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TIVISTELMA

Tamén opinndytetydn tarkoitus on tutkia tuhkauurnan markkinoita ja kehitella
tuotetta sellaiseks, jotta silla olisi mahdollista menestyd markkinoilla. Tutkimuksen
tarkoitus on selvittda lahtelaiselle Koristepuu-nimiselle yritykselle, onko
tuhkauurnien valmistaminen kannattavaa nykyisilla markkinoilla.

Teoriaosuudessa késittelen yleisesti markkinointisuunnitelman vaiheita,
markkinoinnin kilpailukeinoja ja tuotekehityksen periaatteita.

Tutkimuksessa selvitetéan tuhkauurnan nykyista ja tulevaa markkinatilannetta:
kuinka tuhkaukseen yleisesti suhtaudutaan seka sen yleisyyteen hautausmuotona.
Tutkimuksessa k&ydaan 1api markkinoinnin kilpailukeinot, tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointi tuhkauurnan nékokulmasta. Tutkimuksesta selvidé uurnalta vaaditut
ominaisuudet, tuhkauurnien hintataso ja sen pohjalta tehty hinnoittelu. T&ssa
osuudessa on my0s selvitetty jakelukanat, joiden kautta tuote vietéisiin

markkinoille seka mainontakeinot, joilla saadaan tuote tunnetuksi kohderyhmien
keskuudessa. Tuotekehitysosassa mietitdan erilaisia vaihtoehtoja, millainen
tuhkauurna vois olla.

Tutkimuksessa selviag, etta kuolleisuus kasvaa ja tuhkauksen suosio
hautausmuotona liséantyy jatkuvasti. Koska Suomessa el ole montaa suurta
tuhkauurnan valmistajaa eilka Suomeen tuoda juurikaan uurnia ulkomailta, olisi
yhdelle suuremmalle valmistgjalle tilaa. Nykyisilla markkinoilla olis mahdollista
kilpailla halvemman hinnan avulla, johon Koristepuun kokoinen yritys suuremmalla
vamistuskapasiteetilla kykenisi.
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ABSTRACT

The purpose of this thessisto study the market of cremation urns and develop the
product to something that has an opportunity to succeed in the market.
Koristepuu, the company that commissioned the study, wanted to find out if it is
profitable to manufacture cremation urns for the current market.

The theory part deals with different parts of a marketing plan, competitive tools
used in marketing and principles of product development.

The empirical study deals with the situation of current and future markets of
cremation urns and peopl€e’ s attitudes towards cremation and its popularity as a
burial method. The study uses the competitive tools, product, price, place and
promotion to examine the market for cremation urns. The research tells the
required features of cremation urns, price level of urns and the price determination
based on the price level. This part of the thess analyzes s the trade channels which
are used to deliver the product to the market and aso the resources of promotion
which will make the product known among the target groups. The product
development part investigates what kind of options there are for the design of
cremation urns.

The study reveds that the death rate is growing and popularity of cremation as a
burial method is continuoudly increasing. Because there are not many large
cremation urn manufacturers in Finland and there is no import from abroad, there
would be space for one big manufacturer. The existing market would make
competition possible with lower prices. Koristepuu has a larger manufacturing
capacity than most of its competitors, and therefore it can manufacture at lower
costs and sall its products at lower prices.

Keywords:. urn, cremation urn, marketing, product development, competition,
burial
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1. JOHDANTO

Opinnaytetyoni  kéasittelee tuhkauurnan tuotekehitysta ja sen markkinoiden
selvittamista. Lahtokohtana tydlle on Koristepuun toimitugohtga Juhani
Hilkemaan halu léhted mukaan uurnien valmistamiseen. Aikaisemmin Koristepuulle
on Lahden ammattikorkeakoulun opiskelija, Jouni Sinkkonen, luonnostellut
erilaisia tuhkauurna mallegja, esimerkiksi kuvio 1. Nyt tarkoituksena on jatkaa
taman suunnitelman  viemistd pidemmalle.  Tutkimukseen kuuluu uurnan
valmistukseen vaadittavien méardysten selvittaminen ja markkinatutkimuksen
tekeminen. Tarkoituksena on selvittéd, onko yrityksen ylipadtansa jarkevaa lahtea

kilpailemaan nykyisille uurnamarkkinoille.

e

KUVIO 1. (Sinkkonen 2005)



1.1 Koristepuu

T:mi Koristepuu on 1970 perustettu puusepanyritys, joka toimii Lotilan
teollisuusalueella Lahdessa. Koristepuun omistga on Juhani Hilkemaa, jolla on
pitk& historia puusepéanteollisuuden parissa. Koristepuu nimi sai alkunsa yrityksen
akuperdisestd toiminta-gatuksesta valmistaa lahjaesineita ja matkamuistoja.
Yrityksen toimenkuva muuttui kuitenkin nopeasti huonekalujen valmistukseen.
Vuonna 1992 yrityksen toiminta muuttui omien tuotteiden valmistuksesta
dihankinnaks. Tarkoituksena valmistaa tuotteita, joita e pysty tekemdan
kondlinjoilla.  Nykyisin yritys vamistaa tuotteita, jotka vaativat kasityotad ja

puusepantaitoa.

2. YLEISTA

Polttohautaus €li tuhkaus on vanha hautausperinne ympéri maailmaa. Kristinuskon
akutaipaleclla se tosin oli harvinaista, koska se e tadlloin tayttényt yleisen
opetuksen mukaisia kriteereitd. Nykyadan tuhkaus on kuitenkin erittdin yleista,
varsinkin Luterilaisen kirkon yhteydessd. Roomalaiskatolinen ja Ortodoksinen
kirkko tosin suhtautuvat dsihen vieldkin erittain kielteisesti. (Aatonen, Palo,
Rimpilainen, Rintala, Ruotsalo & Sarkit 2005, 54 —55.)

Uurnan kayttd hautauksen yhteydessa on lisdantynyt Suomessa jo monta vuotta ja
sama trendi néyttéa jatkuvan. Vuonna 2006 Suomessa tuhkattiin kaikista kuolleista
34,2 %, ja vuotuinen kasvu on ollut pitkdan noin 2 %:n luokkaa. Hautausmuodon
valintaan vaikuttavat luultavasti eniten elamankatsomuksen liséks asuinseutu,
varakkuus ja vaingian toivomus. Suomen suurissa kaupungeissa tuhkaus onkin
huomattavasti yleisempada kuin muualla, jopa 70 %. Téta voidaan sdlittéa ainakin
osin tilan tarpeella, koska normaaliin hautapaikkaan voidaan sijoittaa jopa yhdeksan

uurnaa. Myos kaikki hautauksen ja hautapaikan hallintaan kuuluvat maksut ovat



helposti  arkkuhautauksessa useita satoja euroja  suuremmat  kuin

uurnahautauksessa. (Kotilainen 2007)

2.2 Tuhkauurnan tulevaisuus ja kannattavuus

Tuhkauksen suosio hautausmuotona on dis lisééntynyt nopeasti. Monet asiat
puoltavat tat& hautaustapaa ja muutenkin ihmisten asenteet sita kohtaan muuttuvat
koko gan positiivisemmiksi. Vaikkakin nyt tuhkauksen yleisyys on vasta noin 35
%, voidaan tilastojen pohjalta olettaa, ettéa vuonna 2020 jopa joka toinen vainga
tuhkataan. (Kotilainen 2007)

Uurnien menekki tulee siis kasvamaan. Tdlla hetkella Suomessa on noin kymmenen
suurempaa uurnien vamistgaa, loput ovat pienia yhden miehen yrityksia
Suomessa kuolee vuosittain hieman alle 50 000 ihmista (kuvio 2). Eli jo talakin
hetkella tuhkauksia on vuosittain noin 15 000, joista melkein suurin osa tarvitsee
uurnan. Aikaisemmin tehdyn oletuksen mukaan kahdenkymmenen vuoden kuluessa

tarvitaan vuosittain jo 25 000 uurnaa. (Kotilainen 2007)
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KUVIO 2. Elavana syntyneet ja kuolleet 1971 - 2006 (Tilastokeskus 2006)

Uurnan valintaa hautausmuotona puoltaa ekologisuuden, taloudellisuuden lisaks
tilan saéstéavyys hautausmaalla, minkd takia monet seurakunnat suosittelevat

tuhkausta.

3. MARKKINOINTISUUNNITELMA

3.1Yleista

Markkinoinnin suunnittelu on véttaméaontd kaken ympérilla tapahtuvien
muutosten vuoks. Muutoksia aiheuttavia tekijoitd ovat ympéristotekijét, eli
esimerkiks muuttoliike, kansainvalistyminen, teknologian kehitys ja vallitsevien
arvojen muuttuminen. Yrityksen toimintaympéristdé muuttuu myos kovaa vauhtia.

Uusia innovaatioita ja ideoita tulee koko gjan lisda ja nopeasti. Naihin muutoksiin



tehokkaasti vastaaminen tarvitsee hyvaa suunnittelua yritykseltd. Kaikki muutokset
aiheuttavat kiristyvéa kilpailua, joka aiheuttaa taas yritykselle paineita selvita
markkinoilla. Lisdantyvét paneet muutoksista ja kilpailun kovenemisesta
vakuttavat yrityksen kykyyn toimia joustavasti. Kiristyvassa kilpailussa e enda
pystyta péarjgamaan pelkalla improvisoinnilla, vaan yritys tarvitsee tuekseen
tehokasta markkinoinnin suunnittelua. (Rope & Vahvaselka 1994, 29 — 30.)

Markkinointisuunnitelman sisélto ja lagjuus riippuu paljon yrityksestd, sen koosta ja
padmaaristd. Markkinointisuunnitelman lagjuuteen ja tarkkuuteen vaikuttaa se,
mink&lainen yritygohto haluaa sen olevan. Yleensa markkinointisuunnitelmaan
kuuluu kuitenkin: nykyisen markkinatilanteen selvittaminen, mahdollisuuksien ja

uhkien kartoitus, tavoitteet, markkinointistrategia ja budjetti. (Kotler 1990, 74.)

Pienen yrityksen markkinointisuunnitelmaan sisdityy ainakin markkinatilanteen

selvittaminen eli [ahtokohta-analyys, segmentointi, mainonta ja budjetointi.

3.2 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysilla tutkitaan sen hetkiset taustatiedot kyseisesta tuotteesta,
tuotteen markkinoiden tilasta, kilpailusta, jakelusta ja makroympéristosta. Lisdks
selvitetédn kokonaismarkkinoiden koko ja kasvusuunta muutamalta menneelta
vuodelta. Markkinatilannetutkimukseen kuuluu myds asiakaskuntaan perehtyminen
seka kilpailijoiden tutkiminen. Kilpailijoiden tutkimista varten tehddan kilpailija-
analyysi, joka sisdltaé kilpailijoiden paaméérat, markkinaosuudet, tuotteiden laadun
selvittémisen ja markkinointistrategiat. Tarkedd on myos selvittéd omalle yritykselle
sopivat jakelukanavat, €i tutkitaan jakelutien ja jalleenmyyjien vélisa suhteta
Lisdks yrityksen tulee tuntea makroympéristo, jossa se toimii. Makroympéristd
kuvaa tuotteen tulevaisuuteen vaikuttavia tekijoitd, joita ovat demografiset,
taloudelliset, lainsdadannolliset ja muut yhteiskunnalliset tekijét, asenteet mukaan
lukien. (Kotler 1990, 75 — 76.)



Tarkeimmét  lahtokohta-analyysit voidaan dis  jakaa kolmeen  osaan:
ympéristbanalyysit, kilpailija-analyysit ja markkina-analyysit. (Raatikainen 2004,
61.)

Y mpéristdanalyysin tarkoitus on Kkartoittaa ympérilla tapahtuvia muutoksia ja
niiden vakutusta liiketoimintaan. Y hteiskunnallisa muutoksia ovat esimerkiks
erilaiset lainsd&dannolliset  muutokset. Esimerkiks  ympéristonsuojeluun,
kuluttajansuojaan ja mainontaan liittyvét lait ovat markkinoinnin kannalta oledllisia.
Muita huomioon otettavia muutoksia ovat esmerkiks tekniikan kehitys, yleiset
taloudelliset tekijat, kuten korkotaso ja ostovoima. (Raatikainen 2004, 61 — 63.)

Kilpailu- ja kilpalija-analyysen avulla selvitetdan yrityksen ja tuotteen
kilpailutilanne markkinoilla. Siihen kuuluvat mm. Kilpailevat yritykset ja niiden
lukumééra, kilpailijoiden ké&yttamét Kkilpailukeinot seka Kkilpailijoiden markkina-
asema ja tunnettuus. Suunnitteluun  kuuluu osana my6s tulevaisuuden
ennustaminen.  Yrityksen tulis osata selvittdd, mitka ovat kilpailijoiden
tulevaisuuden ndkymét ja suunnitelmat sekd& se, onko alalle tulossa uusia
kilpailijoita. (Raatikainen 2004, 63 — 64.)

Markkina- ja asiakasanalyysin avulla selvitetdan:

- adiakkaat ja asiakasryhmét seka niiden méara markkina-alueella.

- tulevaisuudenndkymét: mihin  suuntaan asiakkaiden méara tulee

kehittymaan.

- kuinka paljon asiakas on valmis kayttamaan rahaa tuotteeseen.

- kuinka asiakas tavoitetaan (mainonta tavat ja jakelu).

- oman yrityksen mahdollinen osuus markkinoista.



- markkinoiden tulevaisuusndkymét: ovatko ne kasvavat, taantuvat vai
vakaat. (Raatikainen 2004, 65 — 66.)

3.3 Segmentointi

Segmentointi on liiketoiminnan rakentamisen perusta. Segmentoinnin tarkoitus on
valita potentiadinen asiakkaiden joukko, johon sitten  kohdistetaan
segmenttipohjaisesti  tehty  tarjonta ja  viestintd. =~ Selked  médritys
markkinointissgmentille on tavoiteltava kohderyhmg, joista halutaan asiakkaita.
Kéditteina asiakas ja segmentti ovat eri asioita. Segmentti on asiakkaaks haluttava
ja asiakas on jo entuudestaan yrityksen asiakas. Segmentoinnin tarkoitus on siis
loytéd markkinoilta sellainen mahdollinen asiakasryhmé, joka olis yritykselle
taloudellisesti kannattavin. (Rope 2003, 156 — 164.)

Pienelle yritykselle, jolla on rgaliset resurssit, ssgmentointi onkin erityisen tarkega.
Segmentointi auttaa resurssien keskittdmistd oikeaan kohteeseen. Segmentin
valintaan vaikuttavia tekijoitd on monia. Laheisyys, €li asiakasryhman l&heinen
maantieteellinen  gjainti, tekee kohderyhmén saavuttamisen yritykselle
kannattavammaks kuin kaukana sjaitseva. Segmentin valintaan vaikuttaa myos
volyymi. Yrityksen tulee méarittéd oma tuotantokapasiteettinsa ja taman tiedon
avulla méarittda itselleen sopiva kohderyhmé. Oleellista on my6s, etta tarjottava
tuote kohtaa asiakkaan arvomaailman ja ostokyvyn. Erittéin tarkeda on kuitenkin
muistaa pitéd segmentti riittdvan pienend.  Pienen kohderyhmén j&senten
tavoittaminen on pajon todenndkdisempdd kuin suuren. Kokoa vadlitulla
segmentill& tulee kuitenkin olla sen verran, ettd se taloudellisesti tuottavaa. (Rope
2003, 156 — 164.)

3.4 Mainonta

Mainonnan tavoite on antaa informaatiota myytavastd tuotteesta asiakkaiden

tietoisuuteen ja heréttda naissa ostohauja. Erilaisia mainonta muotoja on paljon.



Taméan vuoks ne on luokitellut seuraavasti: Mediamainonta eli mainontaa
massoille, johon kuuluvat, ilmoittelu-, televisio, radio, elokuva ja ulkomainonta.
Suoramainonta on taas mainontaa, joka kohdistetaan suoraan kohderyhmélle.
Muita mainonnan keinoja ovat, promootio, néyttelyt ja messut seka
myyméalamainonta, sponsorointi ja www-sivujen kaytto. (Korkeamaki, Pulkkinen &
Selinheimo 2000, 162.)

Mainonnan suunnittelussa on otettava huomioon muut kilpailukeinot: tuote, hinta
ja jakelu. Ne kaikki vakuttavat osaltaan mainonnan suunnitteluun. Tarkeda on
myds huomioida, mihin mainosviestinta on suunnattu, eli onko kohderyhména
yksityinen kuluttaja, kotitalous, yritys vai yhteisd. Mainontaa suunnitellessa taytyy
my06s muistaa, ettd Sitd sitovat tietyt lait ja asetukset, jotka méérittelevdt mainonnan
gsdltoa. Tdlasa ovat esmerkiks, mainonnan kansainvéliset perussdannot,
ilmoitusten  julkaisuséénnot,  kuluttgjansuojalaki,  tuotevastuulaki  sek&
suoramarkkinoinnin ja postimyynnin perussdannét. (Kivikangas & Vesanto 1998,
156 —161.)

Onnistunut mainonta vaatii oikeanlaisen mediavalinnan tekemisen. Tavoitteena on
loytéa  yrityksen tarpelsin mahdollismman  tehokas ja taloudellinen
mainosvdlineiden yhdistelmd. Apuna valinnan tekemisessa yritys voi kéyttda
erilaisia lukija- ja katsojatutkimuksia, kohderyhmétutkimuksia, toimialatutkimuksia
ja medioiden itse tekemiéd tutkimuksia. Mita pienempi mainosbudijetti yrityksella on
kéytettavissaan, Sita tarkedmpada sen on keskittya vain muutamaan eri viestinta
kanavaan. (Kivikangas & Vesanto 1998, 162 — 164.)

3.4.1 lImoittelumainonta

[Imoitusten laittaminen lehtiin on tehokas mainonta keino. Se antaa paljon erilaisa
vaihtoehtoja mainoksen koon, gjainnin ja goituksen suhteen. lImoittelumainonta
lehdissd jaetaan kahteen ryhmédn, sanoma ja aikakauslehtiin. Sanomalehtiin
kuuluvat mm. paikalliset sasnomalehdet ja ilmaigakelulehdet. Sanomalehdilla on

korkea uutisarvo, ja sen takia se on tehokas mainospaikka ilmoitukselle.



Aikakausilehtiin kuuluvat erilaiset erikoidehdet. Nama ovat jo itsessdan tietyn
kohderyhmén lehtid, ja tamén vuoks tehokkaita pakkoja mainoksille, oman
asiakassegmentin tavoittamiseks. Téllaisa ovat esmerkiks erilaiset ammatti-,
jésen ja harrastuslehdet. (Lampikoski, Suvanto & Vahvasekéd 1994, 242 — 243.)

3.4.2 Internet

Internet on nykypéaivana yritykselle melkeinpd elinehto. Ainoastaan kaupat ja
ravintolat, jotka saavat asiakkaansa valittomasta toimintaymparistostéén, pérjéavét
ilman www-sivuja. Tana péivand, tietoja tuotteesta ja yrityksestd etsitéan
internetista. Tal6in yritys, jolla e ole omia sivuja, jda auttamatta kilpailussa
jalkeen. Yrityksen kotisivuja laatiessa tulee ottaa huomioon mahdollisimman
tehokas ja monipuolinen hakusanojen méérg, jotta kaikki tuotteesta tai yrityksesta
kiinnostuneet |6ytavét oikeille sivuille. Oledllista on, ettd kun potentiaalinen asiakas
etsii yrityksen tuotetta, 10ytd8a han kyseiset verkkosivut vaikke yritysta tuntisikaan.
(Rope 2005, 113 — 114.)

Verkkosivut ovat erittdin monipuolinen viestinnan ja mainonnan valine. Niiden
avulla voidaan antaa monipuolista tietoa yrityksestd, sen tuotteista ja asiakkaan on
helppo tutustua tdtd kautta yritykseen. Yrityksen kotisivut voivat myds antaa
asiakkaalle mahdollisuuden hakea tarjouspyynto, tehda kauppaa ja antaa palautetta
sivujen kautta. Www-sivujen tulis olla visuaalisesti hyvin suunniteltuja, koska ne
luovat miglikuvaa yrityksestd, useasti vield sen ensmmadisen. Sivujen téytyy olla
myos fyysisesti toimivat. Niiden tulee olla kayttgan kannalta loogisesti edettavét,
etsttavan tiedon tulee |6ytya vaivattomasti, ja svujen tulee pysya gankohtaisina.
(Rope 2005, 114 — 116.)

3.4.3 Suoramainonta

Suoramainonta on mainokslla viestimista suoraan vadlitulle kohderyhmélle.

Suoramainonnalle on ominaista, kohdistettavuus, tavoittedllisuus,
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luottamuksellisuus  ja mainonnan tulosten mitattavuus.  Suoramainonnan
mainodahetys koostuu padsaantdisesti, kirjeestd ja editteestd. Esitteen tarkoitus on
olla niin mielenkiintoinen, etta se heréttdéa asiakkaassa ostohalun tuotetta kohtaan.
Suoramainonnan kéytto lisdantyy jatkuvasti. Se on suosittua, koska se saavuttaa
halutun kohderyhmén. Se on yksil6llista ja salaista, koska se nékyy vain niille keille
se on osoitettu. (Lampikoski ym. 1994, 245 — 247.)

Suoramainonta on myds usein hinnaltaan edullista. Taten se sopiikin hyvin myos

pienen yrityksen mainontatavaks.

3.5 Budjetointi

Budjetoinnin tarkoitus on kartoittaa yrityksen tulevaisuutta taloudelliselta kannalta.
Budjetti ilmoittaa tietyn gjanjakson taloudelliset muutokset: mista rahaa tulee ja
minne sitd menee. Hyvin laadittu budjetointi lisda tehokkuutta ja parantaa yrityksen
kannattavuutta.  Markkinoinnin ~ budjetointi  on  yksi osa  yrityksen
budjetointijarjestelmdd.  Sithen  kuuluvat  myyntibudjetti, ostobudjetti ja
kustannusbudjetti. (Raatikainen 2004, 112.)

3.5.1 Myyntibudjetti

Myyntibudjetti on markkinoinnin  perusbudjetti, joka ilmaisee tuotteiden
menekkitavoitteet kappale- ta euromdaraisind. Myyntibudjetin avulla laaditaan
yrityksen kaikki muut osabudjetit. Budjetin laatimisen pohjana on yleensa kuluvan
kauden myynti. Sen laadintaan vaikuttavat alan ennakoitu kasvuvauhti, muutokset
kysynté ja kilpailutekijoissa seka yrityksen omat markkinointitoimet. (Raatikainen
2004, 112 - 114)

3.5.2 Ostobudjetti
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Y rityksen ostobudjetti méaraytyy myyntibudjetin mukaan. Siihen vaikuttavat myos
alkuvaraston suuruus ja suunnitellun loppuvaraston koko. Markkinaolosuhteet seka
valitut markkinointitavat vaikuttavat ostobudjetin laadintaan. Ostobudjetti tukee
myds oleellisesti markkinoinninsuunnittelua. (Raatikainen 2004, 112 — 114.)

3.5.3 Kustannusbudjetit

Kaikki erilaiset markkinointitoimet aiheuttavat paljon erilaisa kustannuksia.

Markkinoinnin kustannusbudjetit voidaan jakaa kuuteen eri budjettiin.

Né&itd ovat

— myyntikustannusbudjetti

— mainosbudjetti

— myynninedistamisbudjetti

— tiedotus- ja suhdetoimintabudijetti

— tuotekehitysbudijetti

— markkinointitutkimusbudijetti. (Raatikainen 2004, 115)

4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin tarkoitus on luoda kysyntéa tuotteelle. Kilpailutilanteessa yritys
padttéa, mitd markkinoinnin kilpailukeinoja se haluaa kayttda ja painottaa eniten.
Perinteis& markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta.

Naita kutsutaan yhteisella nimella 4P. Nykyéaan tédhan sarjaan on lisdtty viela kaks
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uutta, henkilostd ja mielikuvat, joten usein puhutaan kuudesta P:sta, 6P.
(Lampikoski ym. 1994, 124.)

4.1 Tuote

Tuotekasitetta kaytettdessa tarkoitetaan itse fyysista tuotetta eli hyodyketta ja sita
avustavia osia, kuten esimerkiks kéyttdohjeet ja huolto. Tuotteeks lasketaan myds
erilaiset palvelut. (Lampikoski ym. 1994, 124 — 128.)

Tuote edustaa asiakkaalle muutakin kuin sen pelkén fyysisen olemuksen.
Markkinoinnin kilpailukeinoja miettiessa tulisikin gjatella mita mielikuvia, ja arvoja
markkinoitava tuote synnyttda asiakkaan mielessa. Erilaisia tuotteen edustamia
arvoja voivat olla mm. laatu, ympéristoystavélisyys ja ykslollisyys. (Rope &
Vahvasalkd 1994, 248.)

4.2 Hinta

Hinta kilpailukeinona on tarked osa tuotteen markkinointia. Hinnan méarittaminen
on tarked markkinointipddtds, joka vaikuttaa muihin tuotteeseen kéaytettyihin
kilpailukeinoihin. Hintapa&tds tehddankin samanaikaisesti muiden kilpailukeinojen,
tuote- ja saatavuusratkaisujen kanssa. Hinta muodostuu itse hinnan lisdks
adennuksista, maksuehdoista ja -goista (Rope & Vahvasdkd 1994, 250;
Lampikoski ym. 1994, 153.)

Hinta on ainoa markkinoinnin kilpaillukeinoista, joka tuottaa rahaa yritykselle.
Muista syntyy anoastaan kustannuksa. N&n ollen hinta on térkeimpia
markkinaosuuteen ja yrityksen kannattavuuteen vaikuttavia tekijoitd. Tuotteen
hinnoittelu aiheuttaa useissa yrityksissd ongelmia, koska sitd e gatella osana
kokonaisuutta, vaan se perustuu liiati pelkkien kustannusten pohjilta tehtyihin
arvioihin. (Kotler 1990, 440 — 441.)



13

Hinnoittelu on vaikeinta, kun se tehddan ensmmaista kertaa. Taloin yrityksen
tulee pé&ittéd, kuinka se haluaa gjoittua markkinoilla. Asemointi strategiaa
miettiessd hinta méarittelee, miten tuote sjoittuu hinta/laatu-akselilla kilpailijoihinsa
ndhden. (Kotler 1990, 441 — 442)

4.3 Saatavuus

Saatavuuden tarkoitus on saada tuote myytévaksi, eli poistaa asiakkaalta ostamisen
esteet. Tuote yritetd8n saada kohdeasiakkaiden ostettavaks mahdollismman
edullisesti, mutta kannattavasti. Saatavuuteen liittyvia paatoksid ovat erilaiset
logistiset ratkaisut, joihin kuuluvat mm. jakelutien paétos, tilausten kasittely,
varastointi ja kuljetusten jarjestely. (Rope & Vahvasekéa 1994, 250.)

Liiketoiminta vaatii onnistuakseen asiakkaan ja tuotteen kohtaamisen. Oikein
suunniteltu jakelu varmistaa, ettd asiakas saa oikean tuotteen oikeaan aikaan
oikeassa paikassa. Tuotteen tulee olla asiakkaan saatavilla myds kohtuullisella
hinnalla ja oikedlla informaatiolla sekd palveluilla varustettuna. (Lampikoski ym.
1994, 173.)

4.4 Markkinointiviestinta

Asiakkaiden tarpeet tayttdva tuote, sopiva hinta ja helppo saatavuus eivét viela
riitd, jos asiakas @ ole tietoinen koko tuotteesta. Markkinointiviestinnén tarkoitus
onkin viestia asakkadle myytdvasta tuotteesta. Markkinointiviestinnan
keskeismmét tavoitteet ovat tuotteen tekeminen tunnetuks, kuluttgjan asenteisiin
vaikuttaminen, ostohalun synnyttdminen ja nain ollen myynnin aikaansaaminen.
(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1990, 197 — 198.)

Markkinointiviestinnan kohteina toimivat erilaiset ulkoiset sdosryhmét, joita ovat
mm. yrityksen asiakkaat, alihankkijat, raaka-aineen toimittajat, tiedotusvalineet jne.

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saavuttaa nama ulkoiset sidosryhmét.
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Markkinointiviestinnadn keinoja ndiden saavuttamiseks ovat esimerkiksi, mainonta,
suhdetoiminta,  julkisuus, sponsorointi, henkilokohtainen  myyntityd ja
menekinedistémiskeinot. (Vuokko 1996, 16 — 30.)

S TUOTEKEHITYS

Tuotekehityksella tarkoitetaan yrityksen suunnitelmallista toimintaa uusien
tuotteiden kehittdmiseks tai vanhojen tuotteiden parantamista. Tuotekehitys liittyy
olennaisesti yrityksen toiminta-gjatukseen ja sen my6td markkinoinnin tarpeiden
tyydyttamiseen. (Rissanen 2002, 182 — 184.)

Tuotekehitys on yritykselle téarkedd, jotta se pystyis kilpailemaan tehokkaasti
vallitsevilla markkinoilla. Yrityksen on huolehdittava jatkuvasti tuotekehityksesta,
muuten jossain vaiheessa yritys tormaa tilanteeseen, jossa sen tarjoamat tuotteen
ovat vanhentuneita. Myynti vahenee ja viimein loppuun kokonaan. (Jokinen 1991,
9; Rissanen 2002, 182 —184.)

Tuotekehitykseen tulis siis erityisesti panostaa silloin, kun havaitaan nykyisten
tuotteiden olevan vanhoja tai niiden kannattavuus markkinoilla alkaa heiketa.
Tuotekehitys voidaan aoittaa myos dlloin, kun halutaan lagentaa yrityksen
toimintaa tai kéyttda tehokkaammin raaka-aineita ja sivutuotteita. (Rissanen 2002,
182 —184.)

Tuotekehitys on luonteeltaan hidasvaikutteista, tulokset akavat nékya positiivisesti
vasta 2-10 vuoden kuluttua. Témén takia tuotekehityksen onkin vastattava
kysymykseen, kuinka tuottoa aletaan saada muutaman vuoden kuluttua. Tamé
valkuttaa yleensd negatiivisesti tuotekehitysmotivaatioon. Tuotekehityksen
aloittamiseen vaikuttaa negatiivisesti myos tieto Sitd, etté onnistumisprosentti on
erittdin pieni. Yhdysvaltalaisen Small Business Administration tutkimuksen
mukaan, jopa 98 % markkinoille tulleista tuotteista kuolee ennen kahta vuotta.
(Rissanen 2002, 182 — 184.)
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Kun yritys lahtee tekemddn tuotekehitystd, sen tulis tiedostaa syyt t&mén
aloitukseen ja tehdd itselleen selvat p&dmaéérdt. Yrityksen on tunnettava
kilpailjansa niilla markkinoilla, joille se yrittda tuotekehitykselld&n suunnata.
Yrityksella tulee sis olla jonkinlainen visio tulevaisuudesta. Silla taytyy olla
ndkemyksia sitd, miten markkinat tulevat muuttumaan ja millaisia ihmisten arvot
tulevat olemaan tuotetta kohtaan. Huomioon otettavia muutoksia on paljon, myods
tekniikan kehitys seké erilaisten lakien ja sd8dosten muutokset on otettava
huomioon. (Vdimaa, Kankkunen, Lagerroos & Lehtinen 1994, 11 —12.)

5.1 Tuotekehitysstrategia

Yrityksen toiminta perustuu toiminta-gjatukseen. Se madrittelee yrityksen
tarkoituksen, eli syyn, mitéa markkinoiden tarpeita se yrittéa tyydyttda. Toiminta-
gjatus antaa strategiselle suunnittelulle péadmaéarét ja tavoitteet. Yrityksen resurssit
pyritédn suuntaamaan mahdollismman optimaalisesti nykyisen liiketoiminnan
tehostamiseen, markkinoiden lagjentamiseen ja tuoteohjelman uudistamiseen.
(Jaakkola & Tunkelo 1987, 43 —44.)

Tuotekehitysstrategiaan kuuluu tuoteohjelman analysointi, jonka keskeisimpind
huomion kohteina ovat tuote ja sen muodostama kokonaisuus seké tuoteohjelma ja
sen tila. Tuotteen ja tuoteohjelman analysoimiseks kaytetddn yleensa tuotteen
dlinkaarta, kumulatiivissa kokemusta ja tuoteohjelman tarkastelukaaviota.
(Jaakkola & Tunkelo 1987, 44 — 45.)

Tuotteen einkaari jaetaan neljdan vaiheeseen: esittely, kasvu, kypsyys jalasku.
Kumulatiivinen kokemus -teoria toimii tutkimuskeinona, joka kytkee kustannukset,
hinnan, méaréan ja tuoton jarkevaks ja kehitykseltdan ennustettavaksi
kokonaisuudeksi. Tuoteohjelman tarkastelukaavion tarkoitus on l8hinn& lagjentaa
yht& tuotetta tai tuoteryhméé koskevan tuotestrategian pohdinnan useampaa
kohdetta koskevaksi. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 45 —54.)
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5.2 Tuotekehityksen toteutus

Tuotekehitys on aina tulevaisuuteen tdhtéévaa toimintaa. Sille ominaisia piirteité
ovat toiveet ja odotukset paremmin markkinoilla menestymisestd. Se on
panosluonteista, koska tuotot tulevat vasta paljon resurssien kéyttamisen jalkeen.
Tuotekehitys on my6s aina riskialtista ja epaméaréistd, koska tulevaisuus e ole
kiinni ainoastaan omasta panostuksesta. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 87 — 88.)

Tuotekehitykselle on tyypillistd, ettd sen rinnalla joudutaan suorittamaan monia
muita tehtavid, kuten esimerkiks markkinointia ja itse tuotantoa. Tama vaatii
onnistuakseen jatkuvaa yhteydenpitoa eri toimintojen kesken. Tuotekehitystoiminta
onkin jarkevéd pilkkoa eri vaiheisiin, jotka seuraavat loogisesti toisiaan. Usein
kéytetdan seuraavaa, seitseman vaihetta siséltavaa jaottelua (Kuvio 3). (Jaakkola &
Tunkelo 1987, 87 —88.)

Trityksen

strategia
Lahtékohtien
Thksiléinti

Tdeointi

{ Esitutkimus

Karsinta

Prototyvppt
ja kokeilu

MMarkkinoille
vient

KUVIO 3. Tuotekehityksen seitsemén vaihetta (Tunkel01987)
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Hyva tuotekehitysprosesss on markkinaléhtGinen ja tukeutuu yrityksen omaan
kykyyn. Se on luova, mutta kuitenkin jarjestelmalinen. Tuotekehitysprosessin eri
vaiheessa taytyy uskaltaa ottaa riskgjd, mutta kuitenkin sen verran hallitusti, etta
tuotekehitys pysyy taloudellisesti kannattavana. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 90.)

5.2.1 Lahtokohtien yksilGinti

Lahtokohtien yksilointi, li syyt, jotka johtavat tuotekehityksen aoittamiseen, joko
uuden tuotteen kehittémiseen tai vanhan tuotteen parantamiseen. Luonnollisin syy
lahted tekemaén tuotekehitystéa on kayttgjien ja asiakkaiden vaatimukset ja toiveet
vanhan tuotteen parantamiseks. Merkittava ja usein kiireellisin syy tuotekehityksen
aloittamiseen on vanhan tuotteen kysynnan vaheneminen. Kolmas tuotekehityksen
kaynnistdva tekija on uuden kilpailijan saapuminen markkinoille. Erilaisia syita
tuotekehityksen aloittamiseen on monia, ja useat, edella mainittujen liséksi, ovat
ulkoisista muutoksista riippumattomia. Téllaisia ovat esmerkiks yrityksin halu
kayttdd  tehokkaammin raaka-aineita  tai tehostaa  k&yttamatonta
tuotantokapasiteettia. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 101 —111.)

5.2.2 |deointi ja vaihtoehtojen kehittely

Tuotekehitystd varten tarvitaan ideoita. Tuoteideoiden l&hteita voi olla monenlaisia
Ideointil8hteet voidaan jakaa ulkoidiin ja ssdidsin. Ulkoisia lahteitd ovat mm.
asiakkaat, tutkimukset, messut ja ammattilehdet. Siséisilla tarkoitetaan taas ideoita,
jotka kumpuavat yrityksen itsensd Ssdltd. Tdlaisa ovat erilaiset ideariihet,
doitteet, neuvottelut sekd yrityksen oma tutkimus- ja kehitystyd. ldeoinnin
ongelma e yleensa ole se, ettel yritys osais kehittéd omia tuotteitaan vaan
pystyykd se kehittdmaan niita riittdvan nopeasti ja tehokkaasti. Jatkuva ideointi
uusien ja vanhojen tuotteiden puolesta on vattamatonta yrityksen menestymiselle.
(Jaakkola & Tunkelo 1987, 116 — 123.)
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5.2.3 Esitutkimus

Tuotekehityksen tueks on kerdttava mahdollismman tarkkaa siihen liittyvaa tietoa,
jotta vatyttéisiin turhata tyolta Esitutkimuksen tarkoituksena on koota kaikki
tuote-endotukseen  liittyvistd asioista saatavilla oleva tieto, lopullista
projektisuunnitelmaa varten. Esitutkimusraportissa esitellédn kaikki kerdtty tieto

jossa tulee selvita seuraavat asiat:

— markkinoiden ja asiakkaiden tarpeet

— kilpailutilanne ja ké&ytetyt markkinointitoimenpiteet

— teknologinen kehitys

— vadllitseva hintataso

— tuotantomenetelmét ja valmistuskustannukset

— tuottedle asetettavat vaatimukset

— toimintaehdot. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 124 — 127.)

5.2.4 Karsinta

Tuotekehitysprosessin alkana syntyy paljon erilaisa ideoita. Hyva lopputulos
saadaan, mitd enemman on erilaisia vaihtoehtoja. Tuotekehitysprosessin edetesss,
kun tiedot paranevat, erilaisia mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja karsitaan. Karsintaa
tulee tehda pitkin tuotekehitysprosessa, mutta varsinkin edtutkimus- ja
prototyyppivaiheiden jélkeen. Karsintaa tehdessi on pidettédva mielessa useita eri
vaatimuksia ja pyrittava tayttamaén ne mahdollismman hyvin. Valintakriteerit tulee
valita niin, ettd ne tayttavét tarvittavat vaatimukset. Valintakriteerien tulis myos

olla mahdollismman paljon toisistaan riippumattomia. Valintakriteereita voivat olla
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esimerkiks  liikeidesan sopivuus, markkinointindkymét, Kilpailutekija ja
kannattavuus. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 129 — 138.)

5.2.5 Prototyyppi

Uuteen tuotteeseen siirtyminen, kuten myds vanhan parantelu, aiheuttaa yritykselle
aina mahdollisuuksien lisdks my0s riskeja. Riskien vahentamiseks prototyypin
tekeminen olen oledllissa. Uus tuote voi Ssdtéd, niin ennen kayttdmattomia
materiaalgja kuin uutta teknologiaakin. Naiden testaaminen prototyypin avulla
vahentda odottamattomia ongelmia tulevaisuudessa. (Jaakkola & Tunkelo 1987,
140 — 141.)

5.2.6 Vamistelu tuotantoon ja markkinointiin

Toiseks viimeisena vaiheena, kun kaikki muut asia alkavat olla valmiina ja selkeita,
voidaan ruveta vamistelemaan uuden tuotteen  markkinointi-  ja
tuotantosuunnitelmia. Koska kyseessa on uus tai paranneltu tuote, on selvitettava
monia asioita, kuten

— potentiaaliset asiakkaat

— hinta

— jakelukanavat

— patentti-, lisenssi- ja mallisuoja-asiat

— resurssit tuotantoon

— raaka-aineiden ja alihankkijoiden hankinta
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— kilpailijat samoilla markkinoilla.

Ennen tuotteen lanseeraamista markkinoille tulee Sitd testata mahdollisimman
todellisissa olosuhteissa. Tuotetta voidaan esmerkiks testata yhteistydssa jonkin
asakkaan kanssa. Téalloin on mahdollista saada rakentavaa kritiikki&a tuotteen
puutteista, ja muutoksien tekemiseen on aikaa. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 158 —
161.)

5.2.7 Markkinoille vienti

Ennen kuin tuotetta aletaan markkinoida, tulee kaiken muun olla kunnossa. On
varmistettava, ettd kaikki jakelukanavan osapuolet ovat tietoisia tulevista
muutoksista aina loppukayttgjaén asti. Téallainen voi vaatia koulutusta ja
suhdetoimintaa. Myyjia on esmerkiks tarpeen vaatiessa opastettava ja autettava
edittelyjen jarjestelyssd. Tuotteen valmistus aloitetaan yleensd koesarjala. Sen
padtarkoitus on testata valmistusmenetelmét ja -vélineet. Koesarja voidaan kayttéa

koemarkkinointiin tai myyda alennettuun hintaa. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 162.)

Markkinoille viennin térkeimpi& osia on tuotteen julkistaminen. Té&ssa
toimenpiteessd  tulee kayttéd mahdollisuuksen mukaan mahdollismman
monipuolista ja tehokasta viestintda. Ensivaikutelma on térkea ja vaikuttaa pitkalti
tuotteen tulevaisuuteen. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 163.)

Tuotteen lanseeraamisen jdkeen sen akuvaheita on seurattava tarkasti. Siind
saattaa esiintya viela odottamattomia virheita tai sen vastaanotto e ole mita on
odotettu. N&ma virheet on poistettava nopeasti myynti-, tuotanto ja
kehitysosastojen tehokkaalla yhteistyolla. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 163 — 164.)
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6 LUONNOKSET JA JATKOSUUNNITELMAT

Lahden ammattikorkeakoulun opiskelija, Jouni Sinkkonen, piirs Koristepuulle

seuraavat kuvat esimerkkeind mahdollisista uurnamalleista.

KUVIO 4. (Sinkkonen 2005)
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KUVIO 5. (Sinkkonen 2005)

KUVIO 6. (Sinkkonen 2005)



KUVIO 7. (Sinkkonen 2005)

KUVIO 8. (Sinkkonen 2005)
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Tavoitteena on ndiden mallien pohjata ldhted suunnittelemaan lopullisia,
markkinoille vietavia malga. Esimerkkiuurnaks olen valinnut kuvion 4 tyyppisen
tuhkauurnan (liitel). Ajatuksena on, ettd itse uurnan muoto pysyis kaikissa
malleissa samanlaisena. Vaihtelevuutta tuotteisin on mahdollista saada aikaan
erilaisilla korigteilla ja materiaadivaihtoehdoilla.. Koristeita voi Sjoittaa sivuille ja
kanteen. Sivuille kiinnitettéavia kuvia voisivat olla kaytannossa mitka aiheet tahansa,
kuten vaikka esmerkiks kuvissa olevat aurinko, kirkon ikkunat ja linnut. Kanteen
kiinnitettavia koristeita voisivat olla esmerkiks risti ja vapaa-gattelijoiden
kéyttama liekkikuvio. Totta kai vaihtoehtona [6ytyis myos uurna ilman koristeita.
Materiaali vaihtoehdoista kannattais harkita visakoivua. Visakoivusta valmistettuja

uurnia e ole kovin paljoa, mutta ne menevdt kuulemma saman tien, kun niit on

myyjalla hyllyssa.

Olen laskenut materiaalitarpeen kuvan 3 mukaisen uurnamallin pohjata, jossa
leveys on 20 cm ja korkeus 30 cm. Taman kokoisen uurnan materiaditarve olig,
materiaalihukka mukaan laskettuna, 0,29194 m?. Kaytettavaks materiaaliks on
valittu 18 mm paksu koivulimalevy, jonka hinta on 36,80 €/n. Lissks kulmiin
tarvitaan 1 metrin verran hoyléttyd koivulistaa, joka maksaa 2 €/m. Materiaalien
hinnaksi tulisi siis yhtd uurnaa kohden 12,74 €.

200 kappaleen vamistusera olis Juhani Hilkemaan mielesta pienin, jéarkevan
kokoinen erg, jota kannattais akaa vamistaa. Uurnan osat tyostettédisin CNC-
koneella, jolloin tuhkauurnan valmistus, tyostbineen ja kasaamisineen, kestéis
arvion mukaan noin puoli tuntia. Keskiméaérdinen puuteollisuuden tydpalkka osuus
on 23 €/h, joka pitdd sisdlldan kaikki henkildsivukustannukset. Kun kaikki muut
yritykselle tulevat kustannukset otetaan lisdks huomioon, tulis tuntikohtaisen
hinnan olla Juhani Hilkemaan mielesta 35 €. Y hden uurnan valmistukseen menevét
tyokustannukset olisivat siis 17,50 € ja valmistuskustannukset yht& uurnaa kohden
olisi siis, 17,50 € + 12,74 € = 30,24 €.

Naden tietojen pohjata voidaan laskea ohjevéhittdishinta, joka on dis
loppuasiakkaalle kohdistettu suositusmyyntihinta.
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Ovh = (tyopalkkaosuus * valmistusaika + materiaalikustannukset) * 3,680
(Hakovirta 2000, 60.)

Ovh=(35€h* 0,5h+ 12,74 €) * 3,680 = 111,28 €

Puisista tuhkauurnista, hautaustoimistoissa myydaan eniten hieman arvokkaampia
mallgja, keskiméarin noin 160 € maksavia. Halvimmat puiset maksavat noin 100
euroa ja kaleimmat hieman ale 250 euroa. Nakemykseni mukaan, juuri
massiivipuiset uurnat ovat kalleimpia, vaikka ne olisivatkin erittdin yksinkertaisia.
Halvemmat mallit ovat usein viilutettuja tai sitten aivan ohutta massiivilevya Nama
mallit ovat usein muotoilultaan hienompia tai ainakin monipuolisempia kuin

paksummasta massiivilevyista valmistetut.

Tamén kaltainen malli, kuten kuvassa 3, joka on valmistettu noin 18 mm paksusta
massivipuusta, maksaa hautaustoimistoissa 170 — 190 euroa. Téhan hintaan
verratessa alkaisemmin laskettu ovh 111,30 €, vaikuttaa melko pienelle varsinkin,
kun pelkdt vamistuskustannukset ovat noin 30 euroa. Katetta tuntuisi olevan

melko reilusti.

Keskikokoinen hautaustoimisto suuremmassa kaupungissa myy noin 50 — 200
uurnaa vuodessa. Lahden seudulla hautaustoimistoja on noin kymmenkunta ja
arvion mukaan Lahden seudulla myydd&n noin 1000 - 1500 uurnaa vuodessa.
Tuhkaustilastojen pohjalta Suomessa tarvitaan sis noin 25 000 uurnaa vuodessa.
Talla hetkellda suomalaiset tuottgat pystyvat tayttdmaén vaaditun tarpeen.
Varsnkin massivipuiset uurnat ovat melko hinnoissaan, hinnat ovat 170 eurosta
yléspain. Hintakilpailulla oliskin mahdollista tulla markkinoille, koska nykyiset
markkinat voisivat vetda oikein hinnoiteltua tuotetta. Hieman nykyista tarjontaa
halvemmalle massiivipuiselle uurnalle vois olla Suomessa reilun 2000 kappaleen
myyntimahdollisuus vuosittain. Tama on kuitenkin mahdollista vasta hyvan
markkinoinnin jalkeen. Tuote tulis saada myyntiin tukkuliikkeiden kautta, jotta se

saavuttais riittavasti asiakkaita.
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7 TUHKAUURNAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

7.1 Lahtokohta-analyys

Lahtokohta-analyysia varten selvitin tuhkauurnan markkinointiin eniten vaikuttavia
asoita. Kolme oledlisinta analyysigd, jotka valitsn ovat ympéristdanalyys,

kilpailija-analyys ja markkina-analyys.

7.1.1 Y mpéristoanalyysi

Uurnan kaytto ja tuhkaus lisdantyvat Suomessa tasaista vauhtia. Tuhkausten mééré
nousi rajusti vuonna 2000, minka jdlkeen kasvu on jatkunut tasaisena. Vuotuinen
kasvu on ollut pitkd&n noin 1 — 2 %:a ja vuonna 2006 tuhkattiin kaikista kuolleista
jo 34,2 % (kuvio 9). Suomen hautaustoiminnan keskudliiton paasihteeri Seja
Kotilainen ennustaakin tuhkauksen suurta kasvua ja hanen mielesta tuhkaus maéarét

tulevat kaksinkertaistumaan vuoteen 2020 mennessa. (Kotilainen 2007.)

Tuhkaus on arkkuhautausta halvempi hautausmuoto ja tédmé voi osaltaan selittda
sen suosion kasvua. Tilank&yton kannata tuhkaus on myos paljon jarkevampi
valinta ja samaan tilaan, johon menis yks arkku, voidaan gjoittaa yhdeksén
uurnaa. Puhumattakaan muistolehdoista, jonne tuhka grotellaan, & se vie
kaytannossa ollenkaan tilaa. Tilankdyttd onkin luultavasti yks tekijoistd, minka
takia tuhkaus on kaupungeissa paljon suositumpaa kuin muualla. Kaupungeissa
kaikista kuolleista tuhkataan jopa 70 %. (Kotilainen 2007) Ratkaisevin tekija
hautausmuodon valinnassa on kuitenkin aina vaingjan tekeméa toivomus, jota tulee

kunnioittaa.
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Krematoriopaikkakunta Uunit [Kayt ottovuosl|  Tuhkausten maara el him |perust. alk

2004 | 2005 | 2006
Espoo il 1964, 2006 819 871 273 30 15928
Espoo | 2006
Helsinki, Hietaniemi 1 1975] 1707] 1623 2181 77 109435
Helsinki, Hietaniemi 1 1926
Helsinki, Malmi 1 2007 1408
Helsinki, Malmi 1 1966] 1352 1349 1378 39430
Hyvinkas 1 1974 581 715 730 32 8110
Hameenlinna 1 1971 621 694 689 i 8548
Imatra 1 2003 289 300 330 26 1512
Joensuu 1 1989 242 220 229 17 2609
Jyvaskyla 1 1995 411 417 535 24 4291
Kajaani i 1995 82 89 106 6 849
Karjaa 1 2000 510 579 560 22 7132
Kuopio 1 1984 350 424 451 18 5096
Kotka 1 1992 618 700 783 78 10629
Lahti 1 1969] 1063] 1135 1027 16792
Lahti 1 2002
Oulu 1 1973 402 446 463 29 5717
Pori 1 1988 807 866 845 15 9493
Pori 1 2005
Seinajoki i 1979 235 374 289 5 2990
Tampere, Kalevankangas | 1967 987 960 942 11 27644
Tampere, Lamminpaa | 1990 591 687 758 21 7267
Turku i 1967 1772 1756 1856 45 33526
Turku [ 1988
Vaasa 1 1973 308 199 338 6276
‘antaa, Honkanummi 1 1991 1761 1704 1696 22218
Vantaa, Honkanummi | 2003

15508| 16108] 16459 345900
Yhteensa kuolleet 47600 47928 48065
Tuhkaus % kaikista kuol. 326 %]336%]| 342%

KUVIO 9. Tuhkaustilastoja 2004 — 2006 (e htm = e hautausmaa, tuhkat viety
muualle kuin hautausmaalle) (Suomen hautaustoiminnan keskudliitto 2007)

Tuhkaukseen on sd&detty erindisid lakgja ja séadoksid, mutta itse tuhkauurnalle
téllaisa e vield ole, ainoastaan erilaisa laatusuosituksia. Vaikka tuhkaus e
Suomessa olekaan miké&én uus hautausmuoto, on siihen liittyvien lakien selvitys ja
tyosto kesken. Suurin osa séanndistd on siis kehotuksia, e niinkdan lain maaréamia
asioita. Koska laatusuositusten noudattaminen on taysin vapaaehtoista, ei ndiden
noudattamatta jéttaminen suoranaisesti johda mink&anlaisiin  taloudellisiin
sanktioihin. Laatuvaatimukset on laadittu [&hinna ympéristokysymysten pohjalta.

Uurnan vamisgtgian on tietenkin hyvd noudattaa annettuja vaatimuksia jo
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pelkéstdan ympéristbd gatellen, mutta noudattamatta jéttédminen voi aiheuttaa
yritykselle my6s taloudellista tappiota. Uurnat, jotka téyttavat annetut vaatimukset,
saavat tyyppihyvaksyntd merkinnan. Jos hautausmaalle tuodaan uurna, jossa ei ole
merkintdg, voi hautausmaan esimies kieltéytya laskemasta uurnaa maahan. Téllaisia
uurnia, joista syntyy ylimédraista harmia, ihmiset tuskin haluavat ostaa. Téman
vuoks vdinpitaméttomyys laatusuosituksia kohtaan estéd yritysta saamasta
hyvaksyntd merkkid. Merkin puuttuminen voikin aiheuttaa yritykselle taloudellisa
tappioita. (Arkkujen ja uurnien laatusuositukset 2005.)

Aikuiselle vaingjalle varatun uurnan tilavuuden tulee olla vahintéan 4,5 litraa ja
lapselle vahintdan 2,5 litraa. Uurnan halkaisija saa olla enintéén 30 cm ja korkeus
40 cm, mukaan lukien erilaiset koristeet ja ulokkeet. Uurnan suuaukon hakaisija
on oltava vahintédn 63 mm, jotta se pystyttdisin téyttdmadan koneellisesti. Jos
suuaukko e ole pydred, on sen sisdan piirrettdvan ympyran halkaisijan oltava
vahintédn 63 mm. Aukon reunan on oltava pyoristetty tai siten alaspain taivutettu,

niin etté reunassa el satuta kasiaan. (Arkkujen ja uurnien laatusuositukset 2005.)

Uurnaa suunnitellessa kannattaa muistaa, etta téyttoreika voi djaita esmerkiks
pohjassa, mikdan e edellytd, ettd sen tulis olla, yleisesti kaytetyn tavan mukaan,

uurnan kannen alla.

Yleensdkin ohjeiden mukaan uurnan kakkien reunojen tulee olla hyvin
viimeisteltyjd. Uurnan tulee olla myds sellainen, ettd se pystytdan sulkemaan
tilviisti. Uurnat, joiden kans kiinnitetd8n ruuvein, on téa varten oltava vamiina
ruuvien reidt. Uurnassa kaytettévien ruuvien tulee olla ristipddruuveja. Uurnan
laskua varten tarkoitettujen nauhojen tulee olla maatuvia sek& pituudeltaan
vahintddn 120 cm pitkia. Mitta lasketaan uurnan pohjasta. (Arkkujen ja uurnien
laatusuositukset 2005.)

Maahan haudattavan uurnan materiaalin tulee olla sééddsten mukaan maatuvaa
ainetta. Maatumisen tulee tapahtua 15 vuoden kuluessa hautaamisesta. Téllaisiksi
materiadleiks kelpaavat esmerkiks puu, polttamaton tai matalapolttoinen
keramiikka, paperimassa, ohut, helposti ruostuva pdlti, tuohi, turve tai muunlaiset
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luonnonkuidut. Jos uurnan sisélla kéytetdan erillista tunkapussia, tulee myos tdman
olla maatuvaa materiaalia. Mikdi uurnaa e ole tarkoitus haudata, vaan se
djoitettaan esimerkiks  kolumbaarioon (kolumbaario €ei uurnaholvi on
tuhkauurnien sdilytystila, yleensd hautausmaalla) tar muuhun sdilytykseen
tarkoitettuun pakkaa, e sen tarvitse téyttéd maatumisvaatimuksia. Talloin
materiaalina voidaan kayttéa erilaisia metalega, podiinia ja lasa. Materiaalin tulee
kuitenkin olla sen verran kestava, etta se sdlyy muuttumattomana koko haudan
hallinta-gjan. Uurna voidaan laskea myos vesistoon. Tal6in sen tulee olla nopeasti
uppoava seké sellainen, ettei se lahde virtausten mukaan. Uurnaa valmistettaessa
tulee ottaa my6s huomioon siina kéytettavét lakat, maalit ja liimat. Ndiden kaikkien
tulee tayttéd pohjoismaiset ta EU:n ympéristomerkintadirektiivit. (Arkkujen ja
uurnien laatusuositukset 2005.)

Uurna tulee merkitd Suomen hautaustoiminnan keskudiiton vahvistamalla
merkinndla. Merkinnén tule sjaita pohjassa, uurnan ulkopuolella. Uurnassa tulee
olla myds merkinta gita, ettd onko se maatuva vai ei. (Arkkujen ja uurnien

laatusuositukset 2005.)

7.1.2 Kilpailija-analyys

Nykyisella vauhdilla uurnien menekki tulee kasvamaan reilusti tulevaisuudessa.
Talla hetkella jo noin 35 % kuolleista tuhkataan. Ennusteiden mukaan reilun
kymmenen vuoden kuluttua jo joka toinen valitsee tuhkauksen. Tilastojen pohjalta
tarkasteltuna tdmé tarkoittaa, etta pelk&stéén Suomessa on nyt tarvetta 25 000
uurnale vuosittain. Tulevaisuudessa kuolleisuus kasvaa ja tuhkauksen suosio
lisééntyy, jolloin voidaan odottaa uurna tarpeen kasvavan yli 30 000 kappaleeseen

vuodessa.

Suomessa uurnien valmistagjia on télla hetkella noin kymmenen, joiden
tuotantoméarét ovat sellaiset, ettd nédma voidaan laskea kilpailijoiks. Muutamia

vamistgia
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SHT-Tukku Oy on johtava arkkujen valmistaja Suomessa. Arkkujen lisdks yritys
vamistaa uurnia ja hautaustarvikkeita. Viimeks pééttynedlld tilikaudella sen
liilkevaihto oli 10,58 miljoonaa euroa. Tyontekijoita yrityksen palveluksessa on noin
125. Nykyaén yritys on lagjentamassa tuotevalikoimaansa hautausalan liséks myos
kodin ja vapaa-gjan kayttéon. Yhtion tuotantolaitokset ja paakonttori sijaitsevat
Punkalaitumella. SHT-tukun omistaa yli 300 suomalaista hautausalanyrittgjéa.
Tuotevalikoimasta |6ytyy neljasté eri materiaalista valmistettuja uurnia, keramiikka

Kilpailijoista SHT-Tukku onkin pahin, koska sen omistgjat ovat hautausalan
yrittgia ja ndin ollen suosvat SHT-Tukun vamistamia tuotteita omissa

liikkeissaan.

JiPuu on Turkulainen 2007 perustettu puualan yritys, jonka paduote on
tuhkauurna. Kaikki uurnat ovat valmistettu k&sityona Yritys kayttéd uurnissaan
massiivi puuta, l&mpokasiteltyd koivua, koivua, tammea, kirsikkaa, pahkinda ja
pyokkia.

Tmi. Matti Tuppi valmistaa uurnia kasityond Malli on kaikissa uurnissa sama.
Koristeluna on kaytetty erilaisia kaiverruksia sek& uurnan padélle sjoitettavaa ristia
tal vapaa-gjattelijoiden kayttamaa liekkikuviota. Materiaaleina on kéytetty tammea,
koivua ja puuhiokelevya.

Lalupate Oy tarjoaa paperiuurnia. Yritys mainostaa tuotteitaan ekologisiks,
luonnonmateriaaleista vamistetuiks. Uurnat ovat suomalaisen Riitta Reinil&
Stréommerin suunnittelemia ja ne valmistetaan loktapaperista, joka on Kaukoidassa
kehitettyd, kestéavaa pitkdkuituista paperia. Lalupate Oy vamistuttaa uurnansa
Nepalissa, josta se hoitaa maahantuonnin ja vahittaismyynnin oman liikkeensg,
Studio Himalayan kautta. Perusuurnien lisdks yritys tarjoaa uurnia tuhkatuille
lemmikkieldmille. Yritys suunnittelee toimintansa lagjentamista uudelleen

Skandinavian ja Baltian maihin.
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Keramelja Ky on Vakeakoskelainen yhden ihmisen yritys, joka valmistaa
padtuotteenaan keraamisia tuhkauurnia. Perusmallistoon kuuluu kymmenen

erilaista uurnaa. Uurnia valmistetaan myos puhtaasti asiakastoiveiden pohjalta.

7.1.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Koristepuun vamistaman tuhkauurnan asiakasrynmd olis paésaéntoisesti
hautaustoimistot ja hautausalan tarvikkeita myyvét yritykset. Suomessa on noin
500 hautausalan yritystd, joista 300 kuuluu Suomen hautaustoimistojen liittoon.
Naméa 300 ovat myds SHT-Tukun osakkeen omistgjia. Liittoon kuuluvat yrityksen
myyvét ainoastaan tyyppihyvaksynta merkin saaneita tuotteita. SHT-Tukun liséksi
muita hautausalan tukkuliikkeitéa ovat KA-tukku ja CR-tukku. Uurnan saattaminen

markkinoille olisi katevinta tukkuliikkeiden kautta.

Tuhkaus on kasvava hautausmuoto. Ennusteiden mukaan 50 % kuolleista
tuhkataan vuoteen 2020 mennessa. Nykyisten nakymien mukaan kuolleisuus
kasvaa hiljalleen ja on vuonna 2020 melkein 60 000 (kuvio 10). Tama tarkoittais

noin 30 000 uurnan vuotuista tarvetta.
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Syntyneet ja kuolleet 1900 — 2050
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KUVIO0 10. Kuolleet ja syntyneet ennuste 1900 — 2050 (Tilastokeskus 1999)

Hautaus on aina melko kallis toimenpide ja halvimmillaan se onnistuu noin
tuhannella eurolla, eik& kattohintaa oikeastaan ole. Hautaus on kuitenkin aina
valttdmédton toimenpide. Uurnahautausta puoltaa sen halvempi hinta ja
arkkuhautaukseen verrattuna siind voikin sé&stéd useita satoja euroja. Uurnien
hinnat vaihtelevat 35 eurosta yli 300 euroon ja keskim&arin uurnan hinta on hieman
paélle sata euroa. Ottaen huomioon etté hautaus keskimaarin maksaa 2500 — 5000
euroa on kalliimmankin uurnan valinta vain pieni osa kaikista kustannuksista.
Tamén johdosta hienot ké&sityona vamistetut, kallimmat uurnat ovat myos

kannattavia vamistaa.

Koska asiakkaina toimisivat paasdantdisesti tukku- ja hautausalan liikkeet, tulee

mainonta kohdistaa suoraan niille. Tamén vuoks Koristepuulle jarkevin
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viestintétapa oliskin suoramainonta. Aluks mainonnan tarkoitus olis tuoda
asiakkaiden tietoisuuteen, ettd alalle on tullut uus valmistgja. Koristepuu vois
lahettaa esitteitd jdleenmyyjille, joista selvidgd uuden tuotteen hinta, malli ja muut
oleclliset asat. Hyvédna markkinointikeinona vois toimia mallikappaeden
[&hettdminen ainakin suurimpiin alan yrityksin. lImoittelumainontaa vois myo6s
kéyttéd tuotteen lanseeraamisen aikoihin. Tarkoituksena saada uusi tuote
mahdollismman monen hautausalan yrittgan tietoon ja miksa yksityisenkin
asiakkaan. Lehtimainoksia vois julkaista muutamassa suuri levikkisessa
sanomalehdessa. Hautausalan erikoislehtia on ainoastaan yksi, Memoria-lehti, joka
on Memoria-hautaustoimistojen asiakadehti. Koska kyseisessi lehdessid e ole
mainoksia, niin siihen vois yrittéd saada esimerkiks artikkelin uudesta uurnien

vamistgasta.

7.2 Segmentointi

Segmentointi on yritykselle tarked toimenpide, jotta se pystyy kohdistamaan ja
jakamaan omat resurssinsa oikein. Koristepuun kannattaa tehda alkusegmentointi,
laheisyytta gatellen. Ainakin adluks asiakkaiden etsminen |ahiympéristostd on
jarkevda. Kun nahddan miten uus tuote lahtee menestyméaén markkinoilla, voidaan
paéttaa lahdetd8nkd segmenttia lagjentamaan. Aluks ei ole mytskdan kannattavaa
léahted valmistamaan suuria méarid uutta tuotetta. Asiakassegmenttind vois dis
auks toimia vaikka kaikki Lahden seudun hautaustoimistot ja hautausalan
yritykset. Hautaustoimistoja on Lahden seudulla noin kaksikymmentd. Néiden
kautta myydaén arvion mukaan 1000 - 1500 uurnaa vuodessa. Talla aluedlla olis

mahdollista pé&sta noin 200 kappaleen myyntiin vuosittain.

7.3 Mainonta

Pienen yrityksen on turha léhted tekeméaén mitéén kovin suurta mainoskampanjaa.

Riittavda on, etta saadaan tieto uudesta tuotteesta kohderyhman tietoisuuteen ja
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herétetdan ndissa kiinnostus tuotetta kohtaa. Mainonnan paatarkoitushan on saada

tuote myydyksi.

Koska kohde segmentti on niin yhtendainen ja selvasti rgattu, on sihen helppo
kohdistaa tarkkaa mainontaa. Tamén vuoks kannattaa valita suoramainonta
tarkeimmaks mainontakeinoksi. Hautaustoimistoille ja tukkuliikkeille Idhetetdan
edtteitd, joista tulee ilmi kaikki kyseisesté uurnasta tarvittava tieto. Esitteen tulee
olla visuadlisesti nayttavd, koska kyse on kuitenkin mainoksesta, jonka

tarkoituksena on heréttéd asiakkaassa ostohaluja.

IImoittelumainontaa kannattaa kayttéd hyodyks, anakin tuotteen markkinoille
tuomisen yhteydessd. Tavoitteena on tehda se mahdollismman tunnetuks.
lImoituksia kannattais laittaa muutamaan lagjalevikkiseen sanomalehteen seka
paikalisin ilmaigakelulehtiin. Yritys vois myos yrittdd saada itsestdan artikkelin

ainoaan suomalaiseen hautausalan lehteen, Memoria-asiakaslehteen.

Y htend mainontakeinona toimivat tietysti yrityksen verkkosivut. Koska sivut ovat
jo olemassa, tulee niihin liséta tietoja uudesta tuotteesta, tuhkauurnasta. Uurnasta
vois olla nayttdvid kuvia, teknisd tietoja sekd malga materiadi- ja

koristevaihtoehdoista. Liséks sivuilla vois olla lista tuotteen jalleenmyyjista.

Mainosta laatiessa tulee muistaa, ettd kuolema on ana herkkd ahe ja
uurnamainoksin kiinnittavat huomiota ldheisensa menettdneet. Tamédn vuoks

mainoksen tulis olla hillitty ja asallinen.

8 TUHKAUURNAN MARKKINOINTI

8.1 Tuote €li tuhkauurna

Tuhkauurnalle on asetettu tietyt vaatimukset, koon, tilavuuden ja kestévyyden

suhteen. Muuten sen valmistamiseen liittyviin seikkoihin el ole puututtu. Tuotteena
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uurna on melko yksinkertainen, ja tdten helppo ottaa lisaks yrityksen
tuotevalikoimaan. Nykydan uurnan térkeimpia myyntivalttga ovat sen
ympéaristoystavalisyys ja tilansééstavyys. Se on myds hautausmuotona halvempi
kuin arkkuhautaus. Ekologisuus onkin tanad péaivana hyva myynti ja mainos valtti.
Y mpéristokysymyksid pohditaan koko gan, ja ympéaristoystavélisyytta pidetdan
erittdin tarkeéna kriteerind asiakkaiden keskuudessa. Tuhkaukseen liittyy myo6s
enemman erilaisia mielikuvia kuin arkkuhautaukseen. Tuhkan sirottelu voidaan
ndhda esimerkiksi vapauttavampana kuin perinteinen hautaus. Tuhka tal uurna
voidaan esimerkiks laskea vesistoon, mika voi néain ollen kunnioittaa enemman
vaingan aatemaailmaa. Tuhkan srottelu tai uurnan hautaus antavatkin enemman
vaihtoehtoja viimeisen lepopaikan valinnan suhteen kuin arkkuhautaus, joka on

aina suoritettava hautausmaalle.

8.2 Hinnan maaritteleminen

Hinta on osa tuotteen imagoa ja sen luomaa mielikuvaa asiakkaiden mielissa.
Uurnan tulis kuitenkin olla vaingjan arvoinen ja muistoa kunnioittava. Téamén
vuoks useasti uurnaa valitessaan asiakkaat ostavatkin mieluummin hienon ja
kaliimman kuin halvan ja yksnkertaisen. Sarjatuotantona vamistettava
massiivipuinen uurna kyettéisiinkin tuomaan kilpailijoita havemmalla hinnalla
markkinoille, mutta Slti siind onnistuttaisin, massiivipuun takia sailyttamaan
uurndta vaadittava arvokkuus. Hinnan tulis joka tapauksessa olla riittéava, jotta
tuote vakuttais arvokkaalta ja hienolta. Hinta e ole kuitenkaan pelkka
imagokysymys, koska pohjimmiltaanhan se muodostuu sen valmistamiseen,
markkinointiin ja saatavuuteen vaadittavista resursseista. Hinnan tulee olla
sellainen, ettd se kattaa ndmd kustannukset ja tuottaa yritykselle voittoa.
Hinnoittelu ja laatu méarittelevét yrityksen tuotteen asemoitumisen markkinoilla

kilpailijoihinsa néhden (kuvio 11).
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KUVIO 11. Kilpailijoiden ja Koristepuun oletettu hinta/ laatu —asemointi.

Aikaisemmin laskettiin, etta valmistuskustannukset yhta uurnaa kohden ovat 30,24
euroa. Ohjevahittaishinnaks taasen saatiin 111,28 euroa. Vastaavanlaiset tuotteet
hautaustoimistoissa maksavat noin 170 — 190 euroa. Lahden Hautauspalvelun
omistgan, Marianne Vaimaan, mukaan tuhkauurnaa valitsevat asiakkaat suosivat
sellaisa mallgja, jotka maksavat noin 150 — 180 euroa. Mielestani olis mahdollista
kilpailla hinnalla, koska myytava tuote olis massivikoivua, joka maksaa

hautaustoimistoissa vahintdan 160 euroa ja on markkinoiden kysytyin malli.
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8.3 Uurnan saattaminen markkinoille

Jakelu jaleenmyyjille tai tukkuliikkeille hoidetaan valitun kuljetusyhtion avulla.
Aluks on tarkoitus tuoda markkinoille koe-erg, jota myydaén ainoastaan Lahden
seudulla.  Talloin  kuljetuksen voi hoitaa, jokin paikallinen huolintayritys.
My6hemmin, jos markkina-aluetta lagjennetaan, voidaan etsia kuljetusyritys, joka
kykenee hoitamaan toimitukset ympari Suomea, tai mika kyseinen markkina-alue
tuleekaan olemaan. Uurnan saattaminen markkinoille olisi kuitenkin helpointa ja
jarkevinta hoitaa tukkuliikkeiden kautta. SHT-Tukun lisdks muita hautausaan
tukkuliikkeita ovat KA-tukku ja CR-tukku.

8.4 Tuhkauurnan markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn keskeilsmmét tavoitteet ovat Sis tuotteen tekeminen
tunnetuks, kuluttgjan asenteisiin vaikuttaminen ja ostohalun synnyttdminen.
Markkinointiviestinnan kohteita ovat erilaiset ulkoiset sidosryhmét, kuten yrityksen
asiakkaat, alihankkijat, raakaraineen toimittgat ja tiedotusvélineet. Koristepuun
kannattaisi markkinoida itseéén paikalisille lehdille niin, etta sita kirjoitettaisiin
artikkeleita. Aiheena esimerkiks, "lahtelainen puusepanyritys akaa vamistaa

tuhkauurnia’. N&in saadaan seka yritysta etta uutta tuotetta tunnetuksi.

9 TUHKAUURNAN TUOTEKEHITYS

Tuotekehitys on tulevaisuuteen tadhtéamista. Sen ominaispiirteitd ovat toiveet ja
odotukset markkinoilla menestymisesta entista paremmin.  Tuhkauurnan
tuotekehittelyn tarkoituksena on saada aikaan tuote, joka pystyisi kilpailemaan
tehokkaasti nykyisilla markkinoilla.
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9.1 Ideointi ja vaihtoehtojen kehittely

Erilaisia ideoita ja vaihtoehtoja uurnan ulkomuodon ja markkinoitavuuden suhteen
voi kehitella paljon. Materiaalivalinnat voivat olla mitd vain, kunhan ne tayttavét
vaaditut suositukset. Koristepuun tapauksessa materiaali, josta uurna valmistetaan,
on joka tapauksessa puu. Vahtoehtoja riittda kylld niin puulgeissa kuin
puulevyissékin. Visakoivu vaihtoehtoa kannattaa miettia, se on ollut erittdin
suosittu materiaali. Puisen uurnan voi myds pintakasitella, lakkaamalla tai
maalaamalla. T&ssi tapauksessa ideana on kuitenkin vieda markkinoille téysin
puupintainen, kasittelemdton uurna. Uurnan malli voi olla millainen tahansa,
kunhan s menee annettujen suositusmittojen Ssddn  seka  tayttda
tilavuusvaatimukset. Koristelu on myds téysin vapaata, kunhan muistaa tietyn

arvokkuuden vaingjan jéanteita kohtaan.

9.2 Esitutkimus

Esitutkimukseen on kerétty tuote-ehdotukseen liittyvét faktat.

9.2.1 Markkinoiden ja asiakkaiden tarpeet

Téala hetkella Suomessa on tilastojen pohjata tarkasteltuna tarvetta noin 18 000
uurnale vuodessa. Seuraavan kymmenen vuoden aikana luvun voidaan olettaa

kasvavan 30 000:een

9.2.2 Kilpailutilanne ja kaytetyt markkinointitoimenpiteet

Suurempia uurnan vamistgia on noin kymmenen. Pienempid paoja, jotka
vamistavat muutamia uurnia vuodessa on usata kymmenid Koristepuun
tuhkauurna olis tarkoitus tuoda markkinoille hautaustoimistojen ja hautausalan

tukkuliikkeiden kautta. Markkinointi tapahtuu suoraan kyseisille ryhmille.
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9.2.3 Vallitseva hintataso ja valmistuskustannukset

Uurnien hinnat vaihtelevat 30 eurosta yli 300 euroon, halvimmat ovat paperisia ja
kallemmat keraamisia. Puisten uurnien hintataso on 100 — 250 euron vdilla ja

keskimaarin tuhkauurnasta maksetaan 160 euroa.

Uurnan osat tyostetédn CNC-koneen avulla, vamiina ostetusta liimalevysta
Vamistuskustannukset, tyo ja raaka-aineet, ovat yhtd uurnaa kohden noin 30

euroa

9.2.4 Tuottedlle asetettavat vaatimukset

Tuhkauurnalle asetetut mitat ovat, koristeet ja muut ulokkeet mukaan lukien,
korkeus 40 cm ja halkaisija 30 cm sekd méarétyt tilavuusvaatimukset ovat aikuisten
uurnala vahintéan 4,5 litraa ja lasten uurnalla 2,5 litraa. Tayttdaukon hakaisija
tulee olla vahintédn 63 mm, ja reunan taytyy olla pyoristetty. Uurnan hautaan
laskemiseen kaytettyjen nauhojen tulee olla maatuvia ja niiden pituuden pitéa olla,
uurnan pohjasta mitattuna, vahintéan 120 cm. Uurnan tulee olla niin tiivis, etta se
kestda normaaliin kéayttoon liittyvét toimenpiteet. Kaytettyjen materiaalien tulee
maatua 15 vuoden kuluessa. Jos tuotteen valmistuksessa on kaytetty lakkaa, maalia
tal liimaa, tulee niiden tayttéa EU:n ympdaristomerkinté direktiivit. Tuotteelle tulee
hakea hyvaksyntd, jonka jdkeen sen pohjaan merkitéan Suomen hautaustoiminnan
keskudiiton hyvaksynta merkki (kuvio 12). Uurnassa tulee olla myds merkintg,

onko se maatuva vai €.
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KUVI10 12. Suomen hautaustoiminnan keskudliiton hyvaksyntamerkki

9.3 Karsinta

Tuotantoon otettava mali olis suorareunainen, kuvion 4 tyyppinen,
massiivikoivusta valmistettu uurna. Y htend vaihtoehtona oli viilutetusta MDF-
levysta valmistettu uurna, mutta tama karsittiin pois. Sivuille kiinnitettavien koriste
vaihtoehtojen méara tulis todenndkoisesti olemaan 2 — 4 kappaletta. Kans osaan
kiinnitettavat koriste vaihtoehdot olisivat risti (kuvio 13) ja vapaa-gjattelijoiden
liekkikuvio (kuvio 14).
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KUVIO 13. Tuhkauurnaristi koristeella varustettuna

KUVIO 14. Tuhkauurna vapaa-gjattelijoiden symbolilla varustettuna.
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10 ULKOMAAT

Polttohautauksen suosio riippuu hyvin pitkalti kyseisen maan valtauskonnosta.
Suosituinta se on itdmaisten uskontojen parissa, joissakin se on pakollista, osassa
vain suositeltavaa. Pakollista se on uskonnoissa kuten, hindulaisuus, jainalaisuus ja
buddhalaisuus. Tama selittéékin suuret tuhkaus méarét té&-Aasian maissa
Esimerkiksi Japanissa kaikista kuolleista tuhkataan yli 99 %. Japanissa tuhkausten
maéarada lisda puhtaasti sen valttamattomyys tilank&yton takia. Katolilaisen kirkon
piirissa kannustetaan mieluummin perinteiseen hautaukseen kuin tuhkaukseen.
Italiassa tuhkataan alle 10 % ja Brasiliassa tuhkauksia on ale 5 %. Protestanttisten
kirkkojen parissa tuhkaus on yhta hyvaksytty hautausmuoto siind missa
arkkuhautauskin. Pohjoismaissa tuhkaus onkin liséantynyt viimeisten
vuosikymmenten aikana paljon. (Tuhkahautauksen kehitys muissa maissa 1995-
2003 Suomen hautaustoiminnan keskudliitto, 2008; Wikipedia, Cremation 2008.)

Maa 1995 2000 2002 2003  Krematorioita
Suomi 19,6 26,4 29,05 30,3 22
Ruotsi 64,7 69,5 70,0 72,12 €9
Tanska £9,4 71,8 72,4 72,57 32
Morja 30,1 31,8 31,8 31,29 36
Islanti 0 S5 R 71 (0 R
Iso-Britannia 0,6 70,9 71,9 72,30 245
Japani 98,6 993 7 99,61 1600
LS, 2,2 Zad FF e e 1BES
Italia 5,3 6,9 7,49 37
Sveitsi JZ.2 79,2 jo,Es 27
Belgia 34,0 37,3 38,86 10
Saksa 40,1 40,1 126
Tsekin tasavalta 78,0 F24  7e 54 27
Kanada 42,2 e S,
Brasilia 3,9 3,85 4
Kiina dig @ S0,E 32,70 L3S
Intia 31
Hong Kong 82,84 12

KUVIO 15. Tuhkahautauksen kehitys muutamissa maissa 1995 — 2003, %
(Suomen hautaustoiminnan keskudliitto, 2008)
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11 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoitus oli siis selvittda nykyisten tuhkauurnamarkkinoiden tilanne
ja tulosten pohjata paéttéd, kannattaako néille markkinoille 1ahted ja millaisella
tuotteella.

Tilastot kertovat melko yksiselitteisesti, etta kuolleisuus kasvaa koko gjan, seka
tuhkauksen suosion huomattavasta liséantymisesta. Uurnamarkkinat ovat dis
kasvava ala. Nykyiset valmistgjat pystyvat kylla tayttamadn taman hetkisen tarpeen,

tuotantomaaraansa.

Haastattelujen pohjalta kavi ilmi, ettd massivipuinen uurna on puisista malleista
suosituin.  Juuri massiivipuinen uurna onkin se vaihtoehto, johon kannattaa
panostaa. Koristepuun kyky valmistaa suurempia erid antaakin slle hyvan

mahdollisuuden myyda tuotteita hieman kilpailijoita halvemmalla.

Hyvin suunniteltu uurna, vaikka myydaankin halvemmalla, kykenee silti helposti

tayttdmaan siltd vaaditut arvokkuuden ja vaingjan muistoa kunnioittavat piirteet.

Suomen kokoisessa maassa myyntiméardt eivat koskaan ole valtavia, mutta
oikealla tuotteella ja onnistuneella markkinoinnilla uuden yrityksen on mahdollista
yrittéa kilpailla uurnamarkkinoilla. Vaikka uus tuote on yritykselle riski, joka
pistéd miettimdan kannattaako lahted kilpaillemaan, voisin kaikkien haastattelujen,
tilastojen tutkimisten ja muiden l&hteiden analysoinnin jélkeen sanoa, etta

kannattaa.
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