastaavat RUKO designin tarpeisiin.

8.2 Tuotekonseptointi

Kettusen (2001, 56-57) mukaan tuotekonsepti on uuden tuotteen hahmotelma tai
kuvaus, misséa ilmenee tuotteen muoto, tekniikka ja asiakkaan saama hyoty. Kon-
septista ilmenee tuotteen tarjoama ongelmanratkaisu, mutta myos tuotteen paate-
kijat kuten toiminta, materiaalit, tekniikka, muoto ja varitys. Hahmotelmassa yksi-

tyiskohdat ovat kuitenkin ratkaisematta.

Tuotekonseptoinnin merkitys vaihtelee eri aloilla (Keinonen, Andersson, Bergman,
Piira & Saaskilahti 2003, 28). Konseptoinnin kasite on myos laajennettu viittaa-
maan tuotesuunnittelutoimintaan, jossa tuotteella ei ole tavoitteena valiton markki-

noille tuleminen. Konseptin nakékulma voi olla muotoilullinen, kayttajalahtéinen,
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teknologinen tai kaupallinen, joka vastaa yksittaiseen ilmiéon, kuten sovellukseen
painontarkkailijoille tai marginaaliryhmén palvelulle (Mattelméki 2006, 26).

Tuotekonseptit voidaan esittaa luonnoksina, tietokonevisualisointeina tai kolmiulot-
teisina hahmomalleina (Kettunen 2001, 61; Keinonen ym. 2003, 36—37). Konsep-
tien tulee olla riittdvan selkeita, silla niita tulee voida vertailla ja arvioida. Ne ovat
viestinnan apukeinoja, joiden avulla tuoteideat esitellaan organisaatiolle, ne ovat

osa paatoksentekoa ja kayttajatiedon keruuta.

Konseptointi on monivaiheinen prosessi, jossa vaihtelee kriittiset ja vapaat luovat
vaiheet (Kettunen 2001, 60). Arviointia ja vertailua tehdaan koko konseptoinnin
ajan. Tuotekonseptointi alkaa kohderyhman tarpeista ja tiedonkeruusta, jolloin
asetetaan muotoilun tavoitteet. Ideointivaiheessa kaytetddn monipuolisia ideointi-
keinoja, jotta saavutetaan runsaasti luonnoksia ja erilaisia ratkaisumalleja. ldeoita
kehitetd&n ja yhdistetaan, kunnes valinnan aikana karsitaan kelvottomat ideat pois
ja jatketaan kayttokelpoisten tuotekonseptien muokkaamista. Loppuvaiheen testa-

uksella varmistetaan, tayttavatko tuote kayttajien tarpeet.

Vaikka tuotekonseptoinnilla ei suoraan tahdattaisikaan markkinoille, on silla selke-
at tavoitteet yritystoiminnassa (Keinonen ym. 2003, 29-35). Konseptointi selkeyt-
tdd suunnittelua, silla paalinjojen maarittelyn jalkeen keskitytdan yksityiskohtien
suunnitteluun ja voidaan toteuttaa rinnakkaisia tuotekehitystoimintoja. Konseptoin-
nin avulla ldydetaan uusia ratkaisuja ja hyddyntamistapoja, jolloin edesautetaan
teknologian kehittymista. Vaihtoehtoja hakemalla hahmotetaan tulevaisuutta ja
valmistellaan markkinoita uuden innovaation tulemiselle. Tuotekonseptointi lisda

my0s luovuutta, silla siihen ei liity vakinaista onnistumisen pakkoa.

Tavoitteiden lisdksi tuotekonseptoinnilla on positiivista vaikutusta yritystoimintaan
(mts. 30). Sen ohella I6ydetaan ja tehdaan tuoteparannuksia, luodaan rikasta ja
monipuolista ideapankkia vastaisuuden varalle ja 16ydetd&n uusia yhteistybkump-
paneita, jotka strategisesti voivat osoittautua merkittaviksi. Myds uudet patentit

ovat usein tuotekonseptoinnin tulosta.

Vaikka tuotekonseptoinnissa usein korostuu tulevaisuuteen suuntaaminen, omas-
sa tydssani teen maariteltavaa konseptointia (Keinonen ym. 2003, 41). Maaritelta-

va konseptointi on kattavan kuvauksen esittdmista tuotteesta, minka pohjalta yksi-
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tyiskohtaisempi toteuttava suunnittelu alkaa. Opinnaytteeni etenee siis malliston
suunnittelussa konseptitasolle asti. Niitd konsepteja, jotka yritys haluaa vieda tuo-
tantoon asti, muokataan viela myéhemmin ja valmistetaan prototyypit, joita testa-

taan ennen markkinoille menoa.

8.3 Ideointi

Kettunen (2001, 73-74) kertoo itsendisesti toteutettavista ideointimenetelmista.

Tassa tydssa niistd on kaytetty piirtden ideointia, tunnettujen ratkaisujen hyddyn-

tamista suunnittelun osana, stimulointia kuvallisen materiaalin hyddyntaminen mie-

likuvituksen rikastamiseksi ja miellekartan luomista.

8.3.1 Miellekartta

Oman suunnittelutydni pohjaksi piirsin miellekartan (Kuvio 27).
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Kuvio 27. Miellekartta suunnitteluprosessini apuna
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Miellekarttaa kaytetaan ajatusten hierarkkiseen jarjestamiseen ja mielleyhtymien
esittdmiseen (Hassinen 2008, 16). Se kuvaa ideoiden kokonaisuutta, jossa ilme-

nee ajatuskulku ja mielleyhtymat. Sita voi kayttaa sekad muistiinpanojen tekemi-
seen etta ideointityohon.

Miellekartan keskiton sijoitetaan haaste tai ongelma. Omassa tydssani se on lifes-
tyle-tuotemallisto. Jotta saan ajatukseni jarjestykseen, piirran keskioon talon poh-
jan (Kuvio 28). Se kuvaa sita haastekokonaisuutta, joka liittyy kotiin ja sisustuk-
seen keskittyvaan mallistooni.
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Kuvio 28. Keskigssa suunnitteluhaaste ja siihen liittyvia ominaisuuksia

Avainsanat ja keskeiset kasitteet kootaan keskion haasteen ymparille (Hassinen
2008, 16). Omassa miellekartassani kirjaan jokaisen huoneen ominaispiirteita tai
tunnelmia, joita niihin liittyy. Ominaispiirteet, kuten oleskelu, viihtyminen, jarjestys
ja leikki, ovat miellekarttani ylakasitteita. Siten saan erilaisia lahestymistapoja ai-
heeseeni. Avainsanojen ympaérille kirjaan viela konkreettisia tuotteita ja tuoteomi-

naisuuksia, joita voin hyodyntaa suunnittelussani. Ne ovat miellekartan alakasittei-
ta.
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Kun yla- ja alakasitteet yhdistetaan, syntyy ajatusketju, jossa on konkreettinen tuo-
te yhdistettyna kuvailevaan ominaisuuteen. Nain kasitteiden yhdistaminen tarjoaa
runsaasti lahestymistapoja tuotesuunnitteluun, silla kasitelinkitys luo selkeita tuo-
tevaatimuksia. Talla tavoin miellekarttani muistuttaa morfologista analyysia. Morfo-
logisessa analyysissa ratkaistava ongelma jaetaan ulottuvuuksiin, jotka jaetaan
edelleen osatekijoiksi (Kettunen 2001, 74). Talla tavoin tuotetaan runsaasti yhdis-

telmia ideoinnin avuksi.

8.3.2 Kuvakollaasi

Ideoinnin avuksi tein kuvakollaasin (Kuvio 29). Kollaasin kuvat on poimittu toimek-
siantajan henkilokohtaisesta Pinterest-profiilista, jonne han on kerannyt itselleen
ideakuvia. Pinterest on internetissa toimiva kuvien jakopalvelu, joka mahdollistaa

kayttajilleen yllapitaa kuvakokoelmia (Pinterest 2010).

Kuvakollaasilla on kaksi tehtavaa tydssani. Ensinnakin se toimii minun ja toimek-
siantajani viestinn&n visuaalisena tukena. Kuvien kautta olemme luoneet yhteis-
ymmarrysta malliston ja sen tuotteiden tyylista ja yleisesta linjasta. Kuvakollaasi on
siten yhteenveto saman ajatusmallin tavoittamisesta. Toiseksi kuvakollaasi toimii
ideoinnin pohjana ja ohjenuorana suunnittelutygssani. Se toimii ideoinnin tukena,

silla voin peilata omia ideoitani kuvakollaasin tunnelmaan.



Kuvio 29. Kuvakollaasi muotoiluprosessin tukena
(Kuva poistettu.)
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8.3.3 Luonnostelu

Ideoinnilla etsitddn paamaarahakuisesti ratkaisuehdotuksia muotoiluongelmaan
(Kettunen 2001, 70). Yleensa tdma on luonnostelua piirtden tai hahmottelua kol-
miulotteisten mallien avulla. Tavoitteena kuitenkin on ratkaisu ja tuotekonsepti,

jossa muoto, teknologia ja hy6ty yhdistyvat.

Ideoinnissa pidetd&n oleellisena runsasta luonnostelua, silla suuremmalla toden-
nakoisyydelld joukossa on oivalluksia ja kayttokelpoisia tuoteideoita. Ideoinnin ai-
kana vaihtelevat kriittiset ja kritiikittdmat vaiheet. Vapaata luovuutta ja ajattelutyéta
seuraa arviointia ja karsintaa, sek& konseptien yhdistelyd. Luonnosten kehittami-

nen on jatkuva osa ideointiprosessia.

Omassa tydssani luonnostelin koko opinnayteprosessin ajan. Prosessin alussa
sain monipuolisia ideoita, jotka piirsin luonnostelulehtioéni pikaisesti muistiin-
panoina (Kuvio 30). Alun ideointi oli melko vapaata ja mielikuvituksellista. Proses-
sin edetessa ja tiedon karttuessa ideointi alkoi olla kriittisempaa ja enemman koh-
deryhmalla suunnattua. Talléin luonnostelukin oli jarjestelmallisempaa ja vaati ajat-
teluty6ta. Kaytin hyddykseni tekemaani miellekarttaa, joka tarjosi laajasti lahesty-
mistapoja aiheeseen. Niiden perusteella osaan luonnoksista syntyi muoto, mutta ei
funktiota. Osalla luonnoksista taas oli selkeda tarkoitus, mutta tyyli ja muoto hakivat
linjaansa. Prosessin alun luonnokset osoittautuivat virikkeellisiksi myohemmalle

ideoinnille, silla ideat muokkautuivat edelleen.
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Kuvio 30. Otteita luonnoslehtiosta

Alkuideoinnin jalkeen ratkaisuehdotukset ryhmitellaan niille yhteisten piirteiden
perusteella (mts. 61). Ideoita voidaan karsia ja yhdistella toisiinsa. Ryhmista alkaa

muodostua kokonaisuuksia, konsepteja.

Luonnosteni joukosta oli mahdollista erottaa tiettyja toistuvia ominaisuuksia tai piir-
teitd. Toistuvat elementit jaoin ryhmiksi ja nimesin ne lahtokohtien mukaan (Kuvio
31). Toiminnallisuus, printti, koriste, multifunktio, pelkistetty ja pinta olivat ndméa
ryhmaét. Toiminnallisuus-ryhm&an kuuluu tuotteet, jotka saavat kayttajan tekemaan
jotakin tai aktivoitumaan, kuten paloista koottava moduuliseindhylly. Printti-
ryhmaan kuluu kuosit ja yksittaiset kuviot. Koriste-ryhman tuotteissa korostuu nii-
den ulkonako, vaikka tuotteilla on myo6s funktio. Multifunktio-ryhmé&n tuotteilla on
enemman kuin yksi kayttotarkoitus, tasta esimerkkina istuin, joka on myds sailytys-
laatikko. Pelkistetty-ryhnman tuotteet ovat yksinkertaisia kayttotuotteita ja pinta-

ryhman tuotteissa lahtokohta tuotteella on palttina-sidoksen kayttd. Jokaisesta
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ryhmasta piirsin yhden luonnoksen esityskuvaksi, jonka avulla visualisoin ryhman
ominaispiirteen. Esityskuvia kaytin konseptien esittelyssd mychemmin.

Pinta

Kuvio 31. Konseptien ryhmittely
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8.4 Kayttajdkeskeinen ja osallistava suunnittelu

Osallistavassa suunnittelussa korostuu sosiaalinen kanssakayminen ja yhteisym-
marryksen luominen kayttajan ja suunnittelijan valilla (Battarbee 2004, 16). Osallis-
tavan suunnittelun keinoin tarkastellaan kayttajan ja tuotteen valistd vuorovaiku-
tusta, luodaan yhteista tietoisuutta kayttajan kokemuksesta ja pyritaan ymmarta-
maan siihen liittyvia tasoja. Osallistava suunnittelu perustuu kayttdjan mukaan ot-
tamiseen suunnitteluprosessiin ja haneltd saatujen arvioiden huomioimiseen

suunnitteluratkaisuissa (Hyysalo 2009, 102).

Kayttajalahtdinen kayttokokemus tarjoaa suunnittelijalle enemmaén tietoa kulutta-
jasta kuin yleistetty uskomus tyypillisestd kohderyhmésta (Battarbee 2004, 41).
Kun kayttajan sosiaalinen, ongelmanratkaisullinen, toiminnallinen ja esteettinen
nakokulma huomioidaan kokemuksen osana, pystyy muotoilija kokonaisvaltai-

sempaan suunnitteluun.

Kayttgjatiedon keraamisen kaytetyt menetelmat ovat laadullisia (Mattelmaki 2004,
32). Innovatiivisiksi menetelmiksi kutsutaan osallistavia workshopeja ja kollaasien
kokoamista. Menetelmien avulla pyritaan ymmartamaan kayttajan tunteita, mieli-
hyvan kokemista, arvoja ja unelmia. Naiden tasojen tarkastelun avuksi luodaan
tyokaluja, joiden avulla saadaan kayttajat ilmaisemaan kuvallisesti ja verbaalisesti
assosiaatioitaan, paljastamaan jotakin hienovaraista, mutta merkittavaa motiiveis-

taan.

Koska suunnittelu ndhd&éan luovana ja visuaalisena tyon4, siihen liittyva tutkimus-
kin tulisi toteuttaa samoin keinoin (mts. 32—33). Nain kayttajatutkimuksen tulokset
ovat suoraan hyddynnettavissa suunnitteluprosessiin. Tuoreen lahestymistavan

sdilyttdminen osana prosessia katsotaan vastaavan paremmin kayttajan tarpeisiin.

8.4.1 Osallistavan workshopin suunnittelu

Kaytan osallistavan suunnittelun workshopia viela keskeneraisten konseptieni ar-

viointiin ja kehittamiseen. Tavoitteena on saada arvokasta palautetta konseptien
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hy6dynnettavyydesta, toimivuudesta ja myyntiin sopivuudesta. Palautteen pohjalta
jatkokehittelen ja parannan edelleen konseptejani.

Kirjallinen palaute kerataan papereille ja sanallinen arvio nauhoitetaan analysointia
varten. Saatu materiaali analysoidaan sisallénanalyysin keinoin. Sisallonanalyysi
sopii strukturoimattoman materiaalin analysointiin, silla sen avulla luodaan yleisku-
vaus tutkittavasta ilmiésta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103). Sisallonanalyysissa pyri-
taan systemaattiseen ja objektiiviseen materiaalin tarkasteluun. Tuotoksena syntyy

tiivistetty aineisto, jossa ilmenee my6s johtopaatokset.

Workshop oli tarkoitus pitdéd 26.3.2013 RUKO design -yrityksen kotimyymalassa
suunnitelman (Liite 8) mukaisesti. Luontevaa mielestani on, ettd workshop jarjes-
tettaisiin ymparistossa, missa yrityksen kaikki tuotteet ovat nahtavilla. Osallistuja-
maaran tavoite oli seitseman henkil6a ja joukossa on yrityksen omistaja, yrityksen
perustamiseen liittyvid yrittdjan tukihenkiloitd ja asiakkaita. Osa osallistujista on
yrittdjan hankkimia ja osa tulee mukaan RUKO design -yrityksen Facebook-sivuilla
julkaistun tekemani kutsun (Liite 7) innoittamina. Mielestani monipuolinen ryhma
on etu, silla workshop-ryhméan erilaiset taustat omaavat osallistujat tuovat oman

nakokulmansa arviointeihin, mika rikastaa saamaani palautetta.

Workshopin kokonaiskestoksi arvioin kaksi tuntia, mika sisaltaa tehtavien suorit-
tamisen ja keskustelun mutta myds kahvittelun. Tehtavia on kolme, joiden suorit-
tamiseen on varattu 1,5 tuntia. Tehtavat ovat laajuudeltaan erilaisia, minka vuoksi

varattu aika ei ole jokaiseen tehtdvaan sama.

Toimin itse tilaisuuden jarjestdjana ja ohjaajana. Tehtavien suunnitteluun minulla
ei ollut mitdan valmista teoriaa tai pohjaa, vaan pyrin ideoimaan tehtavia, joista
saisin itselleni suurimman ja tyotani palvelevan hyddyn. Suunnittelin tehtavat jat-
kumoksi niin, ettd edellisen tehtavan lapikaymisen jalkeen kokoan uuden tehtava-
kokonaisuuden saatujen tulosten ja palautteen pohjalta. Talla tavoin workshop
etenee loogisena ja saa sulavan elinkaaren, jonka aikana karsiutuvat pois tyoni

kannalta vahemman hyodylliset ideat. Tehtavdnannot on esitelty liitteessa 9.

Suurimpina haasteina workshopin pitdmisessa pidan tilanteen hallintaa ja ajan
riittdmista. Olen kokematon workshopin jarjestaja, enkd osaa arvioida tarvittavaa

aikaa tehtavien tekemiseen ja lapikdymiseen, silla minulla ei ole aikaisempaa ver-
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tailukohtaa. Myds tehtdvanantojen laajuus huolestuttaa. Yritin tehtavilla jakaa kon-
septien kokonaisuutta osiksi, mik& helpottaisi osallistujia arvioinnissa ja minua nii-
den tulkinnassa. Kuitenkin konseptien tarkastelussa yksi arviointikohde on tuot-
teen ominaisuuksien muodostama kokonaisuus, mik& vaikuttaa arvioon ratkaise-
vasti. Yksityiskohtien ja kokonaisuuden yhdistyminen lisd& arvioiden hajanaisuutta,

mika vaikeuttaa tulkitsemistani.

8.4.2 Workshopin toteutus

Workshop poikkesi joltakin osin suunnitelmasta. Viime hetken sairaustapauksen
vuoksi workshop péaatettiin pitdd minun kotonani RUKO designin kotimyymal&an
sijaan. Yrittdja toi mukanaan osan valikoiman tuotteista, jotka olivat esilla koko
workshopin ajan. Tama siksi, etta osallistujat nékevat kokonaisuuden ja RUKO
designin edustaman tyylin ja siten osaavat suhteuttaa minun konseptini valikoiman

osaksi.

Osallistujia oli suunnitelmasta poiketen vihemman; seitseman osallistujan tavoit-
teesta viisi tuli paikalle. Facebook-sivuilla julkaistuun kutsuun ei tullut yhtdan vas-
tauksia asiakkailta, minka vuoksi pyysin luokkatoverini Sanni Harjun mukaan. Har-
ju edusti sekéd asiakkaan ja muotoilijan nakdkulmaa arvioissa. Yrittgja itse edusti
RUKO designia ja kolme muuta osallistujaa ovat olleet mukana yrityksen perusta-
misvaiheessa tukena ja tuntevat sen toimintaperiaatteet melko hyvin. Heilla on
siten asiakkaan nakokulma, mutta syvéllisella tietamyksella. Vaikka lopullinen
maara jai tavoitteesta, osallistujaryhma oli kuitenkin mielestani kattava arvioiden

antoon.

Alun perin olin suunnitellut kahvitauon workshopin toisen tehtavan jalkeen, jotta
ehdin valmistella seuraavalle tehtavakierrokselle tulevat konseptit. Tilaisuus alkoi
kuitenkin suunnitelmasta poiketen puoli tuntia myéhemmin, silla jouduimme odot-
tamaan viimeisenkin osallistujan saapumista paikalle. Odotellessamme joimme
kahvia ja rupattelimme, mika rentoutti tunnelmaa. Kahvihetki olikin oivallinen heti
alkuun, silla tehtdvien teon alkaessa osallistujat olivat aktiivisesti mukana. Alun
vilvastymisen ja konseptien perusteellisen kasittelyn takia toinen ja kolmas tehta-

vat yhdistyivat. Se ei haitannut, silla mielestani sain perusteellista palautetta ja
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monta nékdkulmaa sisaltdvaa arviota sekad hyvia parannusehdotuksia konsepteil-

leni.

Tehtava 1. Facebook-profiili. Ensimmainen tehtéava oli tutustumistehtava, jonka
avulla kartoitin hieman osallistujien roolia suhteessa RUKO designiin. Jokaiselle
osallistujalle jaettiin paperi (Liite 10), johon he saivat piirtaa profiilikuvansa ja kir-
joittaa tilapaivityksen. Jos aikaa viela jai, he saivat keksid neljdlle eri symbolille
merkityksen ja liittdd niihin tietojaan omasta elaméantyylistaéan. Tehtavassa nako-

kulmana oli sisustaminen, mika sopii teemaltaan RUKO designiin.

Tehtavan toisessa osassa profiili tuli liittda nelikenttaan, jonka keskiéssé oli RUKO
design. Pystyakselilla oli aaripaina omistaja ja asiakas, vaaka-akselilla ei aktiivinen
ja aktiivinen sisustaja. Osallistujat saivat itse asettaa profiilinsa kartalle siten, kuin-

ka he nakevat itsensa ja asemansa suhteessa yritykseen.

Ensimmainen tehtava aiheutti pientd hammastystd aluksi, mutta perusteellisen
tehtavanannon jalkeen kaikki osallistujat alkoivat hiljaa itsekseen tydstaa profiili-
aan. Kun naytti silta, ettd profiilit olivat valmiit, pidettiin yhteinen esittelykierros.
Esittelin ensimmaiseksi omani, jotta esimerkkini kautta varsinkin nelikentan tarkoi-

tus selviaisi kaikille.

Profiilikuvat olivat kaikki yksilollisia. Osallistujien tilapaivityksissa toistui kevat ja
sen innoittamana kodin tekstiilien uusiminen. Varit, leikkokukat ja uudistaminen
iimenivat vastauksista. Symbolien kohdalle osallistujat kirjasivat taméanhetkisia ti-
lanteita ja niihin liittyvia unelmia. Talo-symbolin kohdalle kirjattiin omia asumismuo-
toja, kodin merkitysta ja unelmia. Henkari-symbolin kohdalle kerrottiin omasta tyy-
listd ja vaatehankinnoista. Kello-ikoniin liitettiin vapaa-aikaan liittyvia harrastuksia

ja Sohva-symboli sai merkintdja kodin sisustamisen tyylista.

Nelikentassa (Kuvio 30) oli havaittavissa eroavaisuuksia osallistujien kesken, mikéa
oli odotettavissa. Tama osoittaa osallistujien erilaiset taustat ja selittdd erilaiset
nakokulmat konseptien arvioinnille. Osallistujat ovat aktiivisia sisustajia, joilla on
kayttdjan nakoékulma arvioinneissa. Kuitenkin he osaavat suhteuttaa arviot RUKO

designiin.
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Kuvio 32. Nelikentta, johon on aseteltu profiilikuvat

Tehtava 2. Konseptien esittely. Toisen tehtavan tavoitteena oli saada arvioita ja
palautetta keskeneraisista konsepteistani. Tehtdvan alkuun pohjustin aiheen ja
painotin osallistujille ideoiden keskeneraisyytta, jotta he rohkenisivat antamaan
palautetta ja ottamaan kantaa idean toimivuuteen. Olin valmistellut kuusi erilaista
konseptia, joissa jokaisessa oli erilainen ndkodkulma tai lahtokohta tuotteelle. Talla

tavoin halusin erotella konseptit toisistaan ja tehda arvioinnin helpommaksi.

Arviointia varten osallistujille jaettiin laput (Liite 10), joissa oli kolme erivarista pal-
loa seka kokonaisarviota varten rivi plussia. Vihrean pallon kohdalle osallistujat
saivat kirjoittaa, mitd hyvaa esitetyssa konseptissa on, punaisen kohdalle, mita
huonoa ja keltaiseen, kuinka ideaa voisi kehittda. Kokonaisarviointia varten plussia
sai varittdd yhdesta viitteen omakohtaisen mielipiteen mukaan. Tassa pyysin
huomioimaan seuraavia seikkoja: sopiiko tuote RUKO designille, kuinka uusi idea

on, onko se myyva tai tarpeellinen.
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Kun olin saanut yhden konseptin esiteltyd, osallistujat antoivat aktiivisesti palautet-
ta ja kehittamisideoita sanallisesti. Tunnelma oli keskusteleva ja lamminhenkinen.
Keskusteluissa mentiin hyvin intensiivisesti konseptien sisélle ja niitd tarkasteltiin
monilta eri ndkdkannoilta. Itse olin suunnitellut, etta esittelen konsepitit ja keskuste-
lu olisi pintapuolisempaa, silla seuraavan tehtavan tarkoituksena olisi ollut syvalli-
sempi kehittaminen. Kuitenkin ryhméadynamiikan kannalta oli parempi, etta jokai-
nen konsepti kasiteltiin perusteellisesti. Workshopin alun viivastymisen ja tehtavan
perusteellisen lapikaymisen vuoksi jatin kolmannen tehtavan kokonaan pois, silla
se olisi ollut samojen asioiden toistamista. Itse koen, etta sain workshopin tuloksis-

ta enemman irti, kun jokainen konsepti kasiteltiin kokonaisuudessaan.

Ensimmaisené konseptina esittelin hyllyn (Kuvio 31), jonka teemana on toiminnal-
lisuus. Erikokoisista paloista koostuvan hyllyn asiakas saa itse koota haluamaansa
muotoon. Teknisesti haastava palojen yhdistdminen aiheutti keskustelua. Itse kon-
septissani olin ajatellut puutappi ja ruuviliitosta, mutta toivoin nakemyksia erilaisille

litosratkaisuille.

Kuvio 33. 1. konsepti: Paloista koottava hylly
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Positiivista palautetta idea sai omannékdisyydesté ja sen tarjoamista vaihtoehtoi-
sista rakennelmamuodoista. Idea on kayttokelpoinen erilaisissa tiloissa ja huone-
kooissa, silla kayttdja voi hyddyntaa niin monta hyllynosaa kuin kokee tarpeelli-
seksi. Vanerimateriaali laskettiin tuotteen eduksi ja varityksella saa tuotteen ilmetta

muutettua helposti.

Negatiivista palautetta tuli hyllyn kiinnittamisesté seinaan, silla konseptin tapaisena
hyllyna sein& vaatisi paljon kiinnitysreikid. Tekninen toteutus koettiin haasteena,
jotta tuote olisi mahdollisemman palveleva. Kasaamisen helppoutta peréattiin pa-
lautteissa. Vaikka hylly koettin omakohtaiseksi, siitd ei haluttu tehda liian

ikeamaista rakennelmaa, jonka kasaukseen menee paljon aikaa.

Kehittamista tuote vaatii edelleen. Suurimpana ongelmana on tekniikka, jolla hylly-
palat saa tukevasti liitettya toisiinsa. Kehitysehdotuksena tarjottiin valmiiden hylly-
palojen tarjoamista jo valmiiksi L-muotoisina. Toisaalta liitokseen voisi miettia
myo0s lisdkappaletta, kuten metallipalaa, joka yhdistaa kappaleet toisiinsa. Seinéa-
kiinnitys vaatii viela tyostoa, jotta tuotetta voisi kayttaa myos vuokra-asunnoissa

ilman seinien poraamista.

Kehittamisen arvoisena pidettiin myos omakohtaisuuden korostamista vanerimate-
riaalin ja tuotteen varityksen seka lisdvarustuksen avulla, kuten huurrelasista val-

mistettujen laatikoiden avulla.

Keskustelu laajeni myds kokonaiseen tuoteperheeseen, joka sisaltaisi myos mar-

katilaan soveltuvia hyllyosia.

Kokonaisarviona konsepti sai 17 plussaa. Palautteen perusteella konseptin jatko-
kehittelyssa tavoitteena on helposti seindan kiinnitettdva modulaarinen hylly, joka

on helppo kasata ja soveltuu erilaisiin tiloihin.

Seuraavana konseptina esittelin lapsekkaan sailytyslaatikon (Kuvio 32), joka toimii
myds istuimena. Se kuuluu multifunktio-teemaan. Lapsille suunnatun tuotteen
valmistamiseen olin suunnitellut taivutettua vaneria, jonka muodossa séailyy pyore-
ys. Kooltaan tuote olisi 35 cm korkea, mikd mahdollistaa lapsen istumisen laatikon

paalla, mutta on riittavan tilava tavaroiden sailytykseen.
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Kuvio 34. 2. Konsepti: Poll6-sailytyslaatikko, joka toimii myos istuimena lapsille.

Elainaihe nahtiin leikkisana ja hauskana. Tuote koettiin tyyliltaan soveltuvaksi seka
lapsille etta aikuisille vanerimateriaalin ja selkedan muotonsa puolesta. Positiivista
osallistujien mielesta on, etta tuotteessa toteutuu kaksi funktiota; sailytys ja istutta-

VUus.

Vaikka vaneri on kaunis materiaali, se koettiin vaikeaksi lapsille. Tuotteen aukai-
seminen, liikuttelu ja kolina voi osoittautua lapselle hankalaksi. Tuotteen muodon

vuoksi lapsi ei valttamatta saa kunnon otetta tai satuttaa itsensa helposti.

Kokonaisuudessaan konsepti oli arvioiden mukaan mieluinen. Se sai kokonaisar-
viona 18 plussaa. Osallistujien keskustelussa tuotteen ymparille l&hti kehittym&én
kokonainen tuoteperhe, johon kuuluisi erilaisia elainhahmoja ja kokoja sailytyslaa-
tikoista. Vahvaa huopaa myds ehdotettiin tuotteiden valmistusmateriaaliksi, mutta

talléin istuminen tuotteen paalle ei olisi mahdollista.

Tuotteen ulkonadn toivottiin pysyvan selkeand ja modernina, mutta ulkonakoon
vaikuttavia ehdotuksia sain muutamia. Silmien korostaminen, siivet kantokahvoina

ja istuimen pehmustaminen aiheeseen sopivalla kuosilla olivat kehitysehdotuksia.
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POll6-konseptin jatkokehittelyssa tulisi sailyttaa yksinkertainen ja selkea muoto,
jotta se palvelisi kaikenikaisia kayttajia. Tasta syysta tuotteen liikuteltavuutta ja

kayton mukavuutta tulisi lisata

Kolmantena konseptina esittelin printin (Kuvio 33). Suunnittelin geometrisen mus-
tavalkoisen kuosin ja naytteeksi varivaihtoehtoja. Tarkoituksenani oli esitella
pelkkd kuosi ja testata osallistujilla, sopisiko se RUKO designin ilmeeseen.
Toisena arviona halusin kuulla, kumpi on parempi: mustavalkoinen vai varillinen

kuosi. Kokonaisarvion mukaan printti on hyva, silla se sai 21 plussaa.

- - - -
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Kuvio 35. 3. Konsepti: Printti ja osallistujien antamat arviot

Mustavalkoinen kuvio ndhtiin parempana useastakin syysta. Ensimmaiseksi se on
pitkaikdinen. Toiseksi mustavalkoinen painatus on edullinen, silla painovaria on
vain yksi ja siten myds tyovaiheita vAhemman. Kolmanneksi varimieltymykset ovat
henkilokohtaisia, mink& vuoksi mustavalkoinen nahtiin myyvimpana ja isommalle

joukolle sopivana kuosina.
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Osallistujat alkoivat luetella nopeasti kayttokohteita printille. TAman takia koen,
ettd kuosi on melko helppo suunnittelijalle. Kunhan kuvio on onnistunut ja moni-

kayttdinen, se on hyddynnettavissa moniin tekstiileihin ja julisteiksi.

Kritiikkina esitettiin, kuinka kuosi tulee kestdm&an aikaa, silla viime aikoina sal-

miakkikuviot ja teravat linjat ovat olleet suosittuja printeissa.

Printin varimaailma sai joitakin kehitysehdotuksia. Varillisen& kuosina varimaail-
man olisi hyva koostua saman varin eri savyista ja musta tulisi jattda pois kovan
kontrastin vuoksi. Kuvioon toivottiin myés jotakin piiloideaa, kuten origamilintujen

esiintyminen kuosin joukossa.

Jatkokehitystd varten erityisesti kuosin varitys vaatii viela tyost6a. Tuote-

ehdotukset, joissa printtia voisi hyodyntaa, ovat myos kehittdmisen asteella.

Neljantena konseptina esittelin koivuaiheisen keramiikka-astiaston (Kuvio 34).
Esimerkkitapaukseksi otin pélkkymaisen kupin, jossa on oksanmallinen korva. Ku-
pin ulkopinnalla on koivun pintaa jaljitteleva kuvio ja mukin sisdpohjassa koivun
vuosirenkaita muistuttava viivakuvio. Esittelin myds mukin ja siihen liitetyn koivu-

kuosin avulla, mika tyyli olisi tdhan tarkoitukseen paras.

Kuvio 36. 4. Konsepti: Koivu-astiasto
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Koivuaihe nahtiin raikkaana, aitona ja ajattomana. Tuotteessa yhdistyy hauskasti
ulkopinnan koivu- ja sisapohjan vuosirengaskuviointi, joita voi kayttaa yhdessa tai
erikseen myds muissa tuotteissa. Aiheen sisélla tuotevalikoimaa on mahdollista
laajentaa moneen eri tarkoitukseen, kuten muihin kayttéesineisiin, koristeisiin ja

tekstiileihin.

Koivu on pelkkana printtind melko kaytetty aihe, mita kritisoitiin. Kuitenkin vahvuu-
tena koettiin sen hyddyntdminen kayttdesineissa, ei niinkdan pelkastaan kodin

tekstiileissa.

Kokonaisarviona konsepti sai 22 plussaa. Kehitysehdotuksena kupin haluttiin ole-
van korvaton ja sylinterimdinen muodoltaan tai vaihtoehtoisesti se tulisi varustaa
suurella korvalla. Koivun kuvioinnin esitystavasta kaytiin keskustelua, silla osa ha-
lusi kuosin olevan mahdollisimman luonnollinen ja osa toivoi graafisempaa viival-

lista esitystapaa.

Kaikki olivat yhta mieltd kuitenkin aiheen hyddynnettavyydestd muihin kodin tuot-
teisiin. Lisaelementtind keramiikka-astioihin ehdotettiin aidon puun lisdamista joi-

hinkin tuotteisiin.

Palautteen perusteella konseptin jatkokehittely tulee olemaan enemman tyylittelya,
kuin taysin uusien tuotteiden ideoimista. Jotta konsepti sopii RUKO designin tyy-

liin, tulee yksityiskohtia ja kuosia viela muokata yhdenmukaisemmaksi.

Viidentena konseptina esittelin esimerkkituotteena kellon (Kuvio 35), jonka tydsto-
tekniikka oli konseptini ndkdkulma. Se kuuluu koriste-konseptiryhm&an. Tuote ra-
kentuu puu- tai vanerilevyista, jotka liitetddn yhteen porrasmaisesti. Havainnollistin

rakennetta workshop-tilaisuudessa puun palasilla.
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Kuvio 37. 5. Konsepti: Kerrosrakenteinen kello

Konseptin esittdminen tyostotekniikan kautta aiheutti hieman hamé&énnysta. Lie-
neeko lahestymistapa ollut hankala, silla suullisia kommentteja tuli vahan ja pape-
rille kirjattuinakin vain muutamia. Idea ei lahtenyt elamaan, eivatka osallistujat
keksineet tuotteita, joihin kyseinen rakenne soveltuisi. Vaikka esimerkkituotteena
olikin kellon kaksi eri versiota, osallistujat odottivat harkitumpaa ja loppuun suunni-

teltua tuotetta.

Kokonaisarviona konsepti sai 12 plussaa. Porrastettu muoto on osallistujien mu-
kaan ilmeikas, mutta sopii paremmin pientuotteeseen kuin isoon. Levyjen pinoa-
misen raskaus heratti osallistujissa hieman epailyja.

Konseptin jatkokehittely vaatii vield paljon, silla tekniikan hyddyntamiseen tarvitaan
konkreettisia tuoteideoita. Jatkossa konsepti tulee keskittym&én pientuotteisiin ja
niiden kustannustehokkaaseen toteutukseen.
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Kuudennen konseptini nakokulma on pinta (Kuvio 36). Perinteinen palttinasidos on
helppo tehd& ja muodostaa kauniin vaihtelevan pinnan. Tarkoituksella halusin tun-
nustella, millaisen vastaanoton perinteeseen pohjautuva idea saa. Oman konsep-
tini materiaaliksi tosin olin miettinyt turvavyon tyyppista synteettista materiaalia,

jonka esittelin konseptin yhteydessa. Myds nahkan ja huovan esitin vaihtoehtoisik-

si materiaaleiksi.
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Kuvio 38. 6. Konsepti: Pinta ja osallistujien antamat arviot

Turvavydn materiaali sai positiivisen vastaanoton osallistujilta. Se nahtiin uu-
siokayttdisena ja siten myods ekologisena vaihtoehtona. Osallistujat olivat sitd miel-
ta, ettd materiaalin merkitys korostuu, kun kyseessé on tuttu ja paljon kaytetty si-
dontatapa.

Pinta soveltuu moniin eri tuotteisiin, mutta tuttuus epdilyttdd. Tuotteiden pelattiin
olevan lilan samanlaisia markkinoilla jo oleviin tuotteisiin ja kopioita osallistujat ei-
vat halua.



100

Kayttokohteiksi osallistujat suosittelivat sailytyslaatikkoa, poytatablettia, tilanjaka-
jaa tai sivu- ja kappaverhoa. Turvavyo tosin on melko paksua, minkd vuoksi sen

todettiin sopivan paremmin julkiseen tilaan kuin kotiin.

Kokonaisarviona konsepti sai 17 plussaa. Mielestéani on yllattavaa, ettd konsepti
sai nainkin paljon plussia, mutta ymmarran materiaalin ja tuotteen erikoisuuden
haasteen. Jos idea menee jatkokehittelyyn, se tarvitsee lahestymistavan, joka
erottaa sen tutusta kontekstistaan. Pinta tulee liittda tuotteeseen, jossa se ei ai-
emmin ole ollut. Synteettinen, turvavoissa kaytetty materiaali tarjoaa konseptin

jatkokehittamiselle haasteen.

8.4.3 Pohdintaa workshopista

Suunnitelman muutoksista huolimatta workshop meni hyvin. Mielestani osallistuja-
joukko oli sanavalmis ja rohkea antaa seka hyvaa etta kriittista palautetta konsep-

teistani. Erityisen positiivista oli saamieni kehitysehdotuksien laaja kirjo.

Vaikka ryhma oli monipuolinen ja sen osallistujilla erilainen maku, ei mistaan ai-
heesta syntynyt kinaa osallistujien valille. Ainoastaan makuasioista syntyivat suu-

rimmat erimielisyydet.

Workshopin jarjestdminen jannitti minua etukateen. Vaikka konseptien tarkoituk-
sena oli raakilemaisuus ja keskeneraisyys, minua hieman nolostutti esitella vii-
meistelemattémia luonnoksia. Kuitenkin tilaisuuden aikana nolous kaikkosi, silla
kuvien ja piirrosten kautta tein ideat ymmarrettavimmiksi osallistujille. Konseptien
keskeneraisyys myods mahdollisti ryhmalaisten ideoinnin ja osallistumisen malliston

suunnitteluun.

Kaikesta jannittdmisestd huolimatta koen workshopin olleen minulle ja tyolleni
hyodyllinen. Sain testauttaa konseptien toimivuutta ja hyddyntamismahdollisuuksia
oikean toimeksiantajan ja muiden raatilaisten keskuudessa. Koen, etta sain tukea
omille pohdinnoilleni malliston linjasta ja pystyn jatkossa rajaamaan jatkokehityk-
seen tulevia konsepteja seka jattdmaan joitakin malliston ulkopuolelle. Minusta on
tarkeada, ettd toimeksiantajalla ja hanen valitsemallaan raadilla on vaikutusmahdol-

lisuus tulevaan RUKO design -malliston tuotteisiin.
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Jalkeenpain pohdin myds, ettd minun olisi pitanyt miettia konseptien esitysjarjes-
tysta tarkemmin. Aloitin esittelyn melko valmiista, vain yksityiskohtia ja pienta hio-
mista vaativista konsepteista. Loppuun jai kaksi konseptia, joiden lahtokohta oli
toteutustavassa ja rakenteessa. Koen, ettd osallistujat eivat paasseet niin hyvin
sisélle konsepteihin ja jaivat odottamaan viela selkedmpia tuote-esimerkkeja myos
niistd. Nain ollen tunnen, ettéd kahden viimeisen konseptin kaytettavyyden arviointi
jaa taysin minulle itselle suunnittelijana. Muiden konseptien arvioinnissa pystyn

huomioimaan raatilaisten arvioit paatékseni tukena.

8.5 Konseptien kehitys

Workshopista saadun palautteen analysoinnin jalkeen malliston suunnittelu jatkui.

Aikaisemmin esitettyjen konseptien jatkokehittely alkoi ja ideoin uusia tuotteita.

Luonnostelun aikana vaihtelivat kriittiset ja luovat vaiheet, joiden mukaisesti kon-
septien kokonaisuus vaihteli. Tein karsintaa koko luonnosteluprosessin ajan pi-
tad&kseni malliston linjan yhtenevaisena ja RUKO designin ilmeeseen sopivana.

Ideoinnin aikana karsin toimimattomia ideoita ja jatkokehitin raakileita. Kun minulla
alkoi olla runsaasti tuoteideoita esityskuvina, levitin ne seinélle nahdakseni koko-
naisuuden (Kuvio 39). Tasta kokonaisuudesta poimin vield jatkokehitysta vaativat

luonnokset ja tyostin niita. Seina eli luonnoksien muuttumisen mukana.

Luonnostelun aikana vaihtelivat kriittiset ja luovat vaiheet, joiden mukaisesti kon-
septien kokonaisuus vaihteli. Tein karsintaa koko luonnosteluprosessin ajan pi-

taakseni malliston linjan yhtenevaisena ja RUKO designin ilmeeseen sopivana.
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Kuvio 39. Luonnoksia seinélla

8.5.1 Workshopissa esiteltyjen konseptien jatkokehitys

Workshopissa esitellyistéd konsepteista rajasin jatkosta pois paloista koottavan hyl-
lyn (Kuvio 33) ja koriste-ryhméan kellon (Kuvio 37). Paloista koottavan hyllyn vai-
keudeksi osoittautui sen tekninen toteutus ja kokoamisen hankaluus. Kellon toteu-
tus taas olisi vaatinut liian monta tyovaihetta, mika olisi nostanut tuotteen hintaa
kohtuuttomasti. Paatdstani tuki workshopista saatu palaute, silla nama konseptit
saivat vahiten plussia raadilta.

Muut workshopissa esilla olleet konseptit taas paasivat jatkokehitykseen.

Workshopissa eniten plussia kerénnyt koivu-astiasto vaati vain oikean tyylin hio-
mista. Tassa paatin yksinkertaistaa muotoa sylinterimaisemmaksi jattamalla kupis-
ta korvan pois (Kuvio 40). Ulkopinnan koivukuvioinnissa ja sisdpohjan vuosiren-
kaissa pyrin luonnolliseen ja selkedén esittdmiseen. Yksinkertainen muoto ja luon-

nollinen kuviointi tekevat tuotteesta ajattoman.
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Kuvio 40. Koivuastiaston kehitys. Oikealla oikeat muodot (Kuva poistettu)

Turvavyosta tehdyn palttinasidoksen paatin yhdistaa puu-materiaaliin (Kuvio 41).
Tama yhdistelma on ekologinen valinta, jossa turvavybn uusiokayttd yhdistyy
luonnolliseen koivu-materiaaliin. Yhdistelma on nayttava ja moderni ilmeeltaan.
Halusin myds hyodyntdaa turvavyd-materiaalin lujuutta kulutus- ja kayttokalusteis-

sa, jonka vuoksi suunnittelin rahin ja sivupodydan.

Kuvio 41. Turvavyosta tehdyn palttinasidoksen kaytté (Kuva poistettu)
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Pollo-sailytyslaatikon (Kuvio 42) halusin sailyttaa myds istuimena, silla workshopin
palaute kannatti kahden funktion yhdistamista. Konsepti vaati kehittelya kayton
mukavuuden osalta. Tasta syysta kiinnitin huomiota muotoilullisiin ratkaisuihin.
Suurensin silmaaukot kadenlevyisiksi, jotta tuotteeseen on helppo tarttua ja liikku-
tella. Kannen muoto taas mukailee laatikon muotoa, jotta sen paalla ei olisi kiikke-
réa istua. Kannen kaksi vastakkaista kulmaa on kohotettu, jotta kanteen tarttuminen
olisi helpompaa. Laatikon ulkopohja on tarkoitus paallystdd huovalla, jotta se ei
kolisisi ja haarmuttaisi lattiaa. Muotoa en l&ahtenyt muuttamaan, silla sen katsottiin

workshopissa sopivan seka aikuisille etta lapsille.

Kuvio 42. Poll6-sailytyslaatikon kehitys. Oikealla lopullinen muoto (Kuva poistettu)

Workshopin raadin arviossa suunnittelemani printti sai hyvan vastaanoton musta-
valkoisena. Se koettiin pitkaikaiseksi ja moderniksi. Tasta syysta printtien tyosta-
misessa keskityin musta-valkoisten kuvien tydstoéon (Kuvio 43). Muodoiltaan printit
olivat perus- ja geometrisista muodoista koostuvia, lastenkuosit taas enemman
esittavia kuvioita. Ensisijaisesti ne on tarkoitettu julisteiksi, postikorteiksi ja kuo-

seiksi tekstiilituotteisiin.
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Kuvio 43. Printtien luonnoksia (Kuva poistettu)

8.5.2 Muut ideat

Kyselyn vastausten mukaan ostoskerralla kulutetaan 30—70 euroa, mink& vuoksi
pyrin tuotteissani seka edullisten etta arvokkaampien tuotteiden kirjoon. Tasta
syysta suunnittelin asusteita, tyynynpéaallisia ja kayttdtuotteita, jotka luovat hajon-
taa hintoihin (Kuvio 44). Ne ovat melko yksinkertaisia tyyliltaan, jolloin materiaalit
korostuvat. Tuotteissa pyrin yhdistamaan yksinkertaisen ja selkedn muodon funk-
tioon, silla muotoiluprosessin tavoitteena oli pitkaikdinen ja moderni mallisto, joka

koostuu kayttotuotteista.

Kuvio 44. Kayttotuotteita (Kuva poistettu)
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Yksi RUKO design -yrityksen kohderyhmista on lapset. Vaikka tehtavanannon mu-
kaan mallisto on suunnattu kodin sisustajille, halusin ottaa toissijaisen kohderyh-
man huomioon suunnitelmissani. Tyylillisesti lastentuotteissa halusin sailyttda sa-
man yksinkertaisen ja selkean linjan, mutta lapsekkaalla tavalla (Kuvio 45). Ide-
oinnissa kaytin elain- ja luontoaiheita, jotka koin sopivaksi seké aikuiseen etta lap-

sekkaampaankin makuun.

Kuvio 45. Lasten tuotteita (Kuva poistettu)

8.5.3 Materiaalit ja tyyli

Pyrin yhdenmukaisuuteen materiaalien suhteen. Toimeksiantajan toiveesta paino-
tin vanerin kayttéa ja suurin osa tuotekonsepteista on ideoitu vanerista valmistet-
taviksi. Nahka ja huopa olivat muita toimeksiannon materiaalivaatimuksia ja ne
nakyvat luonnoksissa. Turvavyd, synteettinen materiaali, josta palttina-sidos teh-
taisiin, oli oma valintani kaytettdvien materiaalien joukkoon. Se toisi mallistoon
ekologisuutta sen uusiokadytdn muodossa. Muita mallistossa kaytettavid materiaa-
leja olisi keramiikka ja tekstiileista kanavaasi, trikoo ja puuvilla. Pohdin myds lasin,
muovin ja metallin kayttdd, mutta rajasin ne kaytettavien materiaalien ulkopuolelle.

Halusin pitaa materiaalivaihtoehdot melko vahaising, jotta saisin malliston ilmeen
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yhtenevéiseksi. Toisaalta halusin toimia toimeksiannon mukaisesti ja painottaa

siind maarattyja materiaaleja: vaneria, nahkaa ja huopaa.

Tiedonhankinnasta ilmeni, ettd RUKO designin tuotevalikoima on tyyliltdén jaetta-
vissa kolmeen tyylisuuntaan: klassinen, graafinen ja lapsekas. Taman jaottelun
pohjalta tydstin erityisesti printteja. Printit ovat mielestani vahvoja mielikuvien syn-
nyttdjid ja ne viestivat vahvasti tiettya tyylia. RUKO designin asiakkaat arvostavat
pitkaikaista tuotetta, jolla on selkea kayttotarkoitus ja se on visuaalisesti miellytta-
va. Tasta syysta tuotteiden muodoissa pyrin hyddyntamaan yksinkertaisia ja geo-

metrisia perusmuotoja.

8.6 Konseptien arviointi ja valinta

Kettusen (2001, 84) mukaan konseptien valinta on kriittinen vaihe, silla vaihtoehto-
jen joukosta tulisi valita lupaavin tuoteidea. Valinnan tukena usein on konseptien
valinen vertailu, jossa pohditaan kehitettyjen ratkaisujen hyvia ja huonoja puolia.
Konseptien valintaa tapahtuu toistuvasti prosessin aikana.

Lopullisen valinnan mallistoon paatyvista tuotekonsepteista annoin toimeksianta-
jalleni. Esittelin tuoteideat visualisoituina esityskuvina 12.4.2013 RUKO design -
yrityksen omistajalle Jenni Tikkaselle. Han antoi suullisen palautteen jokaisesta
konseptista ja sain viela muutaman kehitysehdotuksen parille konseptilleni. Tuo-
teideoiden esittelyn lopuksi Tikkanen valikoi konseptien joukosta hanen yrityksel-

leen parhaiten sopivat ideat.

Konseptien arviointia varten ei ole olemassa listausta yksityiskohtaisista arviointi-
kriteereistd, vaan ne muokkautuvat jokaisen konseptin ndkdkulman mukaan (Kei-
nonen & Jaasko 2003, 62).

Tassé tyodssa tuotekonseptien arviointikriteereita oli viisi, jotka olivat tuotteen omi-
naisuudet, kaytettavyys, muotoilu, valmistuksen kustannustehokkuus ja wow-ilmi6.
Tikkasen arvion mukaan mallistoon paatyvissa tuotteissa (Kuvio 46) toteutuivat
nama kriteerit hyvin. Lopullinen mallisto valikoitui melko helposti, silla Tikkasella

on vahva kasitys oman yrityksensa ilmeesta.
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Kuvio 46. Mallistoon paatyvat konseptit (Kuva poistettu)

8.7 Malliston konseptit

Mallistoon paatyneista konsepteista osan visualisoin Rhinoceros-
mallinnusohjelmalla lavastekuviksi ja osan taas piirsin kasin esityskuviksi. Kaikkien

malliston tuotteiden tekniset piirrokset mittoineen Ioytyvat liitteena (Liite 11).

Ensimmaisessa mallinnuksessa (Kuvio 47) ovat mallistoon kuuluvat sivupoyta,
koivuastiasto ja printti. Sivupdydan runko on koivua. Pdydan puolivalissa on taso,
joka on uusiokayttona hyodynnettya auton turvavyotd ja se on punottu palt-

tinasidoksen tavoin. Turvavyon hyddyntadminen oli toimeksiantajan mielestd hyva
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idea, silla se tuo perustuotteisiin mielenkiintoa. Sivuptydan tuotannon aloittaminen

kiinnostaa, silla toimeksiantajan mukaan tuotevalikoima kaipaa pienhuonekaluja.

Seinan printti on kuosi, jota hydédynnetaan toimeksiantajan toiveesta ensisijaisesti

A3-kokoisten julisteiden painatukseen seka kangaskassiin ja hiuspantaan.

Kuvio 47. Malliston sivupoyta, printti ja Koivu-astiasto (Kuva poistettu)

Jo workshopissa esitelty Koivu-astiasto paatyi lopulliseen RUKO design -
mallistoon. Astiasto (Kuvio 48) on yksinkertainen muodoltaan ja luonnollinen kuo-
siltaan. Yllattavana lisana astioiden sisdpohjaan tulee ohut vuosirengas kuvio. Ke-
raamiseen astiastoon kuuluu kuppi, pieni kulho, maitokannu ja isompi tarjoilualu-
nen. Taman lisdksi toimeksiantajan toiveesta tuoteperhetta laajennetaan. Mallis-
toon valmistetaan koivusta pannunalunen, johon on laser-leikkurilla koverrettu
vuosirengaskuvio (Kuvio 49). Tekstiilituotteiden valikoimaa laajennetaan, kun as-

tiaston koivukuosia hyddynnetaan keittiopyyhkeen painatuksena.
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Kuvio 48. Koivu-astiasto (Kuva poistettu)

Kuvio 49. Koivuaiheinen pannunalunen ja keittiopyyhe (Kuva poistettu)

Koivu-astiasto ja sen ymparille muotoutunut tuoteperhe oli toimeksiantajan mieles-
téa erinomainen. Han uskoo taysin sen menestymiseen, silla moniosaisena tuote-
perheen myynti voi olla hyva. Koivu-tuoteperhe menee toimeksiantajan mukaan

heti tuotantoon, kunhan oikea valmistaja 16ytyy.
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Ruuan sailytykseen tarkoitetut keraamiset purkit (Kuvio 50) mukailevat selkealin-
jaisuutta ja yksinkertaisuutta. Niiden korkit ovat koivupuusta valmistettuja palloja,
joiden halkaisija on muutaman millimetrin leveampi kuin purkin aukko. Talléin pal-
lokorkki jaa purkin ylapuolelle, eikéa luiskahda sen sisélle. Purkkien muodon paa-
timme yhdessa toimeksiantajan kanssa olevan sylinteriméainen ja selkea. Nain se

istuu paremmin malliston kokonaisilmeeseen.

Kuvio 50. Puupallokorkkiset keramiikka-purkit (Kuva poistettu)

Toisessa malliston tuotteilla lavastetussa mallinnuksessa (Kuvio 51) on palt-
tinasidoksella, joka on valmistettu turvavyosta, paallystetty rahi. Istuimen runko on
sivupdydan tavoin rakennettu koivusta. Toimeksiantaja piti pienkalusteen ideasta,

joka muodostaa nayttavan parin yhdessa sivupdydan kanssa.

Mallinnuksen lampunvarjostin taas tehdaan kahdesta sisakkaisestad ympyran ke-
hasta, jotka ovat taivutettua koivuvaneria. Pakkaamisen ja kuljetuksen aikana ke-
hat pidetdaan sisakkain, mutta kayttoonotossa kehat kaannetaan ristikkain ja kiris-
tetddn paikoilleen ruuvin avulla (Kuvio 52). Lampunvarjostin on monikayttdinen,
silla sita voi kayttaa katto- ja lattiavalaisimen tavoin. Toimeksiantaja piti tuotteen

yksinkertaisuudesta ja pakkaamisen huomioimisesta suunnittelussa.
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Mallinnuksessa lattialla oleva sisustustyyny on yksinkertainen ilmeeltaan, mutta
siina kaytettavat materiaalit, nahka ja huopa, luovat nayttavan yhdistelméan ja mu-

kavan tunnun tuotteelle.

Seinan kuosi on tarkoitus painattaa julisteiksi A3-kokoon ja kangaskasseihin.

Kuvio 51. Malliston rahi, sisustustyyny, lampunvarjostin ja printti.
(Kuva poistettu)

Kuvio 52. Lampunvarjostimen toimintamekanismi (Kuva poistettu)
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Mallistoon kuuluvissa kassissa ja lompakossa (Kuvio 53) on tarkoitus yhdistaa si-
sustustyynyn tavoin nahkaa ja huopaa. Namé kayttotuotteet ovat yksinkertaisen
ulkomuotonsa ja musta-valko-harmaa -varityksensa vuoksi ajattomia. Materiaaliva-
linnat tukevat tuotteiden pitkaikaisyytta ja kestavyyttd. Jotta malliston ilmetta voisi
muuttaa helposti ilman suuria lisdakustannuksia, lompakon vetoketjuun on liitetty
kontrastivarinen vetonauha. Nauhan varia voi muuttaa kausittain, omassani ehdo-
tuksena on kellertava nahkanauha. Toimeksiantaja naki sisustustyynyn, kassin ja
lompakon olevan pitkaikaisia materiaalien ja véarien suhteen. Tuotteet ovat moder-

neja ja ne sopivat hyvin RUKO designin ilmeeseen.

Kuvio 53. Malliston kassi ja lompakko (Kuva poistettu)

Kolmannessa tuotteilla lavastetussa mallinnuksessa on koivuvanerista taivutettu
viherkasvien amppelilauta (Kuvio 54). Yksityiskohdista riisuttu, lahes minimalisti-
nen lauta ripustettavissa ikkunalle vaijereiden varaan. Vaijerit mahdollistavat usei-
den lautojen asettamisen allekkain. Laudan keskella on aukko, joka ulottuu kasvi-
ruukun puolivaliin. Kokonaisuus on toimeksiantajan mielestd harmoninen, nayttava

ja moderni.
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Kuvio 54. Kukka-amppeli (Kuva poistettu)

Mallistoon kuuluu my6s koruja, jotka valmistetaan koivuvanerista laser-
leikkaamalla (Kuvio 55). Korujen pinnan viivat tehddan myos laser-leikkurilla ik&an
kuin kovertaen, ei leikkaamalla 1api asti. Korvakorut, riipus ja rintakoru ovat saa-
neet muotonsa mallistoon kuuluvasta printista. Printtid on tarkoitus hyddyntaa toi-

meksiantajan toiveesta A3-kokoisissa julisteissa.

Kuvio 55. Vanerisia laser-leikattuja koruja, jotka perustuvat printtiin (Kuva poistet-
tu)
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Viimeisena mallinnuksena tein lastenhuoneen lavasteen lapsille suunnatuista tuot-
teista (Kuvio 56). Pelkistetty Etana-kiikku valmistetaan taivutetusta koivuvanerista.
Se on moderni versio keinuhevoselle (Kuvio 57). Toimeksiantaja oli hyvin innostu-
nut konseptista ja toivoi l6ytavansa nopeasti sille tekijan, jotta proton valmistami-
nen voisi alkaa. Erityisesti han piti tuotteen modernista ja selkedsta muodosta,
joka miellyttaé skandinaavisesta tyylista pitavaa.

Workshopissa esitelty Poll6-sailytyslaatikko valmistetaan kiikun tavoin taivutetusta
koivuvanerista ja sen muoto pelkistetty. Laatikon on tarkoitus tayttéaa edelleen kak-
si funktiota seka sailytyslaatikkona ettd istuimena. Toimeksiantajan mielesta yk-
sinkertaisen muotonsa puolesta se sopii aikuisempaankin makuun. Etana-kiikun
tavoin Poll6-séilytyslaatikon valmistus pyritaan aloittamaan mahdollisimman nope-

asti.

Mallinnuksen Paperilennokki-kuosia tullaan hyddyntamaan julisteena, kangaskas-
sin kuosina ja toimeksiantajan toiveesta trikoo-kankaassa. Trikoosta tullaan teke-

maan kayttovaatteita, kuten pipoja, paitoja ja leggings-housuja lapsille.

Kuvio 56. Lastenhuoneen tuotteita (Kuva poistettu)
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Kuvio 57. Etana-kiikku (Kuva poistettu)

Mallistoon kuuluu myés lapsille suunnattuja eldinhahmoisia henkareita (Kuvio 58).
Niiden materiaali tulee olemaan koivuvaneria ja ne leikataan muotoonsa. Elain-
hahmoihin kuuluvat piirrosviivat tullaan kovertamaan laser-leikkurilla vanerikorujen
tapaan. Henkareiden tarkoituksena on lisata viihtyisyytta lastenhuoneeseen, kun
elainhahmo nayttaa hassulta ripustettu vaate paallaan. Toimeksiantaja piti konsep-

tia leikkisana ja lapsille sopivana.

Kuvio 58. Eldainhahmo-henkarit (Kuva poistettu)
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8.8 Yhteenveto

Muotoiluprosessi oli koko opinnaytteen mittainen prosessi. Muotoiluprosessissa
kaytin hyotdykseni erilaisia lahestymistapoja aiheeseen. Tassa taustalla vaikutti
laajan tiedonhankinnan tulokset, RUKO design -yrityksen tyyli, arvot ja koko yritys-

toiminta, asiakkaiden arvot ja asenteet seka toimeksiannon vaatimukset.

Muotoiluprosessissa hyodynsin erilaisia ideointi- ja luonnostelutekniikoita. Ideoin-
nissa miellekartta ja kuvakollaasi toimivat muotoiluhaasteen selvittamisen apuna ja
yhteisymmarryksen luomisessa toimeksiantajan kanssa. Luonnostelua tein muis-
tiinpanomaisesti lyijykynépiirroksina ja ideoiden selkiinnyttdmiseksi piirsin esitys-
kuvia. Niiden rinnalla hyddynsin Rhinoceros-mallinnuksia ja Photoshop- kuvakasit-

telya konseptien visualisoinnissa.

Osallistavan suunnittelun workshop osoittautui hyédylliseksi muotoiluprosessini
kannalta. Keskeneraisten konseptien esittelemisen avulla sain rakentavaa palau-
tetta ja kehitysehdotuksia tuote-ehdotuksille. Workshopin kautta kayttajanakokul-
ma tuli huomioitua osana muotoiluprosessia. Koin taman tarpeelliseksi, jotta mal-

listollani pystyn vastaamaan kayttajan tarpeisiin.

Lifestyle-tuotemallisto alkoi muodostua konseptien jatkokehittelyn myota. Toimek-
siantajan arvio ja paatos lopulliseen mallistoon paatyvista tuotteista oli tietoinen
valintani, jotta mallisto olisi yrityksen tyylin mukainen. Kun yrityksen omistaja itse
sai paattaa malliston tuotteet, mydés RUKO designin yrityskuva on hallittavissa joh-

donmukaisempaan suuntaan.

Lopullisen malliston tuotteet (Kuvio 59) ovat kayttétuotteita, joilla selkeé funktio ja
miellyttava ulkondkd. Ne tayttavat toimeksiannon vaatimukset ja miellyttavat toi-
meksiantajaa. Tuotteiden tyyli on ajatonta ja materiaalivalinnat tekevéat tuotteista
pitkaikaisid. Niissa toteutuu kestdvan muotoilun ajatus, jossa tuotteet vastaavat

kayttajan todelliseen tarpeeseen.
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Kuvio 59. Malliston tuotteita (Kuva poistettu)
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9 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella lifestyle-tuotemallisto RUKO design -
yritykselle. Malliston tuli olla yrityksen design management -ajattelua tukeva. N&in
ollen suunnittelussa tuli huomioida yrityksen arvot ja toimintaperiaatteet, kayttajien
tarpeet seka tavoitella tuotteiden kautta tasapainoista yrityskuvaa. Tuotteiden vaa-
timuksena olivat kodin hyodylliset kayttoesineet. Niiden tuli olla moderneja ja kayt-

toa ja aikaa kestavia tuotteita, joilla on pitkéa elinkaari.

Opinnaytteen aluksi tiedonhaussa tarkasteltin RUKO design -yrityksen kohderyh-
mi&, valikoiman tuotemerkkien edustamaa tyylid ja yrityksen asemaa kilpailijoiden
keskuudessa strategisten ryhmien avulla. Tama oli esitiedoksi yrityksen toiminnas-

ta ja markkinoista.

Johdonmukaisen yrityskuvan taustaksi tarkasteltiin design managementin teoriaa,
sen toimintamallia, osa-alueita ja prosessimaista toteutustapaa. Teoriaa sovellet-
tiin kaytantéon, kun selvitettin RUKO designin yrityskuvaa ja analysoitiin sen de-
sign managementin tilaa. Design managementin tilan selvittaminen toi julki yrityk-
sen sen hetkisen tilanteen sek&d osoitti kehittamista vaativat osa-alueet. Oman
tyoni kannalta korostui tuotteen osa-alue mallistoni myota. Tassa tarkeaksi osoit-

tautui yrityksen arvojen tekeminen nakyviksi ja tuotevalikoiman johdonmukaisuus.

Design managementin tilan arvio osoittautui toimeksiantajan palautteen mukaan
hyddylliseksi. Syvéllisen analyysin myota yrittaja tiedostaa paremmin RUKO de-
signin keskenerdisimmat osa-alueet sen kehityksessa. Erityisesti markkinointi ja
viestintd vaativat toimenpiteita niiden tilan kehittamiseksi. Tilannekartoituksen tu-
lokset ovat hyddynnettavissa yrityksen taman hetkisessa tilanteessa, mutta design
managementin teoria toimii ohjenuorana myds tulevaisuudessa yhtendisen yritys-

kuvan tavoittelussa.

RUKO designin kehitysta vaativia osa-alueita ovat yrityksen ja sen arvojen tunne-
tuksi tekeminen, internet-toimintaymparistossa nakyminen sek& asiakkaiden ta-
voittaminen. Yrityksen kannattaakin tavoitella hallittua yrityskuvaa, silla sen avulla
yritys erottuu kilpailijoista, pd&see helpommin esille ja viestittdd johdonmukaista

julkisuuskuvaa.
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RUKO designin asiakkaiden arvojen, asenteiden ja ostokayttaytymisen tutkimisek-
si julkaistiin kysely yrityksen Facebook-sivuilla. Kysely ja siitd saadut tulokset
osoittautuivat merkillisiksi seka toimeksiantajalle yrityksensa asiakkaiden tuntemi-
sessa etta minulle suunnitteluprosessini kannalta. Kyselysta saatujen tulosten pe-
rusteella briefid tarkennettin enemman kohderyhm&& huomioivaksi ja RUKO de-

signin yrityskuvaa tukevaksi.

Malliston suunnittelun keskivaiheessa pidetty osallistavan suunnittelun workshop
tuki kayttajan huomioimista. Yrittdjan ja monipuolisen raadin mukaan ottaminen
osaksi suunnitteluprosessia kohdensi konseptien sopivuutta oikealle kohderyhmal-
le. Oli myos tarke&d design managementin johdonmukaisuuden kannalta kuulla

erityisesti toimeksiantajan palaute konseptien sopivuudesta yrityksen valikoimaan.

Lopullisen malliston kokosin toimeksiantajani arvioiden ja valintojen perusteella,
jotta mallistostani olisi mahdollisimman suuri hyo6ty yritykselle ja se voitaisiin toteut-
taa. Lopullinen mallisto on toimeksiannon mukainen: se selkeé ja moderni ilmeel-
taan ja pitkaikainen muotoilun ja materiaalivalintojen puolesta. Suunnittelussa on
huomioitu yrityksen arvot ja toimintaperiaatteet, seka kayttajien tarpeet. Kokonai-
suudessaan mallisto on RUKO design -yrityksen design managementia tukeva.
Toimeksiantajan mukaan mallisto menee tuotantoon, kunhan hé&n 16ytdd oikeat

yhteisty6tahot ja valmistajat.

Koen onnistuneeni malliston suunnittelussa hyvin. Vaikka tehtavananto ja tiedon-
hankinta osoittautuivat laajoiksi, koen, ettd kaikki tyd osoittautui merkityksellisiksi
tyoni ja lopullisen malliston kannalta. Laajan ja monipuolisen tiedonhankinnan
kautta tutustuin syvallisesti RUKO design -yritykseen ja sen tyyliin, sen asiakkai-
siin ja arvoihin. Kaikki tama tieto vaikutti lopulliseen mallistoon, jotta se olisi mah-

dollisimman palveleva RUKO design -yritykselle ja tuotteiden kayttajille.

Suunnittelemillani lifestyle-tuotekonsepteilla olen luonut pohjaa RUKO designin
tuleville mallistoille tarkentamalla yrityksen design managementia, mik& voi 0soit-
tautua merkittavaksi yrityksen kehityksen kannalta. Tyoni ansioksi katson myds
malliston tayttdneen toimeksiantajan odotukset. Han on ollut tydhoni erityisen tyy-

tyvainen.
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Kokonaisuudessaan opinndytetyd on ollut taysvaltainen oppimisprosessi. Koko
prosessin ajan olen saanut hyddyntaa ja kehittdd koulusta saamiani ammatillisia
taitoja. Samalla olen oppinut myos joitakin taysin uusia asioita, kuten Rhinoceros-
mallinnusohjelman kaytén ja workshopin jarjestamisen. Opinnaytteen tekemisessa
koin haastavaksi aiheiden rajaamisen, jotta osaisin keskittya olennaiseen. Koska
aikataulu on ollut tiukka ja tyoni laaja, olen meinannut valilla kadottaa tyoni joh-
donmukaisuuden. Lopullisessa mallistossa tama ei mielestani kuitenkaan nay,
vaan kokonaisuus on hallittu. Ajankayton hallinta ja stressin sietokyky seka asia-
kassuhteen hoitaminen ovat sellaisia taitoja, jotka eivat olisi kehittyneet ilman tata

taysivaltaista prosessia.



122

LAHTEET

Arokyla, K. 2004. Viestinta on keskeinen kilpailutekija. Teoksessa: Jaskari, P.
2004. Design management. Porvoo: WS Bookwell, 107-109.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. painos.
Helsinki: Edita Publishing Oy.

Fleisher, C & Bensoussan, B. 2003. Strategic and competitive analysis. Methods
and Techniques for Analyzing Business Competition. New Jersey: Pearson
Education.

Fletcher, K. 2008. Sustainable Fashion & Textiles. Lontoo: Earthscan.

Fuad-Luke, A. 2004. The Eco-design handbook. Uudistettu painos. London:
Thames & Hudson Ltd.

Hassinen, J. 2008. Ideointitydkalupakki. Ideointimenetelmia ja -tydkaluja ideanik-
kareille. [Pdf-julkaisu] [Viitattu 2.4.2013] 5. versio. Partus Oy.

Hemberg, K. 23.9.2011. Ala mene teksti edella nettiin. [Verkkolehtiartikkeli]. Mark-
kinointi ja mainonta. [Viitattu: 4.2.2013]. (Nakyakseen kokonaan tarvitsee rekis-
terditymisen) Saatavana:
http://www.marmai.fi/blogit/vierasblogi/lkommentti+ala+mene+teksti+edella+nett
iinfa2115800

Hietikko, E. 2008. Tuotekehitystoiminta. Kuopio: Savonia -ammattikorkeakoulu.
Savonia ammattikorkeakoulun julkaisuja B 2.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.

Hirsjarvi, S ja Hurme,H. 2010. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja
kaytantd. Helsinki: Gaudeamus Helsinki University Press.

Hynynen, A. 2004. Yritysten toimintaymparistdjen suunnittelu. Teoksessa: P. Jas-
kari (toim.) Design management. Porvoo: WS Bookwell, 151-154.

Hyysalo, S. 2009. Kayttaja tuotekehityksessa. Tieto, tutkimus, menetelmat. Hel-
sinki: Taideteollisen korkeakoulun julkaisu.

Hamalainen, T. 2004. Toimitilasuunnittelu osana yrityskuvan rakentamista ja mai-
neen hallintaa. Teoksessa: P. Jaskari (toim.) Design management. Porvoo: WS
Bookwell, 143—-150.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOY pro.



123

Jaskari, P. 2004. Design Management — yrityskuvan johtaminen. Porvoo: WS
Bookwell.

Johnson, G., Scholes, K. & Whittington, R. 2008. Exploring Corporate Strategy.
Text & Cases. 8. painos. Essex, England: Prentice Hall.

Karjalainen, T. 2004. Tuotemuotoilu brandin strategisen identiteetin tukena. Teok-
sessa: P. Jaskari (toim.) Design management. Porvoo: WS Bookwell, 80—89.

Kettunen, I. 2001. Muodon palapeli. Porvoo: WSOY.

Keinonen, T., Andersson,J., Bergman, J-P., Piira, S. & Saaskilahti, M. 2003. Mita
tuotekonseptointi on? Teoksessa: Keinonen, T. & Jaasko, V. (toim.) Tuotekon-
septointi. Helsinki: Teknologiainfo Teknova Oy, 9-47.

Klippi, Y. 2004. Viestinnan suunnittelu, visuaalinen linjaus ja sdhkdiset viestimet.
Teoksessa: P. Jaskari (toim.) Design management. Porvoo: WS Bookwell,
110-121.

Laakso, H. 2004. Brandit kilpailuetuna. Helsinki: Talentum.

Markku, R. 2004. Tuote ja palvelu tarkasteltuna design management -
nakokulmasta. Teoksessa: P. Jaskari (toim.) Design management. Porvoo: WS
Bookwell, 71-79.

Mattelmé&ki, T. 2006. Design probes. Helsinki: Aalto Yliopiston julkaisuja.

Niemeld, M. 2010. Kestavaa muotoilua mallintamassa. Helsinki: Taideteollinen
korkeakoulu. Taideteollisen korkeakoulun julkaisusarja A 104.

Nieminen, T. 2003. Visuaalinen markkinointi. Porvoo: WSOY.

Pinterest. 2010. [Verkkosivu]. [Viitattu 6.4.2013]. Saatavana:
about.pinterest.com/index.html

Pruitt, J & Adlin, T. 2006. The Persona Lifecycle. Keeping People in Mind
Throuhhout Product Design. San Francisco: Morgan Kaufmann Publishers.

Routio,P. 3.8.2007. Kyselevat tutkimustavat. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 25.1.13].
Saatavana: http://wwwz2.uiah.fi/projekti/metodi/064.htm

RUKO design. 2013. [Verkkosivu]. RUKO design. [Viitattu: 25.1.2013]. Saatavana:
http://www.rukodesign.fi/ruko-design-i-50.html|

RUKO design -profiili. [Facebook -profiili]. [Viitattu 25.1.2013]. Saatavana:
https://lwww.facebook.com/RUKOdesign


http://www2.uiah.fi/projekti/metodi/064.htm
http://www.rukodesign.fi/ruko-design-i-50.html
https://www.facebook.com/RUKOdesign

124

Sarviaho, J. 2013. LS brandi konseptointityd projektinomaisesti. Kurssimateriaali.
Brandikonseptointi -kurssi. Jurva. [Viitattu 26.1.2013].

Sounio, L. 2010. Brandikas. Helsinki: Talentum.
Stenros, A. 2005. Design Revoluutio. Lahti: A la carte kirjat.

Taponen, A. 2004. Yrityskuva. Teoksessa: Jaskari, P. 2004. Design management.
Porvoo: WS Bookwell, 27-30.

Tikkanen, J. 2013a. Yrityksen perustaja. RUKO design. Haastattelu 8.2.2013.
Tikkanen, J. 2013b. Yrityksen perustaja. RUKO design. Palaveri 15.3.2013.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja siséllén analyysi. 8. uud.
laitos. Helsinki: Tammi.

Vuori, M ja Kivist6-Rahnasto, J. 29.12.2000. Kayttoliittymien kehittamisen tyokalu-
pakki. [Pdf-kirja]. Vtt-automaatio. [Viitattu 20.2.13].



125

KUVAKOLLAASIEN LAHTEET

Kuvio 1

Aarikka. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Helsinki: Aarikka. [Viitattu 20.2.2013]. Saa-
tavana Aarikka-kuvapankista. Vaatii kayttboikeuden.

Ferm Living. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kédpenhamina: Ferm Living. [Viitattu
20.2.2013]. Saatavana Ferm Living -kuvapankista. Vaatii kayttéoikeuden.

Lehtorinne Design Studio. 29.1.2013. [Henkilokohtainen sahképosti ja kuvaliitteet].
Lehtorinne Design Studio. [Viitattu 17.2.2013].

Kuvio 2

Ferm Living. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kédpenhamina: Ferm Living. [Viitattu
20.2.2013]. Saatavana Ferm Living -kuvapankista. Vaatii kayttooikeuden.

Kuvio 3

Ferm Living. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kobpenhamina: Ferm Living. [Viitattu
20.2.2013]. Saatavana Ferm Living -kuvapankista. Vaatii kayttéoikeuden.

PaaPii design. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kokkola: PaaPii design. [Viitattu
17.2.2013]. Saatavana: http://www.paapiidesign.com/

Kuvio 4

Anno. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kesko: Anttila Oy. [Viitattu 2.3.2013]. Saata-
vana:
http://www.kodinl.com/webapp/wcs/stores/servlet/CategoryDisplay?storeld=34
44&catalogld=3444&shopld=3010000&compartmentld=3010700&categoryld=3
010700

AmandaB. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kuopio: Amanda B. [Viitattu 2.3.2013].
Saatavana: http://www.amandabshop.com/shop/front

Design Boulevard. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Tampere: Design Boulevard. [Vii-
tattu 2.3.2013]. Saatavana: http://www.designboulevard.fi/

Duo Living. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Turku: Duo Living. [Viitattu 2.3.2013].
Saatavana: http://www.duo-living.fi/


http://www.paapiidesign.com/

126

Finnish Design Shop. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Turku: Finnish Design Shop
Oy. [Viitattu 2.3.2013]. Saatavana: http://www.finnishdesignshop.fi/

Formverk. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Helsinki: Formverk Oy. [Viitattu 2.3.2013].
Saatavana: http://www.formverk.com/

Gant Home. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Nacka Strand, Sweden: Gant Home
AB. [Viitattu 2.3.2013]. Saatavana: http://www.gant.com/home/gant-home

H&M Home. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Tukholma: Hennes & Mauriz AB. [Vii-
tattu 2.3.2013]. Saatavana: http://www.hm.com/fi/

littala. Ei paivaysta. [Verkkosivusto].Helsinki: littala Group Oy. [Viitattu 2.3.2013].
Saatavana: http://www.iittala.fi/

Katoko. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Pori: Katoko Design Oy. [Viitattu 2.3.2013].
Saatavana: http://www.katoko.fi/

Kolme ja puoli. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Helsinki: Kolme ja puoli. [Viitattu
2.3.2013]. Saatavana: http://www.kolmejapuoli.fi/

Marimekko. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Helsinki: Marimekko Oy. [Viitattu
2.3.2013]. Saatavana: https://www.marimekko.fi/

Moko. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Helsinki: Moko Oy. [Viitattu 2.3.2013]. Saata-
vana: http://www.moko.fi/

Muiji. Ei paivaysta. [Verkkosivusto].London: Ryohin Keikaku Co., Ltd. [Viitattu
2.3.2013]. Saatavana: http://www.muiji.eu/

Muovo. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Helsinki: Muovo. [Viitattu 2.3.2013]. Saata-
vana: www.muovo.fi/

Pentik. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Posio: Pentik Oy. [Viitattu 2.3.2013]. Saata-
vana: www.pentik.com/

RUKO design. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Isojoki: RUKO design. [Viitattu
2.3.2013]. Saatavana: http://www.rukodesign.fi/

Skanno. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Helsinki: Skanno Oy. [Viitattu 2.3.2013].
Saatavana: http://www.skanno.fi/

Toi design. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Espoo: Toi design. [Viitattu 2.3.2013].
Saatavana: http://www.toidesign.fi/


http://www.pentik.com/

127

Twentytwentyone. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. London: Twentytwentyone. [Vii-
tattu 2.3.2013]. Saatavana: http://twentytwentyone.com/

Villa 31. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Maalahti: Villa 31. [Viitattu 2.3.2013]. Saa-
tavana: http://www.villa31.fi/

Zara Home. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Korona: Inditex Group. [Viitattu
2.3.2013]. Saatavana:
http://www.zarahome.com/webapp/wcs/stores/servliet/home/zarahomefi/en/802
109986

Kuvio 25

Wikimedia Commons. 29.9.2012. [Verkkosivusto]. [Viitattu 29.3.2013]. Wikimedia.
Saatavana: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Shopware-general-Woman-
and-Laptop.png

Liite 1

Lehtorinne Design Studio. 29.1.2013. [Henkilokohtainen sahképosti ja kuvaliitteet].
Lehtorinne Design Studio. [Viitattu 17.2.2013].

musta5101. 31.1.2013. [Henkilokohtainen sahkdposti ja kuvaliitteet]. musta5101.
[Viitattu 17.2.2013].

Ferm Living. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kbdpenhamina: Ferm Living. [Viitattu
17.2.2013]. Saatavana Ferm Living -kuvapankista. Vaatii kayttdoikeuden.

Aarikka. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Helsinki: Aarikka. [Viitattu 17.2.2013]. Saa-
tavana Aarikka-kuvapankista. Vaatii kayttboikeuden.

PaaPii design. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kokkola: PaaPii design. [Viitattu
17.2.2013]. Saatavana: http://www.paapiidesign.com/

PAPU. Kuvaaja: Jonna Hietala. 29.1.2013. [Henkil6kohtainen sahkdposti ja kuva-
liitteet]. PAPU. [Viitattu 17.2.2013].

Liite 6

Lehtorinne Design Studio. 29.1.2013. [Henkilokohtainen sahképosti ja kuvaliitteet].
Lehtorinne Design Studio. [Viitattu 20.2.2013].


http://www.zarahome.com/webapp/wcs/stores/servlet/home/zarahomefi/en/802109986
http://www.zarahome.com/webapp/wcs/stores/servlet/home/zarahomefi/en/802109986
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Shopware-general-Woman-and-Laptop.png
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Shopware-general-Woman-and-Laptop.png
http://www.paapiidesign.com/

128

musta5101. 31.1.2013. [Henkilokohtainen séahkoposti ja kuvaliitteet]. musta5101.
[Viitattu 20.2.2013].

Ferm Living. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kédpenhamina: Ferm Living. [Viitattu
20.2.2013]. Saatavana Ferm Living -kuvapankista. Vaatii kayttéoikeuden.

Aarikka. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Helsinki: Aarikka. [Viitattu 20.2.2013]. Saa-
ta-vana Aarikka-kuvapankista. Vaatii kayttdoikeuden.

PaaPii design. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Kokkola: PaaPii design. [Viitattu
20.2.2013]. Saatavana: http://www.paapiidesign.com/

PAPU. Kuvaaja: Jonna Hietala. 29.1.2013. [Henkilokohtainen sahkdposti ja kuva-
liitteet]. PAPU. [Viitattu 20.2.2013].

Kanelimaa. Kuvaaja: Hanna-Riikka Heikkila. Ei paivaysta. Kanelimaa. [Viitattu
20.2.2013]. Saatavana: http://kanelikauppa.blogspot.fi/

RUKO design / Tanna Design. Ei paivaysta. [Verkkosivusto]. Isojoki: RUKO de-
sign. [Viitattu 20.2.2013]. Saatavana: http://www.rukodesign.fi/tanna-design-c-
38.html



http://kanelikauppa.blogspot.fi/
http://www.rukodesign.fi/tanna-design-c-38.html
http://www.rukodesign.fi/tanna-design-c-38.html

129

LITTEET
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Liite 1. RUKO designin tuotevalikoima.




1(1)

Liite 2. Haastattelusuunnitelma.

Paivamaara: 8.2.2013

Paikka: Kotimyymala. Hirvimaentie 7, 60640 Isokoski
Haastateltavat: Yrityksen perustaja ja omistaja Jenni Tikkanen
Kesto: 2 h

Teema: RUKO design yrityskuva ja design management

Muuta: Haastattelutilanne pyritddn pitamaan mukavana ja keskustelupainotteise-
na, minka vuoksi muistiinpanot kirjoitetaan vasta haastattelun jalkeen, ei sen aika-

na. Haastattelu nauhoitetaan myohempéaé kaytt6a ja analysointia varten.
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Liite 3. Haastattelurunko.
RUKO designin yrityskuvan selvittdminen. (Sarviaho 2013.)

1. PERUSTIEDOT

Yritys

Y-tunnus

Osoite
Yhteyshenkilo
Gsm

E-mail
Verkkosivu:
Puhelin
Perustamisvuosi
Henkilokunta
Osaamisprofiili
Yrittdjan koulutus
Yrittajaksi ryhtymisen syyt

2. LIKEIDEAN KUVAUS (Mit&, kenelle ja mihin tarpeeseen, miten)

Tuotteet ja palvelut, tuotteen tarve ja hyoty
e Kohderyhmat ja asiakkaat

e Toimintatapa (tuotteiden ja palvelujen kehittdminen ja muotoilu, markkinoin-

ti, jakelukanavat, valmistus ja alihankinta)

e Yrityksen/yrittdjan imago



3. KILPAILUTILANNE

¢ Alalla toimivia kilpailijoita
e Yrityksen ja tuotteen kilpailutekijat
e Toimialan menestystekijat

4. ASEMOITUMINEN MARKKINOILLA

e Arvio ja yhteenveto nykytilasta

e Tavoitetilan méaarittelyn asemointi (3 — 5 v)

e SWOT analyysi

Vahvuudet:

Heikkoudet:

Mahdollisuudet:

Uhat:

e Muotoilulliset keinot tavoitetilan saavuttamiseksi

5. MUOTOILUTARPEET

Design managementin osa-alueet:
e Taman hetkinen tuotevalikoima

e Palvelut

e Toimintaymparisto (fyysinen, verkko)

e Viestintd (myynti, mainonta, SP, PR, verkko)

o Kayttaytyminen

e Yhteiskunnallinen vaikuttaminen

2(2)
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Liite 4. Lomake: RUKO design -yrityskuva ja visuaalinen materiaali. (Sarviaho

2013.)

LAATU TARKEYS KIIREELLISYYS
KOMMENTIT
valttava - merkitykseton — joskus - heti
YRITYKSEN TOIMINTA- § erinomainen elintarkea
YMPARISTO JA v
TOIMITILAT % 1 2 3 435 1 23 45 12 3 435
VALOMAINOK-

SET/PYLONIT

OPASTEET

PIHA-ALUEET

KONTTORITILAT

TUOTANTOTILAT

EDUSTUS/MYYNTITILAT

YRITYSGRAFIIKKA

LIIKE- JA TAVARAMER-
KIT

YRITYSVARIT

KIRJEPAPERIT

KAYNTIKORTIT

LOMAKKEET

ESITTEET

ILMOITUKSET

PAKKAUKSET

YRITYSKUVAA TUKEVA
AINEISTO

AJONEUVOT




2(2)

TYOASUT

MYYNTITELINEET JA -
SOMISTEET

MAINOS- JA LIIKELAH-
JAT

MYYNTIPAKKAUKSET

MESSUILME

VERKKOVIESTINTA

DOMAIN NIMI

KOTISIVUTILA/HOSTING

SAHKOPOSTIOSOITE

LADATTAVA ESITE

INTERNETSIVUT

VERKKOLEHTI

UUTISKIRJE

FACEBOOK, TWITTER,
BLOGIT, PINTEREST




Liite 5. Kysely RUKO designin asiakkaille.

TAUSTATIEDOT

Sukupuoli

Ika

nainen
mies

alle 20v.
21-30
31-40
41-50
51-64
yli 64v.

Eldmantilanne

opiskelija
tyossa kayva
tyoton
elakeldinen
muu

kotona vanhempien kanssa
yksin

kamppéakaverin/kaverien kanssa
seurustelukumppanin/puolison
kanssa

perheeni kanssa, lapsia 1-2
perheeni kanssa, lapsia 3 tai
enemman

Tuloni ovat keskimaarin kuukaudessa

Alle 500 euroa
500-999 euroa
1000-1499 euroa
1500-1999 euroa
2000-2499 euroa
2500-2999 euroa
30004999 euroa
5000-7499 euroa
7500-10000 euroa

Yli 10 000 euroa

Maakunta, jossa asun

Uusimaa
[ta-Uusimaa
Varsinais-Suomi
Satakunta
Hame
Pirkanmaa
Paijat-Hame
Kymenlaakso
Eteld-Karjala
Etela-Savo
Pohjois-Savo
Pohjois-Karjala
Keski-Suomi
Eteld-Pohjanmaa
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Vaasan rannikkoseutu (Pohjanmaa)

Keski-Pohjanmaa

Pohjois-Pohjanmaa

Kainuu
Lappi
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SISUSTAMINEN JA SISUSTUSTUOTTEET Mista haluaisit ostaa sisustustuotteesi?

Mita kodin sisustaminen ensisijaisesti mer- e netista
kitsee sinulle? e marketista

tseni ilmai e erikoistavarakaupasta
e jtseniilmaisua L
- den lisi4mists e suoraan valmistajalta
* V“ t.y./vy\./. ?n |saam.|s.’.c.a.1 o e huonekalukaupasta
o kdytanndllisyyden lisddamista i
) e putiikista
e seon harrastukseni _— .
) ) ) e kierratyksesta
e sisustan, koska muutkin tekevat . .
N e joku muu ostaa ne minulle puolesta-
niin i
e se on minulle pakko . .
o p e en osta sisustustuotteita
e ejkiinnosta minua . .
o o e jostakin muualta
e haluan, etta vieraani ihailevat

kotiani . . .
Oletko koskaan tilannut sisustustuotteita

® en o0saasanoa verkosta?

: S o e kylldolen

Kuinka paljon kaytat rahaa keskimaarin si-

N e enole
sustusostoksiin kerralla?

lle 30€ e e .
¢ ale Mihin kiinnitat ensisijaisesti huomiota osta-
e 30-70€ - .

essasi sisustustuotteita?
e 70-120€
e 120-200€ e tuotemerkki
o yli 200€ e hinta
e ulkondko
e materiaalit
Mista ostat yleensa sisustustuotteesi? o kaytodn aiheuttamat
ymparistovaikutukset
e tilaan netista e kierratettavyys
marketista tuotteen monikayttoisyys

erikoistavarakaupasta

suoraan valmistajalta
huonekalukaupasta

putiikista

kierratyksesta

joku muu ostaa ne minulle puolesta-
ni

en osta sisustustuotteita

jostakin muualta

tuotteen valmistusprosessi
missa tuote on tehty
valmistajien tydolot



Mitka asiat vaikuttavat ostopdatokseesi uu-
den sisustustuotteen kohdalla? (valitse 3)

e tuotemerkki

e todellinen tarve

¢ halu uudistaa kotia

e trendit

e mainokset

e ostotarpeen tyydyttdminen

e hinta

e laatu

e tuotteen sopivuus omaan sisustuk-
seen

e design

Harkitsetko ostosta ennen ostopaatosta?

e en harkitse
e harkitsen jonkin aikaa
¢ harkitsen tarkkaan

Etsitko tietoa ja vertailetko sisustustuotteita
ennen niiden ostamista?

¢ enollenkaan

e jonkin verran

¢ melko paljon

e paljon (lopullinen ostopaatokseni
perustuu tietoon ja vertailutuloksiin)
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Ominaisuudet, joita toivot sisustustuotteelta
(valitse 3)

e kotimainen

e varikas

o |eikkimielinen

e kaytanndllinen

e nakyvasti ekologinen

e yksinkertainen

e mahdollisimman tavallinen
o pitkdikdinen

e laadukas

e oikea hinta-laatu-suhde
e muuntuva

o yllatyksellinen

o tyylikas

e muodikas

e klassinen

e kierratettava

e turvallinen

e lapsiystavallinen
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Ostatko kotimaisia sisustustuotteita?

e tuotteen alkuperdamaalla ei ole mi-
nulle merkitysta

e ostaisin, jos suomalaiset tuotteet oli-
sivat halvempia

e ostaisin, jos suomalaiset tuotteet oli-
sivat trendikkdampia

e ostan suomalaisia tuotteita

Olisitko valmis maksamaan tuotteesta
enemman sen kotimaisuuden takia?

e en
o kylla, 1-25 % enemman

o kylla, 25-50 %enemman
o kylla, yli 50 % enemman

Ostatko ekologisia sisustustuotteita?

e minua ei kiinnosta tuotteen ekologi-
suus

e haluan kuluttaa vahemman

e ostaisin, jos ekologiset tuotteet olisi-
vat halvempia

e ostaisin, jos ekologiset tuotteet olisi-
vat trendikkaampia

e ostan ekologisia tuotteita

Olisitko valmis maksamaan tuotteesta
enemman sen ekologisuuden takia?

e en
o kyllg, 1-25 % enemman

o kylla, 25-50 %enemman
o kyllg, yli 50 % enemman



RUKO design

Miten olet saanut tietdd RUKO design -
yrityksesta?

e tuttu kertoi

e |Bysin tietoa netista

e ndin mainoksen

e ndin messuilla

e |Bysin Facebookin kautta
e |Bysin blogin kautta

e sisustuskutsujen kautta
e joku muu, mika?

Kuinka monta kertaa olet vieraillut RUKO
design -verkkokaupassa?

e en kertaakaan

e kerran
e 2-5kertaa
e yli5kertaa

Ovatko RUKO design -verkkosivut mielestasi
(asteikolla 1-3, 1=tdysin, 2= osittain, 3= ei
ollenkaan)

helppo I6ytaa
selkeat

nopeasti latautuvat
toimivat

helppo kayttaa
turvalliset
loogisesti etenevat

asiasisalloltaan riittavat
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Kuinka monta kertaa olet ostanut RUKO de-
signilta tuotteita?

e en kertaakaan

e kerran
e 2-5kertaa
e yli 5 kertaa

Jos olet ostanut yrityksen tuotteita, mita
ostit?

Olitko tyytyvdinen ostamaasi tuottee-
seen/tuotteisiin?

o kylla
L] en
[ ] en 0Saa Sanoa

RUKO designin kiinnostavin tuotemerkki on

o Aarikka

e Ferm Living
e PaaPii-design
e musta5101
e Kanelimaa

e PAPU

e Lehtorinne

e Tanna Design

RUKO designin kiinnostavin tuoteryhma on

e keittidtuotteet

e postikortit, kalenterit ja julisteet
e avaimenperat

e koriste-esineet ja kynttilanjalat
e toimistotarvikkeet

e sdilytysratkaisut, -laatikot ja henkarit
e sohvatyynyt

e vauvojen mobilet ja helistimet

e lasten vaatteet

e lastenhuoneen tuotteet

e kylpyhuonetuotteet

e korut
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Sopiiko ominaisuus mielestasi RUKO design-

RUKO design -verkkokaupan tuotevalikoima yritykseen ja sen tuotteisiin? (asteikolla 1-3,
on laajuudeltaan 1=tdysin, 2= osittain, 3= ei ollenkaan)
® runsas 1 2 3
e sopiva
e tyydyttava
I laadukas
e vdhdinen
moderni
Tuotteet sopisivat mielestdni parhaiten edullinen
e omaan kayttooni kallis
e lahjaksi ystavalle/ tutul- kotimainen
le/sukulaiselle
e yrityslahjaksi paikallinen
e lastenhuoneeseen trendikis
e en ostaisi tuotteita lainkaan
. - klassinen
e jokin muu, mika?
arvokas

kdytannollinen
leikkimielinen
kestava
luotettava
asiallinen
monipuolinen
hillitty
nuorekas
ekologinen
varikds

ihan tavallinen
pitkdikdinen
hyva hinta-laatu-suhde

yllatyksellinen
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Liite 6. Facebook-sivuilla julkaistu juliste kyselyn lanseerauksessa.

7% 10 16 17 o

20 2122 23 24
26 27 28 29
30 31

Auta kokoamaan palaset yhteen

Vastaa sisustusaiheeseen kyselyyn osoitteessa

hetp/AMww webropolurveys.com/S/FB923564452E032 par

ja
voita 20€ arvoinen lahjakortti RUKO design verkkokauppaan.
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Liite 7. Worksop-kutsu

B O A A A £ 45 &6 a5
WORKSHOP

TULE IDEOIMAAN LIFESTYLE-MALLISTOA.

PAtvi: 26.3.2013

Arka: 17-19

PAIKKA:

HIRVIMAENTIE 7 Illan aikana tehd#dn
60640 ISOKOSKI toiminnallisia tehtédvid, joiden

avulla selvitetdén
RUKO-malliston linjaa.
Luvassa on mukavaa yhdesséoloa,
ideointia, keskustelua ja pientd
purtavaa kaffin kera.

Kolme ensimmdiseksi ilmoittautunutta
péddsee mukaan. Ilmoitathan tulostasi
inboxin kautta.
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Liite 8. Workshop-suunnitelma

Paivamaara: 26.3.2013
Paikka: Kotimyymala. Hirvimaentie 7, 60640 Isokoski

Osallistujat: Yrityksen omistaja, kolme yrityksen perustamisen merkkihenkilda ja

kolme asiakasta. Yhteensa 7 osallistujaa.
Kesto: 2 h
Tavoite: Palautteen saaminen konseptiraakileista ja yhteinen ideointi.

Workshopin tarkoituksena on olla [lAmminhenkinen ja rento tapahtuma, jossa osal-
listujat saavat danensa kuuluviin. lllan aikana osallistujat suorittavat tehtavia seka
yksil6llisesti ettd ryhmassa. Workshopissa vaihtelevat havainnollistavat tehtavat ja

arviointivaiheet.

Tilanne pidetdén keskustelupainotteisena, jossa toiminnalliset tehtavat havainnol-
listavat ideointia ja palautteen antoa. Tehtdvéat rakennetaan niin, ettd edellisen

kierroksen tehtavien tulokset ja arviot vaikuttavat tuleviin tehtéaviin.

Tehtavien visuaalinen aineisto valokuvataan ja keskustelut nauhoitetaan myo-

hempaa kayttoa varten.
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Liite 9. Workshopin tehtavananto.

Jokaiseen tehtavaan on varattu aikaa noin 30 minuuttia, josta 10 minuuttia teht&-
van suorittamiseen ja 20 minuuttia arviointiin ja keskusteluun. Tehtavien purku
tapahtuu aina keskustellen ja tulokset kootaan yhteen seindlle, jotta ne ovat kaik-

kien nakyvilla koko workshopin ajan.
Tehtava 1. Facebook-profiili.
Luo itsellesi Facebook-profiili. Ota nédkdkulmaksesi sisustaminen.
1. Piirra itsellesi profiilikuva.

2. Kirjoita tekstikenttdan paivitys, joka kertoo sinusta jotakin sisus-

tajana.

3. Jos jaa aikaa, voit miettia mitéd muita tietoja haluat jakaa, millai-

sia julkaisuja ja paivityksia teet yms.

Lopuksi aseta piirros nelikenttd&n seinélle. Arvioi itsedsi suhteessa

RUKO design -yritykseen.
Tehtava 2. Konseptien arviointi.
Sinulle esitellaan pelkistettyja tuoteideoita.
a) Arvioi ideat sanallisesti ja kirjoita palaute paperille.
b) Anna plussia 1-5 kappaletta idean hy6dynnettadvyyden mukaan.

Arviossa voit miettid seuraavia asioita: Sopiiko tuote RUKO designil-
le? Kuinka uusi idea on? Ostaisitko sina tuotteen? Onko tuote tarpeel-

linen?
Tehtava 3. Kolme eniten plussia keranneen idean jatkokehittely.
Tehtava koostuu kolmesta osasta:

1) mieti, mihin tarkoitukseen ideaa voisi kayttaa
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2) millaisista materiaaleista tuotteen voisi valmistaa
3) vapaa ideointi ja ehdotuksia tuotteen kehittamiseen

Tehtava suoritetaan pienryhmissa. Kirjoittakaa ja piirtakaa ehdotukset

paperille.
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Liite 10. Workshopin materiaali: Facebook-profiili- ja arviointipaperit

RO B

Mita mietit?

S
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Liite 11. Malliston tuotteiden tekniset piirrokset (Kuvat poistettu)



