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1 Johdanto

Viherala on kasvanut viimeiset kymmenen vuotta ja kasvu jatkuu. Suurin kasvu on ha-
vaittavissa viheralan yksityisilla markkinoilla niin omakoti-, rivi- kuin kerrostalo-
asujienkin keskuudessa. Hoidetun pihan suotuisa merkitys kiinteiston arvolle on ym-
maérretty ja pihan kunnostamiseen ollaan valmiita panostamaan viheralan asiantuntijoi-
den avustuksella. Mutta tarkeimpand, pihasta - ja parvekkeesta - on tullut kiivastahtista
arkea tasapainottava rauhoittumisen ja yhdessdolon esteettinen tyyssija. Piha ja parve-
ke halutaan saumattomaksi kodin jatkeeksi, jossa levataan, seurustellaan, ruokaillaan ja
toteutetaan itsed puutarhaharrastuksen kautta. Taman hetken suomalainen puutarha
heijastelee my6s yleistd arvomaailman muutosta kohti ekologisempaa elamantyylia.
Esteettisten elamysten lisaksi puutarha merkitsee yhd useammalle omavaraisuutta, jota
toteutetaan hyotyviljelyn keinoin. Nyky&an myds kaupunkilaiset haluavat nauttia tuo-
reista, omin voimin tuotetuista kasveista, joka nédkyy voimakasta suosiota saavuttaneina

keittio- ja parvekeviljelyna sekéd kaupungin julkisten tilojen kaupunkiviljelyna.

Erilaisten puutarhatuotteiden menekki on jatkuvassa kasvussa ja oman osansa suureen
kysyntdan tuo Taimiva-tuoteperhe. Taimiva-tuoteperhe koostuu padasiassa erilaisista
istutuslaatikoista, jotka lanseerattiin vuoden 2013 Helsingin Kevatmessuilla. Taimivan
tuotteistusprosessi kaynnistyi jo kevaalld 2012 opintoihini kuuluvan yritysyhteistyépro-
jektin tiimoilta. Kun saman vuoden syksynd ilmeni, ettd Taimivalle néytettiin edelleen
vihredd valoa, tuntui hyvin luontevalta ottaa tuotteistusprosessi myods opinnéytetyoni
aiheeksi. Sen liséksi aiheen valinnan taustalla on oma motivaationi ammatilliseen kas-
vuun, johon Taimivan kaltainen kokonaisvaltainen prosessi tarjosi oivan mahdollisuu-

den.

Opinnaytetyon tavoitteena on kertoa Taimivan lanseerauksen mahdollistaneesta tuot-
teistusprosessista. Henkilokohtaisena tavoitteenani oli ymmartaa ja hallita tdimé koko
laaja prosessi ja kaikilla prosessin osa-alueilla pyrkimyksenani oli ottaa mahdollisim-
man hyvin huomioon seka tuotannon ettd asiakkaan nékodkulmat. Yksinkertaisimmil-
laan tuotteistus merkitsee tuotteen saattamista myyntikuntoon, mutta todellisuudessa

kyse on laajasta kokonaisuudesta, joka kattaa kaiken aina konseptoinnista markkinoin-



timateriaaleihin asti. Tass& opinndytety6ssa tuotteistusprosessi on jaettu sisaiseen ja
ulkoiseen tuotteistukseen. Tiivistden ilmaistuna, siséinen tuotteistus tarkoittaa prosesse-
ja, jotka ovat asiakkaan nakymattomissd ja ulkoinen tuotteistus kaikkea sitd, minka
asiakas lopulta ndkee. Tuotteistuksessa on osa-alueita, jotka ilmenevat myos seka siséi-
sessa ettd ulkoisessa tuotteistuksessa. Naistd osa-alueista keskeisin on brandi ja bréandin
rakentaminen. Tuotteistuksen tavoitteena on myods asiakkaan ostopédatoksen helpotta-
minen, jossa ulkoinen tuotteistus ndyttelee suurinta roolia. Bréndi luonnollisesti vaikut-
taa asiakkaan ostopaatokseen, joten katson tarpeelliseksi k&sitell&d 1&hemmin myods bran-
did ja sen rakentamista. Ja, koska brandin vaikutus perustuu puhtaasti sen luomiin mie-
likuviin, haluan kasitella ostopaatdsta ja sen taustalla olevia mekanismeja myos kulutta-

jakayttaytymisen nakokulmasta.

Opinnaytetyon alkuun esittelen Taimivan tuotteistusprosessin aikajanan avulla ja ker-
ron, ketkd ovat olleet prosessissa osallisina ja mika oli heidan roolinsa. Sen jalkeen
kayn lapi opinnaytetyon viitekehyksen, jonka olen tehnyt my6s visuaaliseen muotoon.
Kolmanneksi, kerron tuotteistamisen perusperiaatteista, jonka jélkeen siirryn késittele-
mé&an bréndid ja brandin rakentamista. Tédman jalkeen vuorossa on kuluttajakayttayty-
minen ja erityisesti ostopéatosprosessin taustalla olevat mekanismit. Lopuksi selostan
kronologisessa jarjestyksessd Taimivan tuotteistusprosessin aina kevaastd 2012 kevaa-
seen 2013 asti, jonka jalkeen arvioin koko tuotteistusprosessia ja pohdin omaa toimin-

taani.



2 Toiminta-asetelma ja viitekehys

2.1 Projektin ja osapuolten esittely

Kevaalla 2012 ViihtyiséPihan jasenyritys, Vuokatin Puu Oy, valmisteli istutuslaatikoi-
den lanseerausta ja miné sain tehtdvakseni kyseisen uuden tuoteperheen nimedamisen.
Istutuslaatikot kaipasivat myds modernimpaa ja kilpailijoista selkedsti erottuvaa muoto-
kieltd, jota ryhdyin hahmottelemaan samana kevaand. Kuvassa 1 on Taimivan tuotteis-
tusprosessia kuvaava aikajana. Yritysyhteistyoprojektin aikana en vield edes ajatellut
olevani tuotteistamassa, vaikka suurin piirtein tiesinkin, mita tuotteistus tarkoittaa. Ko-
konaisuus alkoi hahmottua kunnolla vasta, kun tydskentely Taimivan parissa jatkui syk-
sylla 2012 ja varmistuin opinndytetyoni aiheesta. Tilanne, johon kevaalla 2012 tulin oli
se, ettd Taimivan tuotteistus oli jo aloitettu ja se oli nime& vaille oikeastaan valmis.

Nimeamisen jélkeen tuotteistusprosessi alkoi periaatteessa alusta.

tuoteperheen
tuoteperheen ydintuotteen prototyypin tuotteiden  messukappaleiden
nimedminen asiakasanalyysi valinta valmistus viimeistely  valmistus jalkityot

I kevit 2012 I syksy 2012 I kevit 2013 I

kilpailija-analyysi/ konseptointi tuotesuunnittelu tuotekehitys markkinointi- lanseeraus
markkinatutkimus materiaalien
teko

Kuva 1. Tuotteistusprosessi.

Nimedmisen jalkeen ja ennen konseptointia tein Kilpailija-
analyysin/markkinatutkimuksen kartoittamalla Suomen ja Euroopan markkinoilla ole-
vaa istutus- ja kukkalaatikkotarjontaa. Lisdksi tein asiakasanalyysin haastattelemalla
viheralan asiantuntijoita. MyO6hemmin syksylld 2012 istutuslaatikoiden valmistajaksi
varmistui Juppi-laituri Oy. Silloin paatettiin myds Taimiva-tuoteperheen perustuote iso
istutuslaatikko, jota lahdin jatkokehittam&an. Syksylld 2012 valmistui myos istutuslaa-
tikon prototyyppi. Kevaalld 2013 vuorossa oli tuotteiden viimeistely muun muassa lo-
pullisten mitoitusten maarittamiselld. Tehtavaa oli lisdksi markkinointimateriaalien
tekemisessd sekd tuotteiden messukappaleiden valmistamisessa. Lanseeraus tapahtui
huhtikuun puolessa vélissa Helsingin Kevatmessuilla, jonka jélkeen tehtavéksi jéi viela

muun muassa tuotteiden kasausohjeiden tekeminen.



Yhteisty6td olen Taimivan puitteissa tehnyt Juppi-laituri Oy:n toimitusjohtaja Heikki
Voutilaisen, opinndytetyoni ohjaajan, muotoilija Tommi Silvanin, maisemasuunnittelija
ja bréndiasiantuntija Eva Wuiten sek& ViihtyisaPihan projektikoordinaattoreiden Virpi

Vééraniemen ja Matti Luukkosen kanssa.

ViihtyisédPiha on kattobrandi, jonka osana Taimiva on. ViihtyisdPiha on Kainuun Etu
Oy:n hallinnoima ja Euroopan aluekehitysrahaston rahoittama hanke, joka tahtaa piha-
ja ympéristorakentamisen liiketoiminnan kehittdmiseen. Projektikoordinaattorit Virpi
Vaaraniemi ja Matti Luukkonen ovat hoitaneet kdytanndn asioita, kuten markkinointia
ja antaneet myos palautetta Taimivan tuotteistusprosessin aikana. Itse olen ollut teke-
misissa ViihtyisdPihan kanssa itse asiassa jo elokuusta 2011, jolloin tein Viihtyis&Pihal-
le graafisen ohjeiston.

ViihtyiséPihaan kuuluu lukuisia kainuulaisia ja pohjoiskarjalaisia puu- ja Kivialan, piha-
ja ymparistorakentamisen sekd@ maisemasuunnittelun yrityksida. Ajatuksena on, etta
asiakas voi hankkia kaiken piharakentamiseen tarvittavan tietotaidon, rakenteet ja mate-
riaalit yhdestd paikasta. Juppi-laituri Oy on yksi néista yrityksist4 ja toimii Taimiva-
tuoteperheen tuotteiden valmistajana. Nimensd mukaisesti Juppi-laituri Oy valmistaa
laitureita, mutta tuotteisiin kuuluvat my6s muun muassa muovikaivot ja piipunhatut.
Juppi-laituri Oy:n toimitusjohtaja Heikki Voutilaisen kanssa olen tarkentanut erityisesti

Taimivan tuotannollista puolta.

Maisemasuunnittelija ja bréndiasiantuntija Eva Wuite puolestaan on tuonut mukaan
viheralan asiantuntijan nakemyksié ja tietotaitoa sekd& kommentoinut Taimiva-brandiin
liittyvia asioita. Kaikista tiiveimmin olen tehnyt yhteisty6ta opinndytetyoni ohjaajan,
Tommi Silvanin kanssa, joka on ollut muotoilijan roolissa ViihtyiséPihan mukana sen

perustamisesta asti.



2.2 Viitekehys

Opinndytetyon viitekehyksen (kuva 2) keskeisimmat asiat ovat Taimiva, ViihtyisiPiha,
sekad kasitteet tuotteistus ja brandi. Taimiva-brandi kietoutuu pitkalti ViihtyisdPihan
brandistrategiaan, mutta tuotteistuksen myota Taimiva-brandia tarkennetaan paremmin
Taimivan kohderyhman mukaiseksi muun muassa markkinointimateriaalien avulla.
Brandin rakentaminen on osa bréndistrategiaa ja brandi itsessédén osa tuotteistusta. Jaan
tuotteistuksen opinndytetydsséni siséiseen ja ulkoiseen tuotteistukseen. Ulkoiseen tuot-
teistukseen liittyy hyvin l&heisesti markkinointi ja markkinointiviestintd, joiden yhtey-

teen on luontevaa liittdd myos kuluttajakéyttdytymisen ymmartaminen.

Rakentaminen

Brandistrategia

ViihtyisaPiha e Hallinta

Juppi-Laituri Oy Brandi
Taimiva

Markkinointi -

Tuotteistus

Kuluttajakdyttdaytyminen ;. 5
Sisdainen
Ulkoinen

Kuva 2. Visuaalinen viitekehys.

3 Mita tuotteistus on?

Tuotteistus sanalle on maaritelmid mahdollisesti yhtd paljon kuin silla on kéyttajia.
Hyvin yksinkertaistaen tuotteistus tarkoittaa tuotteen saattamista myyntikuntoon. Tuot-
teen voi oikeastaan sanoa olevan tuote vasta, kun se on muokattu taysin myyntikelpoi-
seksi. Tuotteeksi méaaritellaén téssé tapauksessa se kokonaisuus, jonka asiakas ostaa ja
joka pitaa sisallaan fyysisen tuotteen tai palvelun ohella kaiken sen, mika tekee siita

haluttavan, miellyttdvén ja hyodyllisen (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2010, 24).
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Tuotteistuksen tavoitteena on selkeyttdd asiakkaalle tuotteen tuoma arvo ja pitaa huolta,
ettd tarjonta vastaa asiakkaan tarpeeseen. Ostopaatds helpottuu, kun asiakas saa heti
kasityksen siitd, mitd hdn on ostamassa ja mink& ongelman tuote ratkaisee tai minka
tarpeen se tayttdd. Puhtaasti tuotteistus myods pyrkii vahentdmaan kustannuksia ja te-

hostamaan toimintaa. (Simula ym. 2010, 23.)

Myos palveluita voidaan tuotteistaa. Silloin tuotteistus onkin hyvin tarkeaé, jotta palve-
luiden aineettomuus erityisesti asiantuntijapalveluissa saadaan helposti ymmarrettdvaan
pakettiin. Hyva esimerkki viimeisen péélle tehdysta palvelun tuotteistuksesta on fran-
chising, joka mahdollistaa koko liiketoimintakonseptin monistamisen viimeista piirtoa
myoten (Parantainen 2008,17). Franchising-yrittdjyys on yleista ravintolapalveluissa,
mutta tuotteistus nakyy myos itsendisissa ravintolakonsepteissa. Ravintolatoimialalla
tuotteistaminen on niin itsestaan selvaa, ettei sitd endé edes ajatella, silla kaikkihan tie-
tavat, ettd ravintolan taytyy valita kohderyhmé, suunnitella ruokalista, hinnoitella an-
nokset, miettid miten annokset tarjoillaan sekd, miten asiakkaat ylipadatdan saadaan pai-
kalle (Parantainen 2008, 18-19).

Tassd opinndytetydssé jaan tuotteistuksen sisdiseen ja ulkoiseen (kuva 3). Hyvin usein
tuotteistuksesta puhutaan vasta, kun ryhdytaan tekemaan ulkoiseen tuotteistukseen kuu-
luvia asioita. Kirjassaan “Uuden b2b-tuotteen menestyksekas kaupallistaminen” Simula
ym. laajentavat tuotteistuksen koskemaan paljon suurempaa kokonaisuutta. Ulkoisen
tuotteistuksen tapauksessa tuotteistuksen idean voisi tiivistdd asiakkaan ostop&&atoksen
helpottamiseen. Simula ym. (2010, 29-34) madrittelevat ulkoisen tuotteistuksen tahtaa-
van tuotteen ymparille muodostettuun ostopaattdsta helpottavaan kokonaisuuteen, joka
erottaa tuotteen Kilpailijoistaan, helpottaa vertailua sekd kommunikoi asiakkaalle tuot-
teen todelliset hyodyt ja lisdarvon. Sisdisen tuotteistuksen he madrittelevat tuotteen
suunnitteluun, valmistamiseen ja markkinointiin liittyvien prosessien ja toimintatapojen
systematisoinniksi, yhtendistamiseksi ja tehostamiseksi. Ulkoinen tuotteistus on siis

”mahdollisuus myyda” ja sisdinen tuotteistus “kyky tehda”. (Simula ym. 2010, 29, 33.)

Yksi oleellinen tuotteistuksen osa-alue on bréndi ja sen rakentaminen. Johdonmukai-
sesti rakennetulla brandilla erotutaan Kilpailijoista ja kommunikoidaan asiakkaalle tuot-

teen tai palvelun tuoma todellinen lisdarvo. Brandin rakentaminen liittyy padosin ulkoi-
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seen tuotteistukseen, mutta se esiintyy jo sisdisen tuotteistuksen aikana esimerkiksi

asiakasanalyysin muodossa.

Odotettu ja laajennettu
tuote, joka tuo lisdarvoa

) __ asiakkaalle
Perustuote, joka toimii

ja tayttaa suunnittelu-
kriteerit

Tuotanto ja Markkinointi

kehitys ja myynti

Tuotteistus

Sisdinen tuotteistus, Ulkoinen tuotteistus,
kyky tehda mahdollisuus myyda

Kuva 3. Sisdinen ja ulkoinen tuotteistus (Simula ym. 2010, 29).

3.1 Sisdinen tuotteistus

Taimivan sisdinen tuotteistus alkoi jo kevéalld 2012 tuoteperheen konseptoinnin yhtey-
dessa jatkuen aina Taimivan lanseeraukseen asti ja my0s sen jalkeen. Siséinen tuotteis-
tus on toimintaa, joka tapahtuu taustalla, poissa asiakkaan silmistd. Konseptoinnin ja
sitd seuraavan tuotesuunnittelun ja -kehityksen voi siis hyvin laskea sisdiseen tuotteis-
tukseen. Konkreettisten asioiden, kuten prototyyppien valmistuksen lisdksi siséiseen
tuotteistukseen kuuluu myos strateginen ajattelu. Tassa tapauksessa strategista ajattelua
on ollut Taimivan segmentointi ja asemointi jo varhaisessa vaiheessa. Sisdiselld tuot-
teistuksella selkeytetdadn ja jasennetddn yrityksen toimintatapoja, jolla ennen kaikkea
saadaan kustannussaastojd, mutta myos tehokkuutta ja ryhtid toimintaan (Simula ym.

2010, 28). Tésté pari esimerkkia on tuotteen muotoilu niin, ettd valmistettavuus on
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mahdollisimman tehokasta sekd kunnollisten teknisten piirustusten toimittaminen, jotta

valmistusvaiheessa ei tapahdu turhia aikaa ja rahaa vievia virheita.

Siséisen tuotteistuksen aikana tapahtuva tuotesuunnittelu tahtda niin sanottuun perus-
tuotteeseen, joka toimii ja tayttda suunnittelukriteerit. Taimivan perustuotteena voisi
periaatteessa pitda alkuperaisida, Vuokatin Puu Oy:n istutuslaatikoita. Siita tavallaan
pidemmalle viety perustuote olisi mybhemmin suunniteltu istutuslaatikko, josta tehtiin
prototyyppi. Prototyypin avulla todettiin onnistumiset ja parantamista vaativat seikat.
Kyseinen prototyyppi, erityisesti tukirakenteensa osalta, varmisti mill& periaatteilla
kaikki muutkin istutuslaatikot tultaisiin valmistamaan. Prototyypistd on viela pitka
matka valmiiseen tuotteeseen, mutta se osaltaan valmistelee ulkoista tuotteistusta, jonka

myota perustuote muuttuu niin sanotuksi odotetuksi tai laajennetuksi tuotteeksi.

3.2 Ulkoinen tuotteistus

Kun siséinen tuotteistus tarkoittaa asiakkaalta ndkymatontd toimintaa, voisi ulkoisen
tuotteistuksen ajatella olevan sisdisen tuotteistuksen vastakohta. Ulkoinen tuotteistus
siséltaisi siis kaiken sen, mik& on asiakkaan n&htévissd. Tosiasiassa ndma tuotteistuksen
osa-alueet eivat ole millaan tapaa toistensa vastakohtia vaan toisiaan tarvitsevia ja tay-
dentdvia vaiheita. Ulkoinen tuotteistus siséltad my0ds ulottuvuuksia, joita asiakas ei si-

séisen tuotteistuksen tapaan née.

Ulkoisella tuotteistuksella perustuotteesta muuntuu odotettu tuote. Perustuotettakin voi
myyd&, mutta se ei luultavasti taytd halutun asiakaskunnan vaatimuksia, vaikka minimi-
vaatimukset se tayttdisi. Esimerkiksi alkuperdisten Taimiva-istutuslaatikoiden toimi-
vuudesta huolimatta, pelkan perustuotteen ei katsottu riittdvan kattamaan kohderyhmén
vaatimuksia. Odotettu tuote sen sijaan “sisdltdd lisdarvoa korkeammassa tuotelaadussa,
myyvemmassd pakkauksessa, paremmassa designissa ja briandissa” (Simula ym. 2010,
27). Odotettu tuote on ulkoisen tuotteistuksen ensisijainen tavoite, mutta resurssien
riittdessa tuote saattaa saavuttaa myos laajennetun tuotteen ominaisuudet. Tama tarkoit-
taa, ettd asiakas saa odotetun tuotteen sisaltdméan arvon lisaksi jotain yllattavaa, mita han
ei osannut edes odottaa tai vaatia. Tuotteen késitteelld on viel& yksi ulottuvuus: mah-
dollinen tuote. Mahdollinen tuote kasittda kaikki ne asiat, joita viel& voitaisiin tehda ja

joita tuote vield voisi siséltdd, mutta joita ei ole tehty. (Simula ym. 2010, 27). Mahdol-
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lisen tuotteen kasite palautuu siis periaatteessa takaisin siséisen tuotteistuksen piiriin,
asiakkaan nakymattomiin. Asiakkaalle nédkyvid mahdollisia tuotteita ovat esimerkiksi
autonayttelyistd tutut konseptiautot, jotka harvoin sellaisenaan paatyvat markkinoille.
Kuva 4 havainnollistaa tuotteen eri ulottuvuuksia sipulirengasmallin avulla.

Perustuote

{ / Odotettu tuote

Laajennettu tuote

& Mahdollinen tuote

Kuva 4. Tuotteen ulottuvuudet (Levittin (1986) mukaan Simula ym. 2010, 26).

Ulkoinen tuotteistus kasittd4 siis asiakkaan ostopaatosta helpottavan kokonaisuuden,
joka auttaa kommunikoimaan asiakkaalle mista tuotteessa on kyse ja miké on sen todel-
linen lisdarvo seka ne hyodyt, joita tuote oikeasti tarjoaa. Selked késitys tuotteesta hel-
pottaa my0s tuotteen vertailua kilpailijoihin ndhden. Ulkoiseen tuotteistukseen sisaltyy

myos strategisia paatoksia, kuten jo aikaisemmin péatetyn asiakasryhmaén tarkentamista.

Kuvassa 5 nakyy ulkoisen tuotteistuksen osa-alueet.
yksityiskohtaisempi kuvaus,
mlte.n"tl{QFEtta kdytetdan, sopimukset ja lisensiointi- alennuspolitiikka
ja mita lisaarvoa se tuo ehdot
tuotteen yleinen kuvaus tuotteen nimeaminen mampkset, esitteet ja erilaiset myyntipalkkioiden
ja brandin rakentaminen tekniset kuvaukset madrittely
myynnin tyoka- teknisen asiakas- H H Y = kayttoopas ja do-
tuen koulutus UlkOInen tUOttEIStus R kumentaatio
myyntikanavien luonti aiemmat asiakasreferenssit visio siitd, miten tuotetta takuu ja huoltoasioiden
ja kouluttaminen ja politiikka niiden kaytosta aiotaan kehittaa jatkossa maarittely
version hallinta tuotteen pakkaus S hd
ja paivitykset ja logistiikka rolmitusencot

Kuva 5. Ulkoisen tuotteistuksen osa-alueet (Simula ym. 2010, 35).
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Taimivan ulkoinen tuotteistus painottui markkinointimateriaalien laatimiseen, joissa
tuotteet kuvattiin yleisell tasolla ja niiden tuomaa lisdarvoa kommunikoitiin kuvien ja
esitetekstien muodossa. Markkinointimateriaalit ovat osa brandin rakentamista ja hyvin
tarkeitd kommunikaatiovélineitd asiakkaan suuntaan. Ulkoinen tuotteistus on myds
henkilokunnan kouluttamista. Taimivan tapauksessa mahdollisten jalleenmyyjien, kuten
viherliikkeiden henkildkunnalle, olisi hyva toimittaa selkeét ohjeet siitd, mitd he ovat

MYyYymassa.

Kun siséinen ja ulkoinen tuotteistus on kaikkine osa-alueineen kunnossa, ei pida kuiten-
kaan ”pysdhtyd”. Maailma ja sitd kautta markkinat muuttuvat jatkuvasti, joten uudistu-
miskykya ja innovatiivisuutta tulee pitad ylla tuotteistuksen jalkeenkin, mikali yritys

mielii pysy4d mukana oman toimialansa vauhdissa. (Simula ym. 2010, 35.)

3.3 Brandin rakentaminen

Kuten jo edellisessa kappaleessa tuli ilmi, brandin rakentaminen on osa ulkoista tuot-
teistusta. Brandi on hyvin merkityksellinen, ellei jopa merkityksellisin asia siina ulkoi-
sella tuotteistuksella luodussa kokonaisuudessa, jolla asiakkaalle tuotteen sisaltamaé lisa-
arvo kommunikoidaan. Ja nimenomaan tasta lisdarvosta asiakas on valmis maksamaan.
Vaikka bréndin luomiseen liittyvét toimenpiteet tehddin aina bréandin takana olevan
yrityksen tai organisaation toimesta, on asiakas todellisuudessa se, joka brandin lopulta
luo. Parhaimmillaan brandin nimi saattaa tarttua arkikieleen, josta Google ja tiedonha-

keminen googlaamalla on loistava esimerkKi.

Bréndi on se aineellisten ja aineettomien mielikuvien summa, joka syntyy asiakkaan
mielessd. Karjistden voi sanoa, ettd brandin luoja voi vain yrittdd ohjata brandin synnyt-
tdmia mielikuvia haluttuun suuntaan — ja toivoa onnistuvansa. Materian valtaamassa
maailmassa asiakkaalla on usein lukemattomia vaihtoehtoja tarpeidensa tayttamiseksi ja
ongelmiensa ratkaisuksi. T&ssd materiaviidakossa brandi on se tekija, joka erottaa sa-
mankaltaiset tuotteet toisistaan. Jokaiselle tuotteelle 16ytyy korvike ja tuotteen todelli-
nen arvo muodostuu vasta, kun asiakas vertailee kilpailevia tuotteita toisiinsa (Simula
ym. 2010, 59). Brandin merkitys korostuu entisestéan, jos samankaltaisten tuotteiden
kategoriassa on paljon kilpailua. Brandi siis syntyy asiakkaan ja brandin takana olevan

yrityksen tai organisaation vuorovaikutuksessa, mutta millaisia toimenpiteitd tdmén



15

vuorovaikutuksen alkaminen vaatii? Brandin rakentamisessa voi nahda viisi eri vaihet-
ta: brandiin liittyvien analyysien tekeminen (kuva 6), tunnettuuden luominen, haluttujen
ominaisuuksien liittdminen tuotteen mielikuvaan, ostamisen aikaansaaminen sek& brén-
diuskollisuuden saavuttaminen (Laakso 2003, 83). Asiakasanalyysit ovat luonnollisesti
hyvin tarked osa bréndin rakentamista. Onhan tiedettdva kenelle, mitd ja millaista myy-
daan seka milla motiivein ostetaan. Keskityn lahemmin tarkastelemaan ostomotiiveja,
joista emotionaalinen ja kéyttdjasta viestiva linkittyvét seuraavassa alaluvussa kasitelté-
vaan ostopaatosprosessiin.
Kilpailijoiden

trendit aslakassegruetic bréndit bréandien jasentely

funktionaaliset

kéyttajasta TR A : . AT s
oy ostomotiivit asiakasanalyysi kilpailija-analyysi
emotionaaliset
tyydyttémattomat Brandiin liittyvat analyysit muutokset brandeissa
tarpeet brandien vahvuudet

ja heikkoudet

oman brandin analyysi

brandin juuret vahvuudet ja nykyinen brandi-
heikkoudet imago

Kuva 6. Brandin analyysit (Laakso 2003, 88, 105, 110).

Motiivi tarkoittaa jonkun toiminnan takana olevaa syytd. Funktionaalisten ostopaatos-
ten motiivit ovat jarkiperdisid ja perustuvat puhtaasti tuotteen kéyttotarkoitukseen ja
ominaisuuksiin. Kannattaa siis miettid, millaisia funktionaalisia tuote-etuja brandilla on
tarjottavanaan ja ovatko ne riittdvat kattamaan halutun asiakassegmentin tarpeet. Tosi-
asiassa ostopaatos tehdadn kuitenkin tunnepohjaisesti, vaikka kuluttaja muuta sanoisi-
kin. Esimerkiksi potkukelkan ostaja saattaa perustella valintaansa kelkan tarjoamalla
kulkuvéline-edulla, mutta tosiasiassa potkukelkka heréttdd h&nessé positiivisia muistoja
lapsuudesta, usein tiedostamatta. Emotionaaliset ostomotiivit voivat olla yhtalailla tie-
dostettuja, mutta harvempi saattaa tuoda naitd motiiveja julki. Esimerkiksi Chanelin
lampaannahkaisen 1600 euroa maksavan kasilaukun ostaja saattaa korostaa merkkituot-
teen laatua ja ajatonta muotoilua, vaikka oikeasti taustalla on ajatus, ettd laukku yksin-
kertaisesti vain nayttaa todella hyvélta ja nostaa mahdollisesti tietyissa piireisséd henki-
I6n statusta ja saa hanet ndin tuntemaan olonsa paremmaksi. Té&std onkin hyva jatkaa

viimeiseen, kayttajasta viestivaan ostomotiiviin. Kun ostopaatdksen taustalla on tarkoi-



16

tus viestia ymparistolle eli siis toisille ihmisille, voivat ostokset olla usein hintahaitarin
kalliimmasta paasta (Laakso 2010, 93-97). Jokainen on varmaan kuullut sanan status-
symboli, jollaiseksi &sken mainittu Chanelin k&silaukku voidaan luokitella. Ihminen on
sosiaalinen eldin ja siten toteuttaa itsedan pitkalti toisten kautta. Statussymboleiden
hankintaan liittyy monia ihmisen psyykkisid perustarpeita, kuten hyvaksytyksi tulemi-
nen, ihailun ja arvostuksen saaminen sekéd péatemisen kokeminen (Rope, Pyykko 2003,
160). Kayttajasta viestivan ostopaatdksen taustalla voi olla paljon muitakin motiiveja,
kuten ideologia, eettisyys tai johonkin alakulttuuriin kuuluminen. Nykyaan varsinkin
vihredt arvot ohjaavat useiden ostopdatoksia, joka tietdd hyvia aikoja esimerkiksi Kirp-

putoriliiketoiminnalle.

Seuraavaksi kayn lapi brandin rakentamisen loput vaiheet. Toinen vaihe on tunnettuu-
den luominen. Tunnettuuden voi jakaa neljaan eri tasoon: bréndia ei tunneta lainkaan,
autettu tunnettuus, spontaani tunnettuus ja tuoteryhmansa tunnetuin.

Autettu tunnettuus tarkoittaa sitd, ettd brdndi tunnistetaan, mutta sita ei véalttdmatta osata
yhdistaa oikeaan tuoteryhméan. Mikéli brandid ei tunnisteta lainkaan, on tilanne ym-
maérrettédvasti hyvin huono. Spontaani tunnettuus tarkoittaa sitd, ett brandi osataan yh-
distd& oikeaan tuoteryhmdan ja bréndi kyetd&n nimedmaéan spontaanisti yhdeksi tuote-
ryhménsa edustajaksi. Tilanne, jossa brandi on tuoteryhménsa tunnetuin, on luonnolli-
sesti kaikista tavoiteltavin. Talléin kyseinen bréndi on kuluttajan mielessé ensimmaise-
na ja siten etulyontiasemassa ostopaatosta tehtéessd. (Laakso 2003, 125-127.) Tunnet-
tuuden rakentamiselle 16ytyy lukuisia konkreettisia keinoja, joita ovat muun muassa
erottuva mainonta, slogan ja tunnusmelodia, mediajulkisuus, sponsorointi sek& toisto
(Laakso 2003, 137-147).

Kolmanneksi, tavoitteena olisi liitt44 haluttuja ominaisuuksia brandin luomaan mieliku-
vaan eli asemoida brandi. Asemointi, josta kdytetddn myods sanaa positiointi, tarkoittaa
” - - toimenpiteitd, joilla tuotteeseen liitetd&n kuluttajan mielessé jokin Kilpailijoista
erottuva ominaisuus — Kilpailuetu, jonka vuoksi kuluttaja valitsisi juuri sen tuotteen”
(Laakso 2003, 150). Asemoinnin paamaira on saavutettu ja sitd kautta brandi luotu,
kun kuluttaja osaa nimetd siitd jonkin tietyn Kilpailijoista erottuvan ominaisuuden.
Brandiin liitettavat mielleyhtymét voidaan jakaa kymmeneen eri tyyppiin (kuva 7).
Niista kaytetyin on tuoteominaisuuksiin perustuva asemointi, joka on turvallinen ratkai-

su, koska ndin markkinoija ei eksy liian kauaksi siitd, mita todella on tarkoitus markki-
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noida. Asiakkaalle koituviin etuihin pohjautuva asemointi linkittyy edell& mainittuun,
silla tuoteominaisuuksien on loogisesti tarkoitus olla hyddyksi asiakkaalle. Asiakkaan
edut voidaan jakaa rationaaliseen ja emotionaaliseen, joista ensimmainen perustuu tuo-
teominaisuuksiin ja jalkimmaéinen ilmenee tilanteessa, jolloin asiakas ennen ostopaatos-
tddn muodostaa mielipiteitd tuotteesta. Rationaalisen ja emotionaalisen edun ollessa
keskenddn tasapainossa, on tuote houkuttelevimmillaan. (Laakso 2003, 163, 170-172.)
Nimedaminen on myos hyvin oleellinen osa brandin asemointia ja yhta ratkaisevaa on

asemoinnin ajoitus.

yleisilla tuoteominai-
suuksilla erottautuvat

yksiloidyilla tuoteominai- kilpaileviin tuotteisiin

suuksilla erottautuvat vertailevat
kayttajan persoonal- asikkaalle koituviin
lisuutta heijastavat etuihin pohjautuvat

Brandi (nimi ja symboli)

henkil66n tai hah- hinnoitteluun
moon liittyvat perustuvat

kayttajaan liittyvat kayttoyhteyteen

. . perustuvat
valtioon tai muuhun

maantieteelliseen
alueeseen liittyvat

Kuva 7. Bréandiin liittyvien mielleyhtymien tyypit (Laakso 2003, 162).

Neljas vaihe on ostamisen aikaansaaminen. Bréndin tulevaisuuden kannalta merkityk-
sellistd ei ole ainoastaan tuotteen saavuttama laatu vaan se laatu, jonka asiakas kokee
tuotteen ensimmaiselld kayttokerralla. Odotuksia vastaava laatu on kestédva ostomotiivi
ja vaikuttaa tietysti myos lopulliseen ostopéaatokseen. Koettu laatu myos méarittelee,
mihin hintakategoriaan tuote kuuluu. Korkeahintaiseen premium-kategoriaan aiottu
tuote saattaakin lipsahtaa halpaan “bulkkiluokkaan, mikili asiakas ei koe tuotetta riit-
tavéan laadukkaaksi. Korkealaatuiseksi todettu tuote on mahdollista hinnoitella kalliim-
maksi kuin kilpailijoiden vastaava tuote, joka osaltaan tukee asiakkaan mielikuvaa laa-
dukkuudesta. (Laakso 2003, 251-260.)

Viimeinen, viides vaihe tavoittelee bréandiuskollisuutta, johon kaikki aikaissmmat bran-

din rakentamisen vaiheet tahtdavat. Brandiuskollisuutta edesauttaa bréandin asemoinnin
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pitdminen suhteellisen samana ja jo olemassa olevista asiakkaista huolehtiminen. Bran-
diuskollisuutta rakennetaan asiakastyytyvaisyyskyselyilld, pysymaélla asiakkaisiin yh-
teydessd, kohtelemalla heitd hyvin, luomalla vaihtokustannuksia seka tarjoamalla yllat-
tavia etuja. Brandiuskollisuudesta on luonnollisesti pelkkaa hy6tya, joka ilmenee suo-
raan rahallisesti tai epésuorasti strategisina hyotyind. Markkinointi tehostuu, koska
vanhojen asiakkaiden tyytyvaisena pitdminen on paljon halvempaa kuin uusien hankki-
minen. Markkinointikustannukset siis vahenevat. Uskolliset asiakkaat kiinnostavat
my0s jakeluteitd, kuten véhittéiskauppaa. Kun uskollisten asiakkaiden mé&éré kasvaa
riittdvan suureksi, on uusienkin asiakkaiden helpompi ja turvallisempi ryhtya kokeile-
maan tuotetta. (Laakso 2003, 261, 267-276.) Thminen on kuitenkin pohjimmiltaan “’pe-

rassahiihtdja” eli laumaeldin, joka seuraa mielelladn massojen esimerkkia.

3.4 Ihminen ja ostopaatdsprosessi

Koska opinnéytetyon keskitssd oleva tuotteistus, tarkentaen ulkoinen tuotteistus, tdhtaa
tilvistettyna asiakkaan ostopadtoksen helpottamiseen, on mielesténi erittain perusteltua
késitellda 1ahemmin my0s itse asiakasta eli ihmistd ja sitd, kuinka ihminen toimii tehdes-
séan valintoja. Valinnat — kuten ostopaétds — tehdaan tunnepohjalta, mutta valintaa saa-
tetaan perustella itselle ja muille jarkisyin. lhminen ei siis ole l&htdkohtaisesti jarkeva,

vaan toimii ja tulkitsee asioita emootio- eli tunnepohjaisesti (Rope, Pyykko 2003, 24).

Ihmisen tekemiin valintoihin vaikuttaa yleiselld tasolla ihmisen psykosysteemi eli se
sisdinen psykologinen toimintajarjestelmd, jonka kautta ihminen muodostaa aivoihin
kaskyt, joiden mukaan toimitaan (Rope ym. 2004, 26). Taman psykosysteemin ydin,
ikaan kuin alin taso, on kaikilla samanlainen. Selvaa kuitenkin on, ettei kahta samalla
tavalla tuntevaa, ajattelevaa ja toimivaa ihmistd ole olemassakaan. Té&t& ihmisten sa-
mankaltaisuutta ja toisaalta tdydellista erilaisuutta selittdd kuvassa 8 esitetty kuvio, jossa
nakyy kaikki ihmisen ajatteluun sekd motiivi- ja tarveperustoihin vaikuttavat henkil6-

kohtaiset ja yhteiskunnalliset ulottuvuudet. (Rope ym. 2003, 34.)
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markkinadrsykkeet
yhteiskuntataloudellinen ja arvoperustainen tilanne
sosioekonominen tilanne
eldamanvaihe

yhteiskunnan kehitysvaihe

kulttuuritaustat
perhetaustat

henkilokohtaiset persoonapiirteet

Ihmisen psykosysteemi

Kuva 8. Ihmisen kéayttaytymiseen vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat
(Rope ym. 2003, 34).

Opinndytetyon aiheeseen liittyen lahemmaén tarkastelun kohteeksi on oleellista ottaa
kuvion uloimman keh&n markkinaérsykkeet. Markkinadrsykkeilla tarkoitetaan mainon-
taa, ihmisten valisid keskusteluja, havaintoja toisten kulutuksesta seka medioiden valit-
tdmaa tietoa. Tasta arsyketulvasta ihminen valikoi ne itseddn kiinnostavat asiat ja tuot-
teet, jotka sopivat hanen sen hetkiseen tilanteeseensa, arvostuksiinsa ja viiteryhmiinsé.
Arsykkeita hyodyntiden ihminen voidaan johdatella toimimaan tietylla tavalla. Usein
sanotaan, ettd kysyntd luo tarjontaa, mik& osittain onkin totta, mutta todellisuudessa
parempi ilmaisu olisi "tarjonta luo kysyntdd”. Kysyntddn voi tietoisesti vaikuttaa mark-
kinadrsykkeilld, mutta on térkeda tietdd millaisten arsykkeiden ulottuvissa tavoitellut
ihmiset eli kohderyhmé& on ja millaiset &rsykkeet kohderyhméén ylipaataan toimivat.
Ihmisten erilaisuuteen vaikuttavien tekijoiden tunteminen on tarkedd, mutta viel& oleel-
lisempaa on ymmartéa, ettd naista tekijoistad huolimatta ihmisisséa on myds paljon heidan
ajattelua ja toimintaa yhdistévia tekijoita. (Rope ym. 2003, 42-45.) Naiden yhdistavien
tekijoiden loytaminen liittyy oleellisesti tuotteen segmentointiin ja sitd kautta esimer-

kiksi markkinointimateriaalien sisaltoon.

Ostopaatds lahtee aina ihmisen kokemasta tarpeesta, joka voi olla puutos-, ongelma- tai
halutarve. Puutostarpeet ovat ihmisen elamén vélttamattomyyksia, kuten ruoka ja vesi.
Ongelmatarpeet syntyvét hetkellisistd ongelmatilanteista, kuten kriittisella hetkell& ha-
joavasta tietokoneesta tai polkupydréan kumin puhkeamisesta kesken matkanteon. Halu-

tarpeiden maéarittely ei ole yhta yksiselitteinen, silla ne pohjautuvat niin tiiviisti ihmisten
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henkilokohtaisiin toimintatapoihin, mutta ne voivat johtua esimerkiksi muodista, pate-

misen halusta, kateudesta tai mieltymyksestd. (Rope ym. 2003, 66-68.)

Tarpeet voidaan luokitella my6s kayttotarpeisiin ja valinetarpeisiin, jolloin luokittelupe-
rusteena on tarpeiden rooli ostoprosessissa. Kayttotarpeet ovat nimensa mukaisesti nii-
t4, mitd varten tuote hankitaan. Kayttotarpeet kuuluvat ostoprosessin ensimmaiseen
vaiheeseen, jolloin ylipaataén paatetaan, ostetaanko jotain. Samaan tarpeeseen on tar-
jolla yleensa lukemattomia vaihtoehtoisia ratkaisuja ja tuotteita, joista pitdisi valita juuri
omaan tarpeeseen parhaiten soveltuva vaihtoehto. Tdss& kohtaa on siirrytty ostoproses-
sin toiseen vaiheeseen, valintaan, joka tapahtuu valinetarpeiden pohjalta. Brandin mer-
Kitys korostuu juurikin tdssa ostoprosessin vaiheessa. Vélinetarpeet ovat ihmisten hen-
kilokohtaisia motiiviperusteita, joista tyypillisimpid ovat statuksen hankkimisen ja pa-
temisen tarve, tarve olla tarked, saada valtaa, olla suosittu, kuulua joukkoon, olla ihailtu,
paésta helpolla tai tarve menestyd. Valinetarpeet ovat ne todellinen syy, miksi ostopaa-
tos tehdaan. Ne ovat epdrationaalisia ja tunnepohjaisia tarpeita, joita ei vélttamatta tie-
dosteta tai, joita ei haluta muille kertoa. Pohjimmiltaan ihminen kuitenkin joko kuvitte-
lee olevansa tai haluaa vaikuttaa rationaaliselta paatoksentekijaltd, joten ostopaatos pe-
rustellaan lahes aina kéayttotarpeen pohjalta. (Rope ym. 2003, 60-63.) Kayttotarpeissa
ja valinetarpeissa on kyse samasta asiasta kuin edellisessa luvussa mainituissa funktio-
naalisessa ja emotionaalisessa ostomotiivissa. Kun funktionaalinen ja emotionaalinen
ostomotiivi — ja/tai rationaalinen ja emotionaalinen etu, kuten edellisessa kappaleessa
tuli my6s ilmi — ovat kesken&én tasapainossa, voi ostopédétds syntyd. Ensin asiakkaalle
taytyy vain luoda jarkiperdiset ostosyyt, mutta myds tunnepohjainen ostohalu, jota lo-

pullisen ostopaatoksen syntyminen edellyttdd (Rope ym. 2003, 65).

Halun synnyttdminen ja haluun vaikuttaminen onkin koko ostop&&tOsprosessin ydin.
Jos halua ei ole saavutettu, ei kauppakaan synny. Ongelmana téssa on usein se, etta
tuotetta markkinoidaan liiaksi sen ominaisuuksien pohjalta, jolloin luullaan ettd ostoha-
lu syntyy itse tuotteesta. Luullaan siis, ettd laadukas tuote olisi automaattisesti halutta-
va, mutta todellisuudessa laatu ei mitenk&én takaa tuotteen kaupallista menestysta. Ku-
ten edellisessa kappaleessa tuli ilmi, téllainen tuoteominaisuuksia korostava toimintata-
pa on turvallinen ja siten hyvin yleinen, mutta oikeasti tuotetta pitdd myyda sellaisena,
minkélaisena sitd markkinoilla halutaan, eiké sellaisena, mita tuotannossa tehdaén. (Ro-

pe ym. 2003, 140-141.) Tasta pystyykin erottamaan kaksi markkinoinnin eri koulukun-
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taa: teknokraattisrationaalisen ja ihmiseen vaikuttamisen koulukunnan (Rope ym. 2003,
20). Naiden koulukuntien eroja havainnollistaa kuvassa 9 oleva taulukko. Esimerkiksi
Taimiva-brandi ei todellisuudessa kauppaa istutuslaatikoita tai muita puutarhatuotteita
vaan se kauppaa istutuksilla luotuja esteettisid elamyksia seké istutusten ja niiden hoi-
don my6ta yksin tai koko perheen kesken saatavia arjesta irrottavia onnistumisen koke-

muksia.

Tuoteldhtoinen toimintamalli Ihmisperusteinen toimintamalli
tuotetta myydaan ihminen ostaa
tuotetta tulee myyda ihminen tulee saada ostamaan
tuotteen asiaominaisuudet ratkaisevat tuotteen houkuttelevuusaste ratkaisee
tuote on tarve tarve on ihmisessa
tuotteen kayttdominaisuudet ovat tuotteen valinemerkitykset ovat
valintaperustana valintaperustana
hyva tuote myy aina ihminen tulee saada haluamaan tuote

Kuva 9. Tuotteen myynti -mallin ja ihmisen ostamaan saamisen -mallin erot (Rope
ym. 2003, 21).

Ostopaatosprosessin taustalla olevia tarpeita maarittdd myos erilaiset yksiloperusteiset
ja sosiaaliset tekijat. Yksiloperusteisista tekijoistd hyvin keskeinen on ihmisen elinvai-
he, joka koostuu sen hetkisestd i&sté ja tyo- (opiskelu, tyo tai eldke) sekd perhetilantees-
ta. Elinvaihe on luonnollisesti merkittdvd kulutusta ja kéayttdytymistd ohjaava tekijéa.
Keskeistd on muistaa, etta eri elaménvaiheet tuovat mukanaan taloudellisia mahdolli-
suuksia ja rajoitteita, joista jalkimmaisen johdosta ihminen ei valttamatta pysty taytta-
mé&én haluamiaan tarpeita. Elinvaiheen ohella ihmisen persoonallisuus, kiinnostukset
sekd muut henkilokohtaiset ominaispiirteet vaikuttavat oleellisesti yksilon toimintaan.
Henkil6kohtaisten ominaispiirteiden voisi sanoa muodostavan ihmisen koko elamantyy-
lin, johon kuuluvat muun muassa mielipiteet/ndkemykset asioista, harrastukset ja kiin-
nostukset. Eldmantyylin muodostumiseen kytkeytyy my6s markkinoilla vallalla oleva
tapakulttuuri kuten muoti.

Sosiaaliset tekijat ostopaatdsprosessin taustalla pohjautuvat siihen, ettd sosiaalisena

eldimend ihminen tarvitsee sosiaalisia suhteita ja lisdksi, ndiden suhteiden kautta ihmi-
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nen voi halutessaan osoittaa oman erinomaisuutensa ja merkityksellisyytensa. Sosiaa-
listen suhteiden puutostila johtaa tdman puutoksen poistamiseen, joista yksi tyypilli-
simmista on harrastuspiireihin liittyminen, joka usein tarkoittaa jonkinlaisten harrastus-
vélineiden ostoa. My0s sosiaalisten suhteiden yllapitdminen johtaa useisiin ostotoimiin,
kuten lomamatkaan ystévien tai perheen kanssa. (Rope ym. 2003, 155-160.) Taimivan
ostopaatoksen taustalla siis voi olla omien puutarhataitojen esitteleminen tai koko per-

heen yhteinen puutarhaharrastus.

5 Taimivan tuotteistus

Opinnaytetyon tarkein pdamaéara oli Taimiva-tuoteperheen tuotteistus, joka tahtasi Hel-
singin Kevéatmessuilla tapahtuvaan tuoteperheen lanseeraukseen. Itse tuotteistusproses-

sin kerron kronologisesti kevaasta 2012 aina kevéaédseen 2013 asti.

Taimivan tuotteistuksen voi siis katsoa alkaneeksi jo kevaalla 2012, kun nimesin tuote-
perheen ja aloitin istutuslaatikoiden kehityksen seka tuoteperheen muiden jasenten kon-
septoinnin. Syksylla 2012 valmistui ison laatikon prototyyppi. Varsinainen tuoteper-
heen lanseeraukseen téhtdava tuotteistus alkoi alkuvuonna 2013, kun oli selvinnyt, etta
Taimiva olisi ViihtyisdPihan mukana Helsingin Kevéatmessuilla huhtikuussa.

Nimeaminen kuuluu ulkoiseen tuotteistukseen ja siten myods brandin rakentamiseen.
Siséinen tuotteistus tulee periaatteessa ennen ulkoista tuotteistusta, joten tuotteistuspro-
sessin aloittaminen nimedmiselld saattaa kuulostaa epaloogiselta. Tosiasiassa kevééalla
2012 tilanne oli se, ettd Taimiva oli jo tuotteistettu ja pelkk& nimi puuttui. Tarve istu-

tuslaatikoiden muotokielen paivittdmiseen kaynnisti tuotteistusprosessin vain uudestaan.
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5.2 Nimedminen

Nimi on erittdin tarked osa seka brandin, yksittaisen tuotteen ettd palvelun identiteettid.
Nimi on usein ensimmaisié asioita, jonka kautta asiakkaaseen ollaan kosketuksissa, jo-
ten se on myds ensimmaisia asioita, josta asiakas ryhtyy luomaan itselleen mielikuvia.
Tasta syystd nimed mietittdessa taytyy aina pitaa kiinni niisté periaatteista, joiden avulla
luodaan haluttua imagoa asiakkaan silmissé. Parhaimmillaan nimeen tiivistyy kaikki se,
misté tuotteessa on kyse ja mihin tuoteryhméén se kuuluu (Laakso, 2003, 195). Maail-
ma on pullollaan nimia ja tassa nimipaljoudessa olisi kyettava parjddmaan ja erottumaan

muista. Minkalainen on hyva nimi?

Ensinndkin, nimen taytyy jaada mieleen. Sen on hyva olla mahdollisimman lyhyt, soin-
tuva, helppo ja miellyttdva lausua ja lisdarvoa tuo jos nimi soveltuu myds ulkomaisille
markkinoille. Nimen taytyy olla myds mahdollisimman kuvaava. Kuten aiemmin mai-
nittiin, parhaimmillaan nimi jo itsessddn kertoo, misté tuotteessa on kyse. ’Osuvan ni-
men tuleekin olla melkein geneerinen niin, ettd se tuo mielleyhtymén oikeaan tuottee-
seen, mutta ei kuitenkaan muutu koko tuoteryhmad kuvaavaksi yleissanaksi, jota ei endé

liitetd tiettyyn tuotteeseen.” (Laakso, 2003, 199)

Nimen miettimisessd apunani olivat ViihtyisdPihan omat nime&miskriteerit. Seuraavat
kriteerit ovat ViihtyisdPiha-tuoteperheiden nimeamisté varten: nimi on aina suomalai-
nen, nimi ei saa olla vastaavan tuotteen tai toimialan jo rekisteroity tuotemerkki, nimi ei
saa olla lilan geneerinen, nimesta tulisi kdyda ilmi tuotteen kayttdtarkoitus ja/tai sen
ominaisuus, nimen taytyy olla yksi sana, nimen tulisi olla mieleenpainuva ja sointuva
sek& nimen tulisi perustua ViihtyisaPiha-brandin arvoihin. Tuoteperheeseen kuuluu
aina yksi tai useampia tuotteita, jotka tarvitsevat myds omat nimensd. Naiden ni-
meamiskriteerit ViihtyisaPihalla ovat muuten samat kuin edella mainitut, mutta nimi saa
olla geneerinen, nimen tulee kuvata tuotteen erityispiirteitd ja nimen tulee muodostaa
tuoteperheen nimen kanssa mieleenpainuva ja sointuva kokonaisuus. (Wuite 2012).
Kriteereihin kuuluvat ViihtyisdPiha-brandin arvot kiteytyvét neljan késitteen alle — ela-

manlaatu, yhdesséolo, persoonallisuus ja luonnon arvostus (Kuva 10).
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persoonallisuus yhdessdolo

VIIHTYISAPIHA-BRANDIN

ARVOT

elamanlaatu luonnon arvostus

Kuva 10. ViihtyisaPiha-brandin arvot.

Kaikki edelld mainitut kriteerit mielessani, l1&hdin pohtimaan sopivaa nimed uudelle
tuoteperheelle. Koska nimi oli oltava myds rekisterditavissa, perehdyin nimeamiskay-
tantoihin Patentti- ja rekisterihallituksen sivuilla. Oli sovittu, ettd lopullinen ehdotukse-
ni koostuu kolmesta eri vaihtoehdosta. Koska kyseessé oli istutuslaatikot, joihin olisi
luonnollisesti tarkoitus istuttaa kasveja, aloitin mietinndn muistelemalla kasveihin liitty-
vid suomenkielisid sanoja, joita kirjasin yl0s ja taivutin tajunnanvirtatyylilld. Lé&hes
kaikki suoranaisesti kukkiin viittaavat sanat sivuutin, sill& laatikoita haluttiin tuoda esiin
nimenomaan istutuslaatikoina, ei kukkalaatikoina, joka olisi assosioinut laatikoiden
kayttomahdollisuudet liian kapeasti. Sanapaljoudesta alkoi nousta muutamia potentiaa-
lisia ehdokkaita, joita vield testasin ulkopuolisilla kuullakseni, millaisia mielikuvia ne
herattivat ja millaisia tuotteita sanat voisivat mahdollisesti edustaa. Tarkistin nimet
mya0s internetissa seka Patentti- ja rekisterihallituksen sivuilla. Lopuksi kolmen karkeen
nostin nimet Taimiva, Lehtikds ja Versolla, joista ensimmainen eli Taimiva oli raadin
suosikki ja tuli ndin valituksi (kuva 11). Taimiva oli my6s oma suosikkini, koska siihen
sisaltyy pieni sanaleikki: Taimiva — toimiva. Nimeen siséltyy myos tarkein eli suuntaa-
antava mielikuva tuotteen kayttotarkoituksesta, silla taimi viittaa suoraan kasveihin ja
taimiva luo kuvaa elinvoimaisesta, kasvavasta kasvista. Taimiva rekistergitiin tuote-
merkiksi 1.7.2012.
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Lehva Lehvanen Lehvus Lehteva Lehtevat Vihanta

Vihannat Ikivihanta Ikilehteva Verso Versotar Versova
Versoinen Vihantainen  Kukkea Lehvatar Lehmu Mdyhea
Multava Kukkava Lehvainen Lehvana Taimi Taimekas
Taimeva Kasvula Kasvila Viljava Taimikas
Kasvuisa Reheva Runsas Kukoistava Satoisa Vehmas
Vehmed Satola Lehvala Tarhanen Tarhala
Kasviva Vehmanen Itu ltula Sirkka Sirkkanen

Taimiva Lehtikas Versolla

Kuva 11. Nimeaminen.

5.3 Tuotekehityksen lahtokohdat

Tehtévani oli my6s Taimiva-istutuslaatikoiden muotoilu modernimpaan ja kilpailijoista
selkeésti erottuvaan suuntaan ViihtyisaPihan brandistrategian periaatteiden mukaisesti.
Pohjatéind tein er&énlaisen markkinatutkimuksen kartoittamalla, millaisia istutus- ja
kukkalaatikoita Suomen markkinoilta 16ytyy ja millainen tarjonta on ulkomailla, erityi-
sesti Euroopassa. Tiedossa jo oli, ettd varsinkin isokokoisille istutuslaatikoille oli tila-
usta, silla vastaavia ei ollut Suomen markkinoilla lahes ollenkaan. Taman kilpailijoista
erottavan piirteen lisaksi taytyi kiinnittdd huomiota itse muotoiluun. Markkinatutki-
muksen lisaksi tein suppean asiakasanalyysin vierailullani vuoden 2012 Helsingin Ke-
vatmessuilla, jossa haastattelin alan asiantuntijoita selvittddkseni puutarhaan ja viherra-
kentamiseen liittyen millaisia tarpeita ihmisilla on, millainen on tdmén péivan kuluttaja
sekd mitka ovat nykyiset trendit ja mit& on tulossa. Taustalla oli koko ajan my0s ajatus,
ettd Taimiva-tuoteperheessa voisi olla muitakin tuotteita kuin vain istutuslaatikoita.
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Lahtokohtanani olivat alun perin Vuokatin Puu Oy:n suunnittelemat istutuslaatikot (Ku-
va 12). Kokovaihtoehtoja oli yhteensé seitsemén kappaletta, joista pienin oli 35x35x30
ja suurin 120x120x70. Hintahaitari ulottui pienimman laatikon 39 eurosta suurimman
laatikon 129 euroon. Vdrivaihtoehtoja oli kolme materiaalinaan ménty sekd pelkka
lampokaésitelty ménty.

r B o iy
T T

Kuva 12. Taimiva 35x35x30.

Tekemani alkukartoituksen perusteella Suomen istutus- ja kukkalaatikkotarjonta on hy-
vin suppea ja muotokieleltddn geneerinen. Sama muotokieli toistuu jossain méaarin
my0ds Euroopassa, mutta yleisilmeeltaan tarjonta on Suomea paljon modernimpi ja raik-
kaampi (liite 1). L&hes kaikki Suomesta loytaméni referenssit olivat Taimiva-
istutuslaatikoiden kaltaisia ja samantyyliselld rakenteella toteutettuja laatikoita. Raken-
ne on ndpparé ja helppotajuinen kotinikkaroijallekin, joka saattaa olla yksi syy tarjon-
nan geneerisyyteen. Kukka- ja istutuslaatikoita on varmasti kautta aikojen tehty enem-
man tee-se-itse-periaatteilla kuin on ostettu valmiina kaupasta. Kenelldk&én ei ole tullut
mieleen, ettd asian voisi tehdd myds toisin, vaan esine on saavuttanut erdanlaisen ikoni-
sen muodon, myos teollisuudessa. Mielestani hyva esimerkki ikonisesta muodosta on
niinkin arkinen asia kuin kahvikuppi ja tdmén ikonisen muodon rikkomisesta Stefan

Lindforsin vuonna 1998 littalalle muotoilemat Ego-kahvikupit.

Markkinoiden tutkimisen lisané olleen asiakasanalyysin kysymykset keskittyivat kol-
men aiheen ympadrille: tarpeet, asiakas seka trendit nyt ja tulevaisuudessa. Haastatelta-
viini kuului viheralan asiantuntijoita, kuten Kotipuutarha-lehden paatoimittaja Maija

Stenman. llman tietoa tarpeista on melko uhkarohkeaa lahted ideocimaan uusia tuotteita.
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Niinpa oli selvitettava, millaisia tarpeita Suomen piharakennusmarkkinat eivét ole viel&
tayttdneet. Tarpeita tuli esiin paljonkin, kuten ty6tasot, sailyttimet ja suuret laatikot
(liite 2).

Taimivan lopullinen, tarkempi asemointi — eli haluttujen mielleyhtymien synnyttdaminen
— vaati myo6s asiakkaiden ymmartamista. Millainen tdmén pdivan asiakas on? Selvisi,
ettd asiakkaat ovat vaativia ja tiedostavia. Esimerkiksi tuotteen alkuperd ja taustalla
olevat arvot merkitsevat. He arvostavat myos omavaraisuutta ja erityisesti nuoret per-
heet ovat kiinnostuneita hyotyviljelystd. Sitd vastoin vanhempi sukupolvi on osittain
edelleen perinneperanna linjalla. Myos helppoutta, esimerkiksi hoidossa ja valmiiden

istutuspakettien muodossa, arvostetaan (liite 2).

Viimeiset kysymykset kohdistuivat trendeihin nyt ja tulevaisuudessa (Liite 4). Selke&
aaniharava oli omavaraisuus — hyotykasvit parvekkeilla, katoilla ja kaupunkien julkisis-
sa tiloissa. Omavaraisuuden kasitettd tukee myds esiin tulleet ja jo vuosia pinnalla ol-
leet Kierratys ja ekologisuus. Myos parveke tai terassi ja sitd kautta koko piha halutaan
kodin jatkeeksi. Haastatteluissa ilmeni myos késite Slow Life, jonka alle oikeastaan
kaikki edelld mainitut trendit voidaan niputtaa. Slow Life-filosofia syntyi vastapainoksi
nopeatahtiselle modernille maailmalle ja kasitteend se on hyvin laaja-alainen. Slow
Life, vapaasti suomennettuna hidastaminen, sisaltd4 Slow Food-filosofian, joka korostaa

ekologista ruoantuotantoa eli juurikin muun muassa omavaraisuutta.

Asiantuntijahaastatteluiden lisdksi kartoitin messujen tarjontaa istutuslaatikoiden ja
muiden asiaan kuuluvien oheistarvikkeiden osalta (liite 3). Istutuslaatikkotarjonta oli
melko suppeaa, mutta yllattajané oli Biolan, joka oli lanseerannut ilmeisesti juuri kysei-
silla messuilla parvekeviljelyyn suunnatun tuoteperheen Biolan Parveketarhan. Parve-
ketarhaan kuuluu viisi eri tuotetta: Kasvupoytd, Kasvupenkki, Kasvutikas, Séilytyslaa-
tikko ja Kasvutuki. Uudessa tuoteperheesséd on paljon haastatteluissa ilmenneita ele-
menttejd, kuten trendeisté seindpuutarhat/vertikaaliviljely, parvekeviljely, parveke kodin
jatkeena, tarpeista sailyttimet, ty6tasot sekd kuluttajaprofiilista omavaraisuuden arvos-

taminen ja helppous. Biolanin Parveketarhasta tein tarkemman kilpailija-analyysin.
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54 Tuotekehitys

Hyvin tavanomaisesta muotoilustaan huolimatta, alkuperdiset Taimiva-istutuslaatikot
erottuivat jo edukseen muusta tarjonnasta, mutta ne eivét viela kohdanneet ViihtyiséPi-
han brandistrategian ja sitd kautta Taimivan perusperiaatteiden kanssa. Jotta brandin
tavoitteellinen asema markkinoilla voidaan saavuttaa, on myds tuotteen muotoilun vas-
tattava brandin asemointia. Asemoinnilla tarkoitetaan siis tuotteen ja sen luomien mie-
likuvien erottuvuutta kohderyhman silmissa kilpailijoihin ndhden. Ennen asemointia
markkinat taytyy segmentoida eli jakaa osiin tunnistamalla selkedsti toisistaan erottuvat
asiakasryhmat, jotka vaativat erilaisia markkinointikeinoja ja /tai tuotteita. (Etalukio
2013.)

ViihtyiséPihan bréndistrategiassa Suomen pihanrakennusmarkkinat on jaoteltu neljaén
segmenttiin: low stream, main stream, premium ja super premium (kuva 13). Viih-
tyisdPihan tuotteet asemoidaan kolmeen ylimp&&n segmenttiin ja Taimiva-
istutuslaatikoita kaavailtiin pédasiassa premium-segmenttiin, jolloin myyntikanavat
koostuisivat l&hinn& pihasuunnittelijoista, rakentajista ja viherliikkeistd. Premium-
segmentin kohderyhméa koostuu ihmisistg, jotka ovat valmiita ja kykenevid hyddynté-
maan ammattilaissuunnittelupalveluita piharakentamisessa, mutta osaavat ja haluavat
tehdd myos itse. Tiivistetysti ViihtyisdaPihan kohderyhma muodostuu nuorekkaista ai-
kuisista, jotka arvostavat luontoa sekd laatua ja jotka haluavat viettadd aikaa l&heistensa
ja ystaviensa kanssa (Wuite 2010). Taimivan padasiallinen kohderyhma on sama, mutta
kohderyhmé koostuu urbaaneista nuorekkaista aikuisista, jotka ovat ajassa mukana, tie-

dostavia ja kiinnostuneita muun muassa omavaraisuudesta hyotyviljelyn keinoin.
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Segmentit Myyntikanavat

Super premium
(yksiloilinen ja laadukas
piha, "avaimel kateen”)

Suunnittelijat, rakentajat,
jotkatilaavat kaiken
Premium
(pihanrakenlaminen 0saksi
ammallifaisten foimesla,

oaakal oadloan S48 Suunnittelijat, rakentajat,

Viherliikikeet

Mainstream /
(oiha, )'olav yntelaan /
reksniss fes) y Kodin Terra, K-Rauta, Plantagen

Lowstream /
(eipihaa l se
@i kilnnosta) Y/

/4

Kuva 13. ViihtyisaPiha-bréandin asemointi Suomen piharakennusmarkkinoilla.

Aivan projektin alkumetreilld tiedossani oli, ettd kehittdisin eteenpdin ainoastaan Tai-
miva-istutuslaatikoita.  Helsingin Kevétmessujen jalkeen realisoitui, ettd Taimiva-
tuoteperheeseen voisi istutuslaatikoiden ohella kuulua muun muassa ty6taso, sailytin ja
jopa elementtirakenteinen pihavaja. Aloitin tarkemman ideoinnin kuitenkin ensiksi vain
istutuslaatikoista. Istutuslaatikot tarvitsivat siis Kilpailijoista selkedsti erottuvaa ilmetté.
Laatikoiden ulkolaudoitus on lahes poikkeuksetta vaakasuorassa ja lautoja sitova raken-
ne on jatetty nékyviin ulkopuolelle. Kuvassa 14 on hyvéa esimerkki loimaalaisella Mil-

jookoriste Oy:lla tuotannossa olevasta laatikosta.

Kuva 14. Perinteinen kukkalaatikko (miljookoriste.com).

Tarjontaa tutkaillessani, yksi erottautumistapa nousi paivanselvaksi — ulkolaudoituksen
tuli ehdottomasti olla pystysuorassa. Toinen selked tekija oli tukirakenteen piilottami-
nen laatikon sisdpuolelle. N&mé kaksi piirrettd, varsinkin viimeksi mainittu, selkeytta-
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vét kokonaisuutta ja tuovat siihen kaivattua modernia ilmettd. Sanonta “less is more”
patee siis tassakin tapauksessa. Hyvia esimerkkeja pystylaudoituksesta ja piilotetun

tukirakenteen vaikutuksesta 16ytyy Euroopan tarjonnasta (kuva 15).

Kuva 16. Euroopan tarjontaa (puurteak.nl, tuingoedkoop.nl).

Pystylaudoituksen ja piilotetun tukirakenteen lisaksi pidin suunnittelun l&dhtékohtina
mielessdni muutamia muitakin ydinpointteja: tehokkuus, yksinkertaisuus, tyylikkyys,
urbaanius, hyotyviljely, suuret laatikot, terassi ja parveke. Tehokkuudella tarkoitan te-
hokasta valmistettavuutta, joka on valttaméatonta kannattavalle liiketoiminnalle. Yksin-
kertaisuus, tyylikkyys ja urbaanius kuvaavat muotokieltd. Urbaanius kuvaa mydés Tai-
mivan “henked” ja sijoitusympdristéd. Hyotyviljely on yksi Taimivan kayttémahdolli-
suuksista ja suuret laatikot ovat yksi Taimivan fyysisistd ominaisuuksista. Terassi ja
parveke ovat Taimivan sijoituspaikkoja.

Ajatustyon ja luonnostelujen jalkeen siirryin mallinnukseen ja sain aikaan runsaan jou-
kon erikokoisia laatikoita. Ideana oli, ettd mahdollisimman vahastd maérasté elementte-
ja saisi mahdollisimman monta eri laatikkoa (Kuva 17). Tdass& vaiheessa laatikoita oli
paaosin nelja eri korkeutta ja kaksi eri leveyttd. Halusin laatikoihin myds pienen per-
soonallisen vivahteen, jota hain lisédmalla niihin jalat. Jalkojen lisdédminen varmisti
myos ilman kiertdmisen laatikon alapuolella. Korkeimmat laatikot ideoin ensisijaisesti
mielessani hyotyviljely, jolloin kasvien hoitaminen ja sadon korjaaminen ké&visi miellyt-
tavassa tyoskentelyasennossa seisaaltaan. Testasin laatikoihin myds pystylaudoitusta ja

ryhdyin suunnittelemaan sisarakennetta (kuva 18).
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Kuva 17. Ensimmaiset laatikot.

Kuva 18. Korkein ja matalin laatikko seka rajaytyskuva.
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Istutuslaatikoiden lisaksi ideoin muitakin tuotteita (kuvat 19-21). Messuhaastattelujen
ja alan asiantuntijan, maisemasuunnittelija Eva Wuiten havaintojen perusteella tarvetta
oli ilmennyt myods sailyttimille ja tyotasoille. Biolanin Parveketarha-tuoteperheesta
inspiroituneena mallinsin my0s kaksi kasvihyllya. Ideapankkiin tuli lisaksi hahmotel-
mat elementtirakenteisista pihavajoista.

Kuva 19. Séilytin ja tyotasot.

Kuva 20. Hyllyt.
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Kuva 21. Vajat.

Sailyttimeen voisi koota kasvien hoitoon liittyvat tarvikkeet, kuten ravinteet ja pienet
tyokalut. Tyotaso olisi apuna laskutasona tai nimensa mukaisesti tyoskentelysséa kasvi-
en parissa. Tasot ovat taittuvia, joten kdyton loputtua niiden séilyttdminen ei vie paljoa
tilaa. Isompi tyotaso yltdd myos koko istutuslaatikon péalle, jolloin koko laatikkoa voi
kayttaa tasona esimerkiksi talven ajan. Korkeuden puolesta seka iso ettd pieni tydtaso

soveltuvat kaytettavéksi niin sdilyttimen kuin istutuslaatikon kanssa.

Kasvihyllyistd toinen seisoo jaloillaan ja toinen on tarkoitettu nojaamaan seindan.
Kummassakin hyllyssa on irtonaisia tarjottimia, jotka pituutensa puolesta kdyvéat mo-
lempiin hyllyihin ja toiseksi kapeimpaan istutuslaatikkoon. Tarjottimia on kahta eri
leveyttd. Jaloillaan seisovan hyllyn ideana on, etté tarjottimia voi siirrelld vaakatasossa
tai jattad kokonaan pois sen mukaan, millaisia kasveja hyllyssa kasvatetaan. Kumman-
kin hyllyn ideana on, ettd esimerkiksi yrtit voidaan vieda ruoanvalmistuksen ajaksi keit-
tioon. Seind&n nojaavasta hyllysta tarjotin on helppo ottaa, mutta jaloillaan seisovan
hyllyn kohdalla tésta ei ollut varmuutta. Niinpé valmistin kyseisestd hyllysta pikaisen
prototyypin ja selvisi, ettd idea toimi vain ajatuksen tasolla ja vaati tarkempaa kehitte-

lya.

Pihavajojen ideana ovat elementit, joita yhdistelemélla on mahdollista saada aikaan
useita erilaisia kokonaisuuksia. Vajojen suunnittelua ei viety pidemmalle, koska ensisi-
jaisesti Taimiva-tuoteperhettd lahdettiin kokoamaan istutuslaatikoiden pohjalta. Pihava-
ja on siis toistaiseksi vain konsepti, kuten monet muutkin edella esitellyt ideat.
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55 Perustuotteen viimeistely

Yksi tuotteistuksen osa-alue on tuotteiden lopullisen muotokielen, rakenteen ja tdssa
tapauksessa myos eri kokojen paattaminen.  Niinpa aloitin syksylla 2012 hahmottele-
malla Taimiva-tuoteperheen perustuotteen, ison istutuslaatikon lopullista muotoa ja ra-
kennetta. Ensimmaisia ideoita mukaillen, sdilytin laatikossa tuoteperheen muotokielen
“punaiset langat” eli jalat, pystylaudoituksen ja piilotetun sisérakenteen. Jalat eivét ol-
leet kuitenkaan laatikkoa kannattelevat, vaan valejalat ja oikeasti laatikon paino lepaisi
pohjassa olevan kahden poikittaisen laudan paalla (kuva 22). Tama siksi, etta isoin laa-
tikko painaisi jo kokonsa puolesta — kosteasta mullasta puhumattakaan — niin paljon,
ettd pelkét jalat joutuisivat liian suuren rasituksen alle. Multaa tdynné olevassa laatikos-
sa rasitusta syntyisi my6s sivusuunnissa. Alkuun kaavailemani jalat jaivat kuitenkin
pois laskuista, kun opinndytetyoni ohjaaja Tommi muistutti, ettd valejalankin alle saat-
taa joutua esimerkiksi Kivi tai jokin muu epétasaisuus, jolloin rasitus kohdistuisi vaaréan

paikkaan.

TW

Kuva 22. Jalkakokeilu.

Seuraavassa versiossa jalat siis jaivét pois ja lisasin kuviin pystylaudoituksen (kuva 23).
Tassa vaiheessa oli jo tiedossa, ettéd laatikot tultaisiin valmistamaan lehtikuusesta, mutta
materiaalin vahvuus ja leveys olivat vield paattdmattd. Niinp4 mallinsin seuraavat kuvat
kayttden kokoja, joita mahdollisesti saatettaisiin kdyttdd. Tassa vaiheessa lopullinen
rakenne alkoi selkiytyd, mutta se taytyi luonnollisesti vield testata prototyypilld, jota
varten tarvittava mééra materiaalia saatiin Taimivan valmistajan Juppi-laituri Oy:n puo-

lesta.
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Kuva 23. Laatikko alkaa hahmottua.

Taimivan materiaaliksi péatetty lehtikuusi on yksi merkittava erottumistekija kilpaili-
joihin n&hden. Markkinoiden muut laatikot ovat materiaaliltaan hyvin usein mantya,
joka on joko késitteleméatonta (vain pintakasittely), painekyllastettya tai lampokaésitel-
tyd. Suomen sadolot huomioon ottaen painekyllastys ja lampokaésittely ovat erittdin
perusteltuja, sill4 ne parantavat huomattavasti materiaalin kestavyytta pelkk&an pintaké-
siteltyyn verrattuna. Sen sijaan lehtikuusi kestdd Suomenkin sd&oloja erinomaisesti jopa
ilman pintakasittelyd. Nain lehtikuusi on my6s ympéristoystavéllinen vaihtoehto erityi-
sesti painekyllastetylle puulle, joka tunnetaan toiselta nimeltd kestopuuna. Lehtikuusta
onkin kutsuttu luonnonkestopuuksi sen hyvan lahonkeston vuoksi, joka perustuu I&hin-
nad lehtikuusen suureen sydanpuuosuuteen. (Metsantutkimuslaitos Metinfo — Puulajit
2013.)

Ennen prototyypin valmistusta piirsin huolelliset tekniset kuvat ja laskin valmiiksi,
kuinka monta kappaletta kutakin osaa oli tulossa, jotta osien sahaaminen ké&visi nopeas-
ti. L&hetin kuvat lisdksi Heikille, joka puolestaan laski materiaalille menekin. Muuta-
maa pientd rakennetta lujittavaa yksityiskohtaa lukuun ottamatta, osoitti kuvassa 24
oleva prototyyppi laatikon rakenteen toimivan oikein hyvin. Lehtikuusen puuaines on
hyvin lujaa ja raskasta, joka tuli prototyypin puolesta my6s todettua: laatikko painoi
arviolta liki 30 kiloa. Jo yksi elementti oli sen verran painava, etta laatikon kasaaminen
saattaisi pienemmalle ihmiselle aiheuttaa yksin tehtynd todellisia vaikeuksia. Painon
vuoksi laatikon siirtdminen oli myds hankalaa, mutta toisaalta, isoja laatikoita ei ollut —

varsinkaan istutuksen jalkeen — edes tarkoitus siirrelld. Nain jéalkiviisaana voi ajatella,
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etta laatikon olisi voinut mitoittaa trukilla siirrettavéaksi, mutta harvemmallapa on trukki

edes kaytdssaan.

Kuva 24. Valmis prototyyppi, lokakuu 2012.
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Prototyypin valmistuksen jalkeen tydskentelyyn tuli 1&hes neljan kuukauden tauko mui-
den opintojeni ja Juppi-laiturin Heikki Voutilaisen kiireiden vuoksi. Tammi-helmikuun
vaihteen tienoilla ehdin taas palaamaan Taimivan pariin ja laadin itselleni sekd Voutilai-
selle suuntaa-antavan aikataulun loppuajalle ennen 11.-14.4. olevia Helsingin Kevat-

messuja (kuva 25 ja liite 4).

helmikuu maaliskuu huhtikuu
| rakenteen jne. viimeistely
a
a
t testaus
i
k
] messukappaleiden valmistus
t
Kevatmessut yhteenveto
11.-14.4.
i esitteet painoon
; kayttdohjeet ja -vinkit
t 5
kasausohjeet
e
e
t perusesite
helmikuu maaliskuu huhtikuu

Kuva 25. Aikataulu helmi-huhtikuu.

Aikataulutuksen mukaan olisin tehnyt Taimivan esitemateriaaleja ja kasausohjeita laati-
koiden viimeistelyn rinnalla, mutta todellisuudessa laatikoiden kimppuun péastiin vasta
reilusti maaliskuun puolen valin jalkeen. Juppi-laiturilta oli tulossa messuille esittelyyn
taysin uusi laiturimalli seka aitaelementti, joiden parista Voutilainen ei yksinkertaisesti
paassyt irtoamaan aikaisemmin. Niinpéd kaavailemani kasausohjeet ja niiden testaami-
nen jaivéat taysin tekematta ennen messuja. Keskityin sen sijaan laatikoiden viimeiste-

lyyn seka esitemateriaalien tekemiseen.

Sain myos tietad, ettd Juppi-laiturin omalle messuosastolle olisi tulossa esitteiden ynna
muiden materiaalien sdilytykseen yksi korkeajalkainen laatikko sekd avuksi tyotaso.
Tama tarkoitti sitd, ettd messuja varten my6s ne piti tuotteistaa. Perusperiaatteiltaan
jalalliset laatikot ovat isojen laatikoiden kanssa suhteellisen samanlaisia, joten aivan
alusta ei tarvinnut aloittaa, mutta lisatyota ne luonnollisesti toivat. Tydtasokin on peri-
aatteeltaan onneksi hyvin yksinkertainen. Samaan aikaan sain tietdd myos laatikoissa ja

tyotasossa kaytettdvien materiaalien mitat: ulkolaudoitusta ja pohjaa varten oli varattu
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22x95 millimetristd lautaa ja sisdpuolen rakenteita varten 28x95 millimetristd lautaa.
Vahvuudeltaan paksumpi lauta maaraytyi sen mukaan, mitd Juppi-laiturin laitureissa

normaalisti kaytetaan.

Materiaalien varmistumisen myotéd paasin viimeistelemadan laatikoiden mitoitukset.
Tassa kohtaa oli paatettava, kuinka leveita ulkolaudat tulisivat olemaan. Prototyypissa
kaytettiin noin 125 millimetrid levedstd materiaalista halkaistua laudoitusta, jolloin yh-
den laudan leveydeksi tuli noin 65 millimetrid. Kapea laudoitus ndytti minusta hyvalta,
joten pohdin jos my6s 95 millimetrinen tulisi halkaista. Valmistuksen tehokkuuden
vuoksi paatin kuitenkin jattaa laudat alkuperdiseen leveyteensa. Yksikin tyovaihe vé-
hemman on kustannuksien kannalta eduksi sekd valmistajaa etta lopullista asiakasta
ajatellen. Uniikkituotteen tapauksessa muotokieli saa ajaa kustannustehokkuuden edel-
le, mutta Taimivan kaltaisissa “sarjatuotantotuotteissa” muotokielen ja tuotannollisuu-

den vélilla taytyy vallita tasapaino, joka 16ytyy vain kompromissien kautta.

Isoja laatikoita tuli loppujen lopuksi kolme ja jalallisia laatikoita puolestaan neljé eri
kokoa. Ty6tason mitoitus maaraytyi kahden korkean laatikon mittojen perusteella (Ku-
va 26). Messuille valmistettiin tyotason ja kapeamman korkeajalkaisen laatikon ohella
yhdet kappaleet isointa ja keskikokoista laatikkoa, joista kaikista tein myds tekniset pii-
rustukset. Todella kiredn aikataulun vuoksi, olin itsekin auttamassa messukappaleiden

valmistamisessa pintakésittelijan roolissa.
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Kuva 26. Taimiva tuoteperhe.
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Jalalliset laatikot — erityisesti korkeat — on suunniteltu padosin hyotyviljelya ajatellen.
Laatikot mahtuvat hyvin parvekkeellekin ja korkeat laatikot tarjoavat miellyttavan tyos-
kentelyasennon. Isot laatikot ovat sen sijaan tarkoitettu pa&asiallisesti jopa pienten pui-
den istutukseen, joiden juurelle voi lisaksi istuttaa esimerkiksi kukkia. lsoissa laatikois-
sa on siis mahdollista kasvattaa myds monivuotisia kasveja. Menestyakseen talven vyli,
tulee kasvin juuristolla olla tilaa joka suuntaan vahintdan 500 millimetria, joka tarkeim-
pana seikkana viitoitti laatikoiden mitoitusta. Jalallisten laatikoiden kayttdmahdollisuu-
det (hyotykasvit sekd kukat) on kenen vain helppo péatella, mutta isoissa laatikoissa
asia on toinen. Markkinoiden jo muutenkin verrattain suppean istutuslaatikkotarjonnan
lisaksi ja johdosta, ei ndin isoja (puisia) laatikoita ole ollut tarjolla. Tasta syysta ihmis-
ten voi olla vaikeaa hahmottaa, mitd mahdollisuuksia isoissa laatikoissa ylipaataan on.

Nama mahdollisuudet tuli siis tuoda selkedasti ilmi kaikissa esitemateriaaleissa.

Laatikoiden suunnittelussa taytyi muistaa my6s puun miltei pahin vihollinen ja kasveille
puolestaan elintérked vesi.  Niinpé laatikoiden sisapuolelle paatettiin ruuvata suojaksi
patolevyd, jotta kostea multa ja puu eivat joutuisi suoraan kosketukseen toistensa kans-
sa. Nain myoskaan ylimadrainen kasteluvesi ei valuisi laatikon sivuista vaan se ohjau-
tuisi pohjaan jatettyjen aukkojen kautta maahan. Kyseiset aukot ovat vain isoissa laati-
koissa, koska niissé on tarkoitus pystya kasvattamaan myds monivuotisia kasveja. Talla
varmistetaan erityisesti se, ettd ilman pakastuessa mullan sekaan ei jai vahingossakaan
lilkaa vettd, jolloin se jaatyy ja péésee tekemdén tuhojaan juurille ja laajentuessaan
mahdollisesti myos itse laatikolle. Jalallisten laatikoiden pohjassa ei ole erillisia aukko-
ja yliméardiselle vedelle, sill& niiden — kuten my0s isojen laatikoiden — pohjalle laite-
taan kerros kuvan 27 mukaisesti lecasoraa. Kasvien juuristohan ei pida liiallisesta kos-
teudesta, joten salaojituksella yliméé&rainen vesi valuu sorakerrokseen ja juuristo ei paa-

se madantymaan.

4. Multa

3. Suodatinkangas

2. Lecasora

1. Suodatinkangas

Kuva 27. Téayttéohjeet.
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Tuoteperheen jasenet piti tietysti myos nimetd. ViihtyiséPihan nime&miskriteerit yksit-
taiselle tuotteelle ovat: nimi on aina suomalainen yksi sana, nimi voi olla geneerinen,
nimen on kuvattava tuotteen erityispiirteitd, nimen taytyy perustua brandin arvoihin ja
nimen tdytyy muodostaa tuoteperheen nimen kanssa sointuva ja mieleenpainuva koko-
naisuus. Kyseisten kriteerien pohjalta tuoteperheen jasenet saivat nimet Taimiva llo,
Taimiva Sato ja Taimiva Apu. Ty6tason nimeksi tuli Taimiva Apu, jonka merkitys lie-
nee aika selvd. Taimiva Sato on jalallisten laatikoiden nimi ja se kuvastaa puolestaan
suoraan yhtd niiden kayttomahdollisuutta — hyotyviljelyd. Taimiva llo on isojen laati-

koiden nimi ja se kuvastaa monipuolisten istutusten tuomaa silméniloa ja mielihyvaa.

5.6 Markkinointimateriaalit

Markkinointimateriaalien avulla asiakkaalle kommunikoidaan konkreettisesti se, misté
tuotteessa on kyse, mitd hyotyja tuote tarjoaa seka mita lisdarvoa se asiakkaalle tuo.
Kun kaikki edellda mainitut seikat toteutuvat markkinointimateriaaleissa selkeésti, hel-
pottuu tuotteen vertailu kilpailijoihin ndhden ja tuotteen todellinen arvo péésee muodos-
tumaan asiakkaan mielessd. Jos asiakkaan kokema arvo kay yksiin hanen sen hetkisten
motiivi- ja tarveperustojen kanssa, voi positiivinen ostopaatos syntya.

Markkinointimateriaalit saattavat usein olla asiakkaan ensikosketus tuotteeseen, joten

niiden tekemissa tulee olla huolellinen.

Markkinointimateriaalien eli tssa tapauksessa esitteiden, graafinen perusilme — typo-
grafia, vdarimaailma ja taitto — on hieman muunneltuna suoraan ViihtyisdPihan graafi-
sesta ohjeistosta. Esitteitd on yhteensa viisi kappaletta: yleisesite, kayttdohje- ja vink-
kiesite sek& tuotekortit jokaiselle kolmelle tuoteperheen jasenelle. Kaksi ensin mainit-
tua ovat kooltaan taitettuja A3:sia ja tuotekortit ovat A4:sia. Ajatuksena on, ettd asiakas
saa ensimmaisena kasiinsa yleisesitteen, jonka jalkeen han kiinnostuu enemman ja tu-
tustuu Taimivaan lisaa kayttdohje- ja vinkkiesitteen kautta. Tamén jalkeen asiakas tart-
tuu itseddn eniten kiinnostavan tuotteen tuotekorttiin. Mahdollista my6s on, ettd asiakas
haluaa tuotekortin jo heti yleisesitteen jalkeen ja tutustuu kayttohjeisiin vasta sen jal-
keen. Ohjenuoranani kaikkien esitteiden tekemisessa oli johdonmukainen painotus tuo-
tel&ahtoisen ja ihmisperusteisen toimintamallin valilla, koska ostopééatods tarvitsee synty-

akseen jarkiperaiset ostosyyt ja tunnepohjaisen ostohalun. Johdonmukaisella painotuk-
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sella tarkoitan sit4, etta toisissa esitteissa oli joko enemmaén “asiaa” ja toisissa pidin sen

ja “fiiliksen” tasapainossa.

Yleisesitteessd (liite 5) tuoteldhtoisyys ja ihmisperusteisuus ovat tasapainossa. Yleis-
esitteen tarkeimmat funktiot ovat esitelld asiakkaalle Taimivan koko tuoteperhe ja tuot-
teiden kayttomahdollisuudet. Esitteestd asiakas nakee koko- ja varivaihtoehdot seka
istutuslaatikoiden kayttdmahdollisuudet, joista kertoo kuvassa 28 oleva taulukko. Ih-
misperusteisuus eli “fiilis” ilmenee esitteen johdantotekstissd ja kuvissa. Taulukossa
olevia varineligita teksteineen voi kayttad myos tuotteiden pakkausmateriaalien grafii-
koissa, mikali semmaoisille ilmenee tarvetta. Kasveja olisi ollut parempi kuvata niita
selkeasti indikoivilla symboleilla, mutta taidoillani niista olisi saattanut tulla niin epdin-

formatiivisia, ettd paatin toistaiseksi pysya nelidissa.

Taimiva | Taimiva
llo Sato
. Pienet havupuut, kuten siili- ja pesakuusi
seka kaikki pallo- ja kdapidlajikkeet
Puut
Kaikki pienet ja keskikokoiset seka
. varrelliset pensaat, kuten runkosyreeni,
-aronia, -hortensiat ja rungolliset
Pensaat  marjapensaat
>< >< . Kaikki perennat, kesakukat seka
kéynnokset
Kukat
. Lahes kaikki pienijuuriset ja -kokoiset
vihannekset, kuten salaatit ja herneet
Vihannekset
>< >< Kaikki yrtit, kuten tilli, rosmariini, basilika ja
sitruunamelissa

Kuva 28. Kayttémahdollisuudet.

Kéyttoohje- ja vinkkiesitteessa (liite 6) on kuvalliset ohjeet istutuslaatikoiden tayttdmis-
ta varten (kuva 27) seka yleisté tietoa kasvien istuttamisesta. Fiilisté esitteeseen tuo sen
etu- ja takakannessa oleva suuri kuva. Tuotekortit (liitteet 7-9) esittelevat jokaisen tuo-
teperheen jasenen erikseen. Painotus on hieman enemman tuotteisiin liittyvan faktan
puolella, mutta fiilistd ovat luomassa tuotekortin etupuolen kuvat seké tekstit. Kiireisen
aikataulun vuoksi esitteisiin ei valitettavasti ehditty saamaan tuotteista valokuvia vaan
ne piti toistaiseksi korvata yksinkertaisilla viivakuvilla. Esitteiden muut kuvat ovat

eraésté internetin kuvapalvelusta. Taimiva-tuoteperhe on esilla myos ViihtyisdPihan
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nettisivuilla. Esitemateriaalien visuaalinen ilme olisi ollut hyva saada toistumaan siel-
lakin, mutta se ei ollut nettisivujen “rakenteen” vuoksi mahdollista. Tein kuitenkin esi-

tyksen siitd, miten tuotteet voitaisiin joskus tulevaisuudessa ehka esittdd (kuvat 29 ja
30).

Perustiedot Tekniset tiedot Kuvagaleria Yrityksen tiedot Tulosta

taimiva
Taimiva-korkea istutuslaatikot

Taimiva-korkea istutuslaatikot edus-
tavat modernia suomalaista muotoilua
ja perinteistd puusepan ammattitaitoa.
Tuo luonto parvekkeellesi tai terass-
illesi ja perusta unelmien hyétypuu-
tarha, jonka antimet ovat aivan
kadenulottuvillasi tai istuta vériloistoa
perennoilla ja kesikukilla. Korkeat
Taimiva-korkea istutuslaatikot tarjoa-
vat miellyttivan tys)

kasvien parissa.

Taimivaan soveltuva kasvit

Kaikid perenna, kesskukat sek kynnokset

Kukat

Lahes kak pliuasset o Aokoiet viannekset, uten
slaat s hermeet
Vhannekset
e

Kaikki yrut, kuten rosmari, basika fa struunameissa

Kuva 29. Perustiedot.

Perustiedot Tekniset iedot Kuvagaleria Yrityksen tiedot Tulosta

taimiva

43x 88
h41
1806
- - 43x88
1835 1836 h87
Taimiva-korkea istutuslaatikoita saa
neljassi koossa ja neljdssa varissa. Mate- 63x88
riaalina on ulkokalusteisiin ihanteellisesti h41
soveltuva suomalainen lehtikuusi ja
pintakisittelyni vesiohentei Al
nto pohjainen kuullote, joka jattaa puun

luonnollisen pintakuvioinnin kauniisti
esiin/joka korostaa kauniisti puun luon-
i ole nollista pintakuviointia. Taimiva-korkea
istutuslaatikot toimitetaan osissa, joista
k i lkeid jeiden avulla

on
helppo tehda itse.

Kuva 30. Tekniset tiedot.
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5.7 Lanseeraus

Taimiva-tuoteperhe lanseerattiin siis Helsingin Kevétmessuilla, jotka olivat 11.—
14.4.2013. ViihtyiséPihalla oli sielld oma messuosasto, johon oli rakennettu mallipiha
ViihtyiséaPihan jasenyritysten tuotteilla. Mallipihalla oli kaksi Taimiva llo-
istutuslaatikkoa istutuksineen ja yksi Taimiva Sato seké tyotaso olivat Juppi-laiturin
omalla messuosastolla. Esitteistd messuille painettiin yleiseen jakoon Taimivan yleis-
esitteitd sek& Taimiva llon tuotekortteja. Juppi-laiturin messuosastolla oli rajallisempi
madrd myos Taimiva Sadon ja Taimiva Avun esitteitd. Ennen messuja ViihtyisaPihalla
oli Google AdWords-kampanja, jolla kaikille tuotteille pyrittiin saamaan nakyvyytta.
Kampanjan ideana on nékya tiettyja hakusanoja kéyttaville ihmisille. Esimerkiksi “istu-
tuslaatikko”-hakusanalla hakutulossivulle tuli Taimiva istutuslaatikoiden linkki Viih-
tyisdPihan nettisivuille. Kuvassa 31 nékyvat kaksi Taimiva lloa ja ViihtyisdPihan mal-

lipihaa. Kuvassa 32 ovat Taimivat Sato ja Apu.

Kuva 31. Taimiva llot, takana iso ja edustalla keskikokoinen (ViihtyisaPiha).
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Kuva 32. Taimiva Sato ja Taimiva Apu.

Messuilla Taimivasta oli kuulemani mukaan tullut jonkin verran kyselyja ja ainakin yksi
Taimiva Sato-istutuslaatikko oli messujen jalkeen mennyt kaupaksi. Kyseiselle istutus-
laatikolle tein myds ensimmaiset kasausohjeet (liite 10). Taimivoiden hinnat asettuivat
siedettaviksi, vaikka alun perin hinnat vaikuttivat nousevan melko korkeiksi lehtikuusen
arvokkuuden ja materiaalin suuren menekin vuoksi. Esimerkkind, kaupaksi mennyt
kokoa 63x88x41 oleva Taimiva Sato maksaa 215 euroa. Markkinoilla olevat noin sa-
mankokoiset méntyiset laatikot maksavat halvimmillaan 30-50 euroa. Ero on siis réi-
ked, mutta asiakassegmentit poikkeavat ja materiaaliltaan sekd muotoilultaan Taimivat
ovat aivan erilaisia. Sen sijaan Taimivan kanssa saman hintaluokan tuotteita 16ytyy
seké Biolanilta ettd Kekkil&lta, joiden tuotteet ovat myds méntyisid, mutta joiden hin-
nassa on paljon bréandin tuomaa ilmaa. Maallikon silmissd Taimivat saattavat nayttaa
aika tavallisilta, joten niiden hinta voi ihmetyttdd ja bréndi itsessadnkin on luultavasti
taysin tuntematon. Niinp& esimerkiksi materiaali eli lehtikuusi tuli ilmaista selkeasti
esitteissa ja niiden yleisen visuaalisen ilmeen tuli tukea hinnoittelua. Taytyy toisaalta
muistaa myos se, ettd korkea hinta korreloi laadukkuuden mielikuvan kanssa.
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Né&in jalkikateen on ilmennyt esimerkiksi, ettd Taimiva Apu-tydtason rakennetta pitéé
keventad huomattavasti ja omasta mielesténi valikoimaan voisi lisata vield lyhyemmalla
tasolla olevan tydtason. Taimiva Sato-laatikoiden rakenteeseen havaittiin myos pienté
muutostarvetta. Sekd, lisaisin Taimiva lloihin vield yhden isomman laatikon ja suuren-
taisin tdman hetkistd valikoiman isointa laatikkoa hieman lisd4. Tuotekortteihin ja
yleisesitteeseen liséisin ehké viitteen kéayttdohje- ja vinkkiesitteeseen, jotka olisi hyva
liittdd myos kasausohjeisiin tai vaihtoehtoisesti voisi vain viitata ViihtyisdPihan net-
tisivuihin, joista kyseiset ohjeet myos l0ytyvat. Ja, koska tekevélle sattuu ja kukaan
muukaan ei muistanut asiaa, unohdin lisatd Taimivan logoon rekisterdidysté tuotemer-
kistd kertovan r-kirjaimen. Merkki ei tietenk&an ole pakollinen, mutta katsotaan, mita

mielté asiasta ollaan.

6 Tuotteistusprosessin arviointia ja omaa pohdintaa

Tuotteen matka niin sanotusti suunnittelupdydaltd loppukayttdjalle on monivaiheinen
prosessi, joka vaatii yleensd useiden eri alojen asiantuntijoiden yhteisty6té ja mita mo-
nimutkaisempi tuote on, sitd enemman téata tietotaitoa tarvitaan. Tuotteen monimutkai-
suus korreloi myds suoraan sen kehittdmiseen vaadittavaan aikaan. Taimiva-tuoteperhe
ei koostu kovinkaan monimutkaisista tuotteista, mutta niidenkin syntymisen ehdottoma-
na edellytyksend oli sujuva yhteisty6 asian kuuluvien osapuolten kanssa. Pelkka yhteis-
tyo ei kuitenkaan riitd vaan tuotteen ympérille rakentuva kokonaisuus — esimerkiksi
viherrakentaminen — taytyy itsekin ymmartaa ja ottaa haltuun, jotta tuotteesta saadaan
kaikkia osapuolia tyydyttdva kokonaisuus. Tama uusien asioiden oppiminen onkin ehka
yksi muotoilijan tyon parhaimpia puolia. Yhteistyon tekemisestda on nostettava esiin
erds negatiivinenkin puoli: mitd enemman projektissa on osapuolia, sitd enemman mat-
kan varrelle mahtuu my6s muuttujia, joihin ei itse pysty valttaméatta vaikuttamaan mi-
tenk&an. Mutta ndm& muuttujat on vain hyvaksyttavé ja oltava valmis kompromissei-
hin. Esimerkiksi projektin jostain syystd viivastyessa taytyy reagoida nopeasti ja suun-

nata energia johonkin muuhun projektin kannalta oleelliseen asiaan.
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Taimivan tuotteistusprosessi kesti suurin piirtein kahdeksan kuukautta, jonka aikana
tyoskentely muuttui sitd tayspaivaisemmaéksi, mitd lahempané loppua oltiin. En ole
koskaan ollut vastaavassa mukana, joten en juuri tiedd, millaisista ajoista yleensa puhu-
taan, mutta omasta mielestani kahdeksan kuukautta oli melko lyhyt aika. Tama erityi-
sesti siksi, koska tydskentely ei ollut tdyspéiviistd, jota se normaalissa tydssékdyvén 8-
16 arjessa” olisi ollut. Niinpd kéytettdvissd olleeseen aikaan ndhden, olen aika tyyty-
vainen lopputulokseen. Olisin silti mielellani viimeistellyt ja varsinkin testannut tuottei-
ta viela enemman ennen niiden lanseerausta. Suurin jannitys oli Taimiva Sadon ja Tai-
miva Avun kohdalla, sill& niista ei ehditty tekemadan yhtaan prototyyppid ennen messu-
ja, vaan messukappaleet itsesséén olivat prototyyppejd. Niinpa muun muassa todelliset

mittasuhteet selvisivat vasta silloin.

Samalla tavalla k&vi oikeastaan my6s Taimiva llojen kohdalla, koska lokakuussa 2012
tehty prototyyppi valmistettiin hieman erimittaisista materiaaleista. Vahéinen proto-
tyyppien maaré ei ihan vastaa kuvitelmiani tuotekehityksestd, mutta tassa tapauksessa
taytyy muistaa kired aikataulu, monet muuttujat matkan varrella ja minun oma, tilantei-
siin n&hden joskus ehk& turhan suuri perfektionismi. Tavallaanhan on vain hyva jos
tuote saadaan lanseeraukseen mahdollisimman nopeasti, jotta ndhdaéan, onko siita todel-
lisuudessa mihinkaan. Jos lopputulos on se, etté tuote todetaan taydelliseksi flopiksi, ei
tuotekehitykseen satsattu ajan ja rahan menetys ole niin suuri. Mutta vaarana on, etta
huonon tuotteen kautta koko bréndin imagolta katoaa pohja ja sitd on asiakkaan mieles-
s& hyvin haasteellista palauttaa entiselleen. Jos tuote ei vastaa brandin heréttelemié lu-
pauksia, siirtyy asiakas Kilpailijan leiriin ja ei varmasti palaa sielt kovin helposti takai-

sin.

Tuotteistusprosessi oli haastava ja olin lukuisia kertoja epdmukavuusalueillani, mutta
niista selvidmisen myo6ta prosessi antoi paljon ja koen oppineeni valtavasti uutta. Ta-
voitteenani oli ymmartaa ja ottaa haltuun kaikki téssa opinnéytetyossa esille tuodut tuot-
teistuksen osa-alueet, joissa pyrkimyksenani oli ottaa mahdollisimman hyvin huomioon
sekd tuotannon ettd asiakkaan nakokulmat. Mielestdni onnistuin hyvin ja koen, ettd
pystyn soveltamaan oppimaani myos tulevaisuudessa. Parantamisen varaa tietenkin
I0ytyy ja hyva niin, koska virheet opettavat onnistumisiakin paremmin. Palautetta mi-
nun olisi pitdnyt pyytaa tihedammin, silla véalilla oli melko pitkidkin ajanjaksoja, jolloin

tyoskentelin taysin itsendisesti vain oman arviointikykyni puitteissa. Niinpa joihinkin
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kokonaisuuden kannalta ehk& hyvin merkittaviinkin p&atoksiin olisi kannattanut kysya
muita mielipiteitd. Toisaalta, tdssé vaiheessa opintoja on hyvé, oikeastaan suotavaa,
uskaltaa luottaa omaan ammattitaitoonsa ja tehdd pé&atoksia itsendisesti. Ikuisuuson-
gelmassani, ajan kaytdssa olisi ollut my0ds petrattavaa. Itsensa johtaminen on johtami-
sesta vaikeinta. Suurin epdmukavuusalue alkoi, kun ryhdyin Kirjoittamaan opinnéyte-
ty6td. Hankalinta oli selittaa lukijalle, mistd kokonaisuudessa oikein on kyse ja viela
perustella, miksi opinndytetyoni sisélté on sellainen kuin se on. Asiaa ei ainakaan aut-
tanut se, etté olin itsekin ajoittain ihan hukassa, mutta onneksi kokonaisuus alkoi lopulta
selkiytyd. Kokonaisuuteen olisi voinut lisata vield esimerkiksi kayttajaldhtdisyyden
nakokulman, mutta jétin sen pois, koska aihetta oli pakko rajata ja se meinasi jo muu-
tenkin lahted késistd. Kuluttajakayttdytymisen nakokulmaa olisi voinut késitelld myos
sosiaalipsykologian ja sosiologian kautta, mutta niin suurta palaa ei ollut jarkevaa lahtea
haukkaamaan. My0s brandin kasittelyssa olisi pééassyt todella syvélle esimerkiksi

markkinoinnin ndkdkulmasta, mutta niin kuin tapana on sanoa: rajansa kaikella.
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Liite 1 Istutuslaatikkotarjonta Suomessa ja Euroopassa

Vihredlld korostetut ovat muutamia suosikkejani kokonaisuuden tai
yksityiskohtien vuoksi.

Suomalainen tarjonta vaikuttaa koostuvan lahes ainoastaan perinteis—
estd ja turvallisesta muotoilusta. Tyyli ilmeisesti vetoaa massoihin,
koska tarjontaa ei olisi ilman kysyntdd. Mutta, jos massoille tarjo—
taan aina samaa “ikonista” muotokieltd, eivat he edes osaa kaivata
muuta.

Perinteikds tyyli sopii toki tiettyihin miljo6ihin, mutta urbaani ympéristd
vaatii jotain muuta.

1. Laatikot menevat sisakkain, selked muotokieli, kulmien sor-
miliitokset kiva yksityiskohta

2. Kasvien hoito ei vaadi kumartumista, mahdollisuus koynnok-
sille, ahtaaseen tilaan, kaunis muotoilu

3. Sormiliitokset, puun oma savy nakyvilla

4. Kompakti, sormiliitos

Myés Euroopan tarjonnasta I6ytyy samaa “ikonista” laatikkoa,
mutta yleiskuvaltaan tarjonta on paljon modernimpaa ja pelkiste-
tympaa.

1. Yksinkertainen ja siisti, kapea laudoitus, geometrinen perus-
muoto

2. Liitostyyppi, jalkaratkaisu kestdnee isommassakin laatikossa

3. Kéteva jalkaratkaisu mahdollistaa eri korkeudet helposti

4. Pystysuuntainen laudoitus toimii, siisti ulkopinta

5. Koynnosritila sijoitettuna laatikon keskelle, toimii tilanjakajana
ja nékosuojana

6. Kompakti, “jalat® eivat olekaan jalat, vaan laatikko on ko-
hotettu maasta piiloon jaavan korokkeen avulla

7. Esimerkki kapeasta pystysuuntaisesta laudoituksesta

8. Toinen esimerkki koynnosritilasta

9. Samaan aikaan sekd tasapainoinen ettd dynaaminen, tyylikds

10. Eri korkeudet riippuen laudoituksen maarasta




Liite 2 Messuhaastattelut: tarpeet, asiakas ja trendit

TARPEET

tarvikkeet jarjestykseen

tilan jakaminen ja piiloon
iore i i saankestavyys
tyapiSteet (erilyiseSti pihoille, -

keveys/ liikuteltavuus

ei valttamatta parvekkeille)

muunneltavuus
kasvien suojaaminen

liialta auringolta

suuret laatikot

kasteluveden huomioon ottaminen parvekeviljelyssa (jos alta-

kastelu): ei hyva jos valuu maahan

ASIAKKAAT

taustalla olevat arvot
omavaraisuuden arvostaminen

nuoret perheet kokeilunhaluisia ja
kiinnostuneita esim. hyotyviljelysta

vanhempi sukupolvi osittain
edelleen perinneperanna linjalla

trendien seuraaminen ei enemmistélla tietoista,
poikkeuksena kayttotavat (mm. hydtykasviviljely)

helppous (hoidossa ja esim.
valmiiden istutuspakettien muodossa)

Bacsac (muoviset

istutuskassit)
TULEVAT TRENDIT kaupunkiviljely
hy6tykasvit

NYKYISET JA

kierratys ym. ekologisuus
selkeat muodot e slow life-ideologia
seinapuutarhat

yksilollisyys

piha ja parveke

parvekeviljely kattovilj
jely inj i
varimaailma

harmaat, musta, valkoinen kestosuosikki,

lampimat maanléheiset savyt, sininen




Liite 3 Tarkempi kilpailija-analyysi: Biolan

Omapiha-messut 2012: Biolan

Biolan parveketarha

Biolanin uusi tuoteperhe on nimensa mukaisesti kohdennettu
parvekkeille. Tuoteperheessa on viisi eri tuotetta: Kasvupoyta,
Kasvupenkki, Kasvutikas, Sailytyslaatikko ja Kasvutuki.
Kasvupoydan ja -penkin vakiovarusteena on Kasteluallas, jonka
toimesta kastelu on siistia ja helppoa. Myds Biolanin
kasvualustasakit mahtuvat edella mainittuihin tuotteisiin. Kaikki
tt{otteet ova.t“k?ottawa'. . . . o Kasvupoyta 87x87xL47 cm Kasvupenkki 87x40OxL7 cm
Biolan on nailla tuotteilla iskenyt osittain samoihin trendeihin, 329 e 169 e

tarpeisiin seka kuluttajaprofiiliin, joita messuhaastatteluissa

ilmeni:

Trendit — seindpuutarhat/ vertikaaliviljely, parvekeviljely,
parveke kodin jatkeena, harmaa vari, hyotykasvit

Tarpeet — sailyttimet, tyotasot (ja seisomakorkeus),
kasteluveden huomiointi, muunneltavuus

Kuluttajaprofiili — omavaraisuuden arvostaminen, helppous

Tuotteet vaikuttavat melko hintavilta ottaen huomioon, etta
kaytetty materiaali on oksaista ja muotokielikdan ei tuo niille
mitaan lisaarvoa. Kasvupdydan ja -penkin vakiovarusteena
tuleva Kasteluallas (a 55 e) nostaa toki hintaa, mutta eniten
kuluttaja maksaa itse Biolan-brandista.

Kasvutikas 77,5x190x56 cm Sailytyslaatikko 65x37x39 cm
179 e 90e

&

Tasta tuoteperheesta on helppo erottua ainakin oksattomalla
materiaalilla, modernimmalla muotoilulla, useammalla
varivaihtoehdolla, laajemmalla valikoimalla ja tuotteiden
yhdisteltavyydella ja markkinoimalla tuotteita seka parvekkeelle,
terassille ettd puutarhaan.

Kasvutuki 87x190 cm
29 e



Liite 4 Aikataulu helmi-huhtikuu

Laatikot

rakenteen jne. viimeistely testaus messukappaleiden valmistus
tuotantoon kosteussuoja? kestavyys pintakasittely?
sopivaksi -suojamuovi
paino? routaeriste? kasaaminen vari?
-materiaalien -styroksi -kasaus- ja
vahvuudet -finnfoam kayttoohjeiden
kanssa

koot?
~900x900x593
~900x700x593
~700x700x593

helmikuu maaliskuu huhtikuu

rakenteen jne. viimeistely

I
a
a
t testaus
i
k
o messukappaleiden valmistus
t
Kevatmessut S teanvate
11.-14.4.
i esitteet painoon ‘
l kayttoohjeet ja -vinkit
4 kasausohjeet
e
e
t perusesite
helmikuu maaliskuu huhtikuu
Esitteet
perusesite kasausohjeet kayttoohjeet ja -vinkit esitteet painoon
perustietoa hyvin selkeat ohjeet milloin?
-koot -esim. lkea -suojakankaalle,
-varivaihtoehdot lekasoralle ja mul-
lalle
kuvat? vinkit
-mallinnukset -mita kasvattaa

-valokuvat -miten hoitaa
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aimiva

viihtyisa

Taimiva P. 0400 430 800 ®
Sorvaajanpolku 5 info@taimiva.fi m
80400 Ylamylly

viihtyisapiha.fi
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i ( | m | vV Taimiva tuoteperhe

Viherelamyksia - Taimiva Taimiva Apu Taimiva llo Taimiva Sato
Tuo luonnon vehreys ja kauneus kddenulot- ==
tuville terassillesi tai parvekkeellesi, ja luo 57 X100 .// 68x72 43x88
upeita katseenvangitsijoita pihapiiriisi. h92 hs8 h41
Taimiva tuoteperhe tarjoaa lukuisia mah-
dollisuuksia viihtyisdn ympariston luomi-
seen. Istuta Taimiva Ilo istutuslaatikoihin
pikkupuita tai pystykasvuisia havuja ja
tdydenni istutus perennoilla, pikkupen- %88 4388
g S 5 S hs8 h87
sailla tai vaikka lempiyrteilldsi. Perusta
unelmiesi hybtypuutarha tai istuta varilois-
toa perennoilla ja kesdkukilla Taimiva Sato
istutuslaatikoihin. Ota Taimiva Apu tyota-
so kayttoosi, kun hoidat kasvejasi ja tarvit-
set laskutilaa.
92x 88 63x88
hs8 h41

Loyda tarpeisiisi sovel Taimiva-i: laatikk

Taimiva | Taimiva
llo Sato

. Pienet havupuut, kuten sill-ja pesakuusi
seka kaikki pallo- ja kaapidlajikkeet
Pt

Kaikki pienet ja keskikokoiset seks
. varrelliset pensaat, kuten runkosyreeni,
-aronia, -hortensiat ja rungolliset
Pensaat marjapensaat

Ruskea Harmaa Musta

. Kaikki perennat, kesakukat seka
koynnokset

Kukat

Lihes kaikki pienijuuriset ja -kokoiset

vihannekset, kuten salaatit ja herneet
Vinsmnckset

Kaikki Taimiva tuotteet ovat saatavilla neljassa eri varissa. Materiaalina on ulkokalusteisiin
ihanteellisesti soveltuva siperian lehtikuusi ja pintakasittelyna kuultovari, joka jattad puun
luonnollisen pintakuvioinnin kauniisti esiin. Taimiva istutuslaatikot toimitetaan osissa,
joiden kasaaminen on helppoa selkeiden ohjeiden avulla. Taimiva Apu ty6taso on heti
kayttovalmis, silld se toimitetaan valmiiksi kasattuna.

Kalkki yrtit, kuten till, rosmariini, basilika ja
sitruunamelissa

X | X | X | X

it

viihtyisa
®

viihtyisapiha.fi
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taimiva

Monipuolinen Taimiva
Kayttdohjeet ja -vinkit

Taimiva p- 0400 430 800
Sorvaajanpolku 5 info@taimiva.fi
80400 Ylamylly




taimiva

Na&in paaset alkuun

1. Aseta laatikon pohjalle suodatinkangas. Kangas saa yltaa reilusti laatikon reunojen yli.

2. Lisaa seuraavaksi laatikon koosta riippuen 5-10 sentin kerros lecasoraa.

3. Peitd lecasora toisella suodatinkankaalla, joka my6s yltaa laatikon reunojen yli.

4. Lisdd multaa niin, ettd istutettava kasvi on samassa syvyydessd kuin alkuperdisessa

ruukussaan. Mullan on hyva olla lannoitettua, kalkittua ja puhdasta - tavallinen puutarhamulta kay siis
hyvin.

5. Kastele istutuksesi kauttaaltaan - varmista, ettd my6s alimmat juuret saavat riittavasti vetta.

6. Lopuksi, taita suodatinkankaat laatikon ja mullan viliin ja leikkaa ylimdardiset pois. Mikali haluat
koristella mullan pinnan kivilla, taita siina tapauksessa suodatinkangas mullan paalle.

4. Multa

3. Suodatinkangas

2. Lecasora

Taimiva Ilo istutuslaatikot tarjoavat menestysmahdollisuudet my6s monivuotisille kasveille. Jokaisen lajin
kohdalla hoito on erilaista, mutta nyrkkisddnt6jd ovat: oikea istutustiheys, oikea valon maara,
laadukas multa seka riittava kastelu.

Mikaili sijoitat istutuslaatikkosi esimerkiksi etelinpuoleiselle parvekkeelle ja olet istuttanut monivuotisia
kasveja, etenkin havuja, on suositeltavaa lisata laatikon ja suodatinkankaan valiin styroxia. Ndin juuret ja
multa eivat padse tdysin jaatymaan ja kasvisi sdilyy kukoistavana.

Liite 6 Taimiva-kayttoohje- ja vinkkiesite 2(2)

Loyda tarpeisiisi soveltuva Taimiva istutuslaatikko

Taimiva | Taimiva
llo Sato

. Pienet havupuut, kuten sill-fa pesakuus!
seki kaikki pallo- ja kadpiolajikkeet
Pt

Kalkki pienet ja keskikokoiset seké
varrelliset pensaat, kuten runkosyreeni,
aronia, -hortensiat ja rungolliset

Fensaat marjapensaat

Kaikki perennat, kesskukat seka

xoyandkset
kot

. Lahes kaikki pienijuuriset a-kokoiset
vihannekset, kuten salaatit a herneet
ianekset

Kaikki yrtit, kuten till, rosmariini, basilika ja
e Struunamelissa

X | X[ X ] X

Istutus- ja hoito-ohjeita

Kaikissa istutuksissa tulee noudattaa kasville suositeltua istutusetadisyyttd ja samaan laatikkoon
istutettavilla kasveilla on oltava samanlainen valon- ja kasteluntarve. Esimerkiksi yrtit tarvitsevat paljon
valoa ja lampiman kasvupaikan, mutta suoraa auringon paahdetta tulee valttda. Yrtteja saa kastella
kunnolla, mutta kastelujen valissi mullan pinnan tulee kuivahtaa.

Istuta pikkupuut ja pystykasvuiset havut kasviryhmadn siten, ettd sen alla mahtuu kasvamaan
perennoja, yrtteja tai pikkupensaita. Puu saa istutusryhmassa paremmin vetta ja ravinteita kuin yksin
kasvaessaan. Tue puu istutuksen yhteydessa ja pida tukikepit paikoillaan, kunnes puu on kunnolla
juurtunut. Ensimmaisten vuosien aikana havupuut on hyva suojata kevatauringon paahteelta
tammi-helmikuussa. Monivuotiset kasvit kannattaa suojata havuilla ennen lumentuloa.

Useimmille lajeille sopii puolivarjoinen kasvupaikka, mutta valossa varsinkin puista kasvaa tasapainoisia.
Kukkivat ja marjovat lajit, kuten omena- ja kirsikkapuut, tuomet seka pihlajat, pitavit eniten aurinkoisesta
ja avoimesta kasvupaikasta. Hortensiat menestyvat parhaiten varjossa tai puolivarjossa.

Jotta myos kasvien alimmat juuret saavat vettd, kastele kasveja reilusti. Sopiva kasteluvali on 1-2 kertaa

viikossa. Kesdkukkia on hyva lannoittaa samana vuonna, monivuotisia vasta seuraavana kasvukautena, silla
multa on jo lannoitettua. Yrttien lannoitus kannattaa hoitaa kerran viikossa koko kasvukauden ajan.

viihtyisa




taimiva

Taimiva Apu tyotaso edustaa moder-
nia suomalaista muotoilua ja vankkaa
puusepan ammattitaitoa. Taimiva
Apu tyotaso sopii yhteen korkeiden
Taimiva Sato istutuslaatikoiden
kanssa. Ota Taimiva Apu kaytt6osi,
kun hoidat kasvejasi ja tarvitset lasku-
tilaa. Kayton lopuksi Taimiva Apu
tyGtason voi taittaa ja siirtaa sivuun
odottamaan seuraavaa kdyttokertaa.
Taimiva Apu ty6tason voi asettaa myos
kokonaan istutuslaatikon paalle,
jolloin taso ja istutuslaatikko toimivat
sdilytystilana esimerkiksi parvekkeella
talven ajan.

Liite 7 Taimiva Apu-tuotekortti 1(2)

Taimiva Apu

viihtyisa
piha

viihtyisapiha.fi
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'l' a | m | vV Taimiva Apu

h 92
Ruskea

Musta

Taimiva Apu ty6tasoa saa neljdssd varissa.
Materiaalina on ulkokalusteisiin ihanteel-
lisesti soveltuva siperian lehtikuusi ja
pintakasittelynd kuultovdri, joka jattaa
puun luonnollisen pintakuvioinnin
kauniisti esiin. Taimiva Apu tydtaso on
heti kdyttovalmis, silld se toimitetaan
koottuna.

viihtyisa

Taimiva p. 0400 430 800 ®
Sorvaajanpolku 5 info@taimiva.fi
80400 Ylamylly
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Liite 8 Taimiva Sato-tuotekortti 1(2)

1'(]i|ﬂi\/ﬂ Taimiva Sato

Taimiva Sato istutuslaatikot edustavat
modernia suomalaista muotoilua ja
vankkaa puusepan ammattitaitoa.

Tuo luonto parvekkeellesi tai terassil-
lesi ja perusta unelmien hydtpuutarha,
jonka antimet ovat kddenulottuvillasi
tai istuta variloistoa perennoilla ja
kesakukilla. Korkeat Taimiva Sato
istutuslaatikot tarjoavat miellyttavan J
tyoskentelyasennon kasvien parissa.

Taimiva Satoon soveltuvat kasvit

. Kaikki perennat, kesdkukat seka

koynnokset
Kukat

. Lahes kaikki pienijuuriset ja -kokoiset
vihannekset, kuten salaatit ja herneet
Vihannekset

Kaikki yrtit, kuten tilli, rosmariini, basilika ja

sitruunamelissa
Yrtit

viihtyisa
®

viihtyisapiha.fi




Liite 8 Taimiva Sato-tuotekortti 2(2)

i ( | m | V{ Taimiva Sato

::', &
— = 43 x 88
e h 41

Vaalea Ruskea
- - 43 x 88
Harmaa Musta h 87

Taimiva Sato istutuslaatikoita saa
neljdssa koossa ja neljassa varissa. Mate- 63x 88
riaalina on ulkokalusteisiin ihanteelli- h 41
sesti soveltuva siperian lehtikuusi ja
pintakasittelynd kuultovari, joka jattaa
puun luonnollisen pintakuvioinnin
kauniisti esiin. Taimiva Sato istutuslaa-
tikot toimitetaan osissa, joista kasaa-
minen on selkeiden ohjeiden avulla

helppo tehda itse. 63 x 88

h 87

viihtyisa

Taimiva p. 0400 430 800 ®
Sorvaajanpolku 5 info@taimiva.fi
80400 Ylamylly

viihtyisapihafi




Liite 9 Taimiva llo-tuotekortti 1(2

i ( | m | V(i Taimiva llo

Taimiva Ilo istutuslaatikot edustavat
modernia suomalaista muotoilua ja
vankkaa puusepan ammattitaitoa.
Taimiva Ilo istutuslaatikot avaavat
lukuisia mahdollisuuksia viihtyisan
pihapiirin luomiseen. Ne tarjoavat
menestymismahdollisuudet myos
monivuotisille kasveille. Istuta Taimiva
Ilo istutuslaatikoihin pikkupuita tai
pystykasvuisia havuja ja tdydenna
istutus perennoilla, pikkupensailla tai
vaikka lempiyrteilldsi. Tuo luonnon
vihreys ja raikkaus terassille tai luo
upeilla istutuksilla katseenvangitsijoita
pihapiiriisi.

Taimiva lloon soveltuvat kasvit

. Pienet havupuut, kuten siili- ja pesakuusi
sekd kaikki pallo- ja kadpiolajikkeet
Puut

Kaikki pienet ja keskikokoiset sekd
varrelliset pensaat, kuten runkosyreeni,
-aronia, -hortensiat ja rungolliset
marjapensaat

3
2
g
&

Kaikki perennat, kesakukat seka
kéynnokset

Kukat

Lahes kaikki pienijuuriset ja -kokoiset
vihannekset, kuten salaatit ja herneet

Vihannekset

Kaikki yrtit, kuten tilli, rosmariini, basilika ja

sitruunamelissa
Yrtit

viihtyisa
®

viihtyisapiha.fi




Liite 9 Taimiva llo-tuotekortti 2(2)

fa | m | V{ Taimiva llo

68 x 72
h58
Vaalea Ruskea
Harmaa Musta
72 x 88
hs58

Taimiva Ilo istutuslaatikoita saa kolmessa
koossa ja neljdssa varissd. Materiaalina on
ulkokalusteisiin ihanteellisesti soveltuva
siperian lehtikuusi ja pintakasittelyna
kuultovari, joka jattdda puun luonnollisen
pintakuvioinnin kauniisti esiin. Taimiva Ilo
istutuslaatikot toimitetaan osissa, joista
kasaaminen on selkeiden ohjeiden avulla
helppo tehda itse.

viihtyisa

Taimiva p- 0400 430 800 ®
Sorvaajanpolku 5 info@taimiva.fi
80400 Ylamylly

viihtyisapiha.fi




Liite 10 Taimiva Sato-kasausohjeet

Taimiva Sato 63x88x41

1 Kiinnitd sivut yksi kulma kerrallaan.
Aloita ylimmasta ruuvista.

2 Ruuvaa pohja paikoilleen.

Kiinnitd patolevy yksi sivu kerral-

laan.
4,5x80 12 kpl Laatikon osat: Taimiva 0400 430 800
4,5x40 8 kpl Sivu 63x412 kpl  Pohja 53x78 S 2 Ik P-f 4 t ‘.B. 6
4,5%20 14 kpl Sivu 88x412 kpl  Patolevy 105x78 Orydajahpoliu & Lt O@ Al

80400 Ylamylly

Torx-ruuvinvaannin TX20 sopii kaikkiin ruuveihin




