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JOHDANTO

Tassa teoksessa kasitellaan kalusteteollisuuteen liittyvaa tuotekehitystyota
teollisen muotoilun menetelmien ja kayttajalahtdisen suunnitteluperiaat-
teen nakdkulmasta. Suuri osa myytavista kalusteista valmistetaan teollisin
menetelmin, toisin sanoen niiden valmistaminen perustuu sarjatuotantoon,
jossa lahtékohtana on tuottaa tiettya tuotetta tietyn kokoisina tuotantosar-
joina. Tuotteen valmistusmenetelmat ovat usein yksinkertaisia ja perustu-
vat teknologian suomiin mahdollisuuksiin ja rajoituksiin. Samoin kaytet-
tavat materiaalit ovat yleensa sellaisia, joiden saatavuus on hyva ja hinta
kohtuullinen. Teollinen kalustevalmistaminen ei siis poikkea muusta teolli-
sesta tavaratuotannosta juurikaan.

Globalisaation myo6ta teollisesti valmistettavien kalusteiden saatavuus on
lisaantynyt. Kalusteiden valmistamiseen liittyy hyvin harvoin sellaista eri-
koisosaamista, joka olisi vain tietyn valmistajan hallussa. Tuotteiden val-
mistusta voidaan siirtéa melko helposti paikasta toiseen. Kalusteiden val-
mistaminen on yleensa tydvoimaa vaativaa ja tastd syysta kehittyneissa
teollisuusmaissa ja maissa, joiden tyévoimakustannukset ovat korkeat, ka-
lustetuotantoa on siirretty halvemman tydvoiman maihin. Téma on yleinen
piirre tavaratuotannossa eika koske mitenkaan erityisesti vain kalusteteol-
lisuutta. Viela toistaiseksi tuotekehitys ja -suunnittelu suoritetaan tietyssa
mittakaavassa tuotteiden kohdemarkkinoilta kasin.

Tama teos kasittelee kalusteteollisuuteen liittyvaa tuotekehitystyota ja mi-
ten sitd voidaan kehittaa vastaamaan koko kalusteteollisuuden tarpeita.
Yhtena mahdollisena keinona on parempi loppukayttdjan toiveiden ja tar-
peiden huomiointi seka koko tuotekehitysprosessin tehostaminen. Nama
vaativat toteutuakseen erilaisten suunnittelumenetelmien kehittdmista ja
ennen muuta asennemuutosta tuotekehitystyota kohtaan. Saattaa olla hel-
pompaa kehittaa parempia ja soveltuvampia menetelmia kuin aikaansaada
nopeita asenteellisia muutoksia. Toivottavasti tassa teoksessa esiin tuodut
erilaiset menetelmat ja esimerkit kannustavat tuotekehityksen parissa toi-
mivia tahoja kehittémaan omaa toimintaansa.



1 TEOLLINEN MUOTOILU JA PERINTEINEN
KALUSTESUUNNITTELU

Teollinen muotoilu kasitteena

Teollinen muotoilu sai alkunsa teollisen vallankumouksen myéta 1700-lu-
vulla Englannissa. Teollinen muotoilu on sovellettua taidetta, joka ottaa
huomioon tuotesuunnittelun esteettiset, kaupalliset ja taloudelliset teki-
jat. Teollinen muotoilija suunnittelee tuotteelle ulkomuodon ja hahmon, se-
ka tutkii muun muassa erilaisia pintakasittelyja, varitysmahdollisuuksia ja
tekstuureja. Keskeista on myos kehittda tuotteen ergonomiaa, valmistetta-
vuutta ja kaupallistettavuutta. Ammatti vertautuu esimerkiksi arkkitehtiin,
silla muotoilijalla ei ole samanlaista taydellistda luovan ilmaisun vapautta
kuin taiteilijalla. Teollinen muotoilija kehittda tuoteideasta markkinoitavissa
olevan kaupallisen tuotteen, jonka valmistus on mahdollista kaytettavissa
olevilla resursseilla. Muotoilijan rooli on koota kaikki eri paamaarat: talou-
delliset, toiminnalliset ja tekniset vaatimukset sekd markkinoiden vaati-
mukset hyddynnettavaksi tuotesuunnitelmaksi. Muotoilija voi pohtia lisdksi
esimerkiksi valmistuskustannusten alentamista uudella designilla, tuotteen
kaytettavyyden parantamista tai ulkonadén kohentamista. Onnistunut de-
sign tayttda valmistajan kaupalliset, tuotannolliset ja logistiset vaatimuk-
set, kuten myoOs kayttajan tarpeet.(http://fi.wikipedia.org/wiki/Muotoilu).
Muotoilu on aina osa laajempaa tuotekehitystoimintaa, joka tdhtaa kaupal-
lisesti menestyvaan kayttajan tarpeet tyydyttavaan tuotteeseen.

Teollinen muotoilu on kayttokelpoisten tuotteiden suunnittelua sarjatuo-
tantoon tarkoituksena sovittaa ne ihmisen vaatimuksiin ja hanen ymparis-
téonsa (Mondn 1997). Teollinen muotoilu on teollisesti tuotettavien tuottei-
den suunnittelua, jonka tavoitteena omalta osaltaan on ymparistdn laadun
ja kayttéarvon parantaminen seka sdilyttaminen, erityisend ammatillise-
na vastuualueenaan tuotteiden esteettinen laatu. Esteettiseen laatuun vai-
kuttaa tuotteen ominaisuuksien kokonaisuus. Muotoilussa se edellyttaa
kayton, valmistuksen ja yhteiskunnan tuotteelle asettamien vaatimusten
huomioon ottamista (Ahola 1980). Teollinen muotoilu on teollisten tuot-
teiden kayttéominaisuuksien ja ulkondadn suunnittelua. Lahtékohtana on
naiden yhteensovittaminen tuotteiden tekniikkaan ja tuotettavuuteen yh-
teistydssa tuotekehityksen eri osa-alueiden asiantuntijoiden kanssa (Teol-
lisen muotoilun strategiatoimikunta 1993). Teollinen muotoilu on luovaa
toimintaa, jonka tavoite on maarittaa teollisesti valmistetun tuotteen muo-
toa koskevat ominaisuudet. Nama muodolliset ominaisuudet eivat ole ai-
noastaan ulkoisia piirteita vaan ne ovat keskeinen osa niitéd rakenteellisia
ja toiminnallisia suhteita, jotka muuttavat systeemin yhtenadiseksi kokonai-
suudeksi seka valmistajan etta kayttajan nakokulmasta. Teollinen muotoi-
lu laajentuu koskemaan kaikkia muotoja ihmisen ymparistossa, jotka ovat



riippuvaisia teollisesta tuotannosta (International Council of Societies of
Industrial Design 1969).

Teolliset muotoilijat toimivat tuote- ja konseptisuunnittelijoina yrityksille
ja teollisuudelle, vahvistavat asiakkaan brandia muotoilulla yhteistydssa
muiden erikoissuunnittelijoiden kanssa. Toimenkuvaan voi kuulua tuote-
suunnittelun lisaksi esim. kayttoliittymasuunnittelua ja -tutkimusta, er-
gonomisia ratkaisuja, kaluste- ja nayttelysuunnittelua seka innovaatioita.
Ammattitaitoinen, asiakaslahtéinen suunnittelu tahtaa kestavaan ja kayt-
tajaystavalliseen lopputulokseen. (http://www.ornamo.fi/).
Muotoiluprojekteissa on kysymys teollisuustuotteen viimeistelysta, este-
tisoinnista ja kayttajaystavallisyyden parantamisesta. Nykyisin tuotteille
asetetaan kuitenkin yha suurempia vaatimuksia. Konkreettisten tuottei-
den muotoilun lisdksi suunnitellaan kokemuksellisuutta ja elamyksellisyyt-
ta. Tuote voi talléin olla palvelu, vaikkapa matkailuelamys. Teollisuudessa
se voi olla tuotteeseen liittyva oheispalvelu, esimerkiksi hyvin toteutettu,
verkossa toimiva huoltokasikirja. Tallainen suunnittelu edellyttdad kohde-
ryhmien perusteellista tuntemusta: heidan arvojensa, kulttuurinsa, kiin-
nostustensa, motiiviensa ja unelmiensa tuntemista. Naita tietoja sovelle-
taan konsepteissa ja prototyypeissa.

Parhaissa menestystarinoissa muotoilu on yhdistynyt kaik-
kiin markkinatekijoihin: ei muotoilla esimerkiksi pelkkaa matka-
puhelinta, teknista laitetta vaan sen kayttd, kaikki kayttdmahdol-
lisuudet, hankinta, jopa imago on onnistuttu saamaan kateviksi.

Tietotekniikan my6ta myds muotoilussa on tapahtunut suuri muutos. Kay-
tdssa ovat nykyaan kolmiulotteisuutta simuloivat 3D-CAD -tietokoneohjel-
mat suunnittelua varten. 3D-CAD:illa tekeminen saastaa aikaa, koska siita
on helpompi siirtya CAM:iin eli tietokoneavusteiseen valmistukseen. Tie-
dostoista on myds mahdollista lasertekniikan avulla tuottaa suoraan hart-
simalleja ja koekappaleita, joskin tama tulee kalliiksi.

Vaikka tekniikasta onkin suurta apua, on muistettava, etta inhimillinen ko-
kemus ja havainto kayttavat nakodaistin lisdksi myds maku-, haju-, liike-,
kuulo- ja tuntoaistia, joita toistaiseksi yksikaan tietokonemalli ei kykene
kunnolla mallintamaan. Paperia ja mallimateriaaleja kaytetaan edelleen-
kin, koska kasin kosketeltava malli voi olla todella paljastava seka muotoi-
lijalle itselleen ettd asiakkaalle.

Muotoilu on keino yhdistaa yritystoiminnan eri osaamisalueita ja luoda
tuotteista seka palveluista yhtenainen, kiinnostava ja kaupallisesti me-
nestyva kokonaisuus. Muotoilussa huomioidaan myds kaytettavyys seka
kuluttajien nakékulma. Kansainvalisten brandien tuotteet ja palvelut pyr-
kivat erottautumaan toisistaan ja vakuuttamaan kayttajat erinomaisuu-
destaan. Useimpien tuotteiden ratkaisevaksi kilpailutekijéksi ei enaa rii-
ta teknologinen osaaminen tai edullinen hinta. Muotoilusta on tullut yksi



tarkeimmista menestystekijbista. Muotoilija tarjoaa kaupallisessa kilpailus-
sa luovuuteen perustuvan ammattitaidon, joka lisaa tuotteen laadukkuut-
ta. Muotoiluosaamisella ja sen hyddyntamisella yritysstrategiassa saadaan
yritysten valiseen kilpailuun uusi ulottavuus. (http://www.designforbusi-
ness.fi/dfbmiksimuotoilua).

Kalustesuunnittelun kaytannot

Kalustemuotoilu ei eroa erityisesti teollisesta muotoilusta vaan se liitetdan
monessa tilanteessa oleelliseksi osaksi teollisen muotoilun kenttaa. Ratkai-
sevimman eron teolliseen muotoiluun tuo muotoilijan erilainen rooli tuo-
tekehitystoiminnassa. Perinteisesti kalustemuotoilijoilla on ollut enemman
“artistinen” rooli. Tama “artistisuus” tulee ilmi Idhinna siing, etta kaluste-
muotoilulle on tyypillista se, ettd impulssi tuotteiden suunnitteluun ja ke-
hittdmiseen tulee muotoilijalta itseltaan ja yleensa muotoilija haluaa ottaa
paavastuun kehitystyostd. Kyseinen suunnitteluperiaate on tuottanut usei-
ta jo muotoilun ikoneiksi kohonneita tuotteita ja sen avulla on mahdollis-
ta aikaan saada erottuvia ja omaleimaisia tuotoksia. Tama menetelma ei
ole kuitenkaan ole aivan ongelmaton, silla muotoilijan persoonallisista omi-
naisuuksista lahtoéisin oleva tydskentelymalli voi olla prosessina hallitsema-
ton ja saavutettu lopputulos ei valttamatta vastaa sille asetettuja laajem-
pia yrityksen ja kayttajien tavoitteita.

Kalustemuotoilun alalla suunniteltavat esineet ovat perusléahtékohdiltaan
historiallisia ja melko yksinkertaisia. Tasta syysta on ymmarrettavaa et-
ta alalla on ollut vallalla téma ns. "artistinen” lahestymistapa suunnitelta-
viin tuotteisiin. Hyva ja lahjakas muotoilija pystyy periaatteessa suunnit-
telemaan tuotteen alusta loppuun, jossain tapauksessa jopa valmistamaan
tuotteen kayttdjalle asti. Nykypdivana ja etenkin tulevaisuudessa tuotteil-
le asetetaan yha enemman vaatimuksia ja kiristyvasta kilpailusta johtu-
en kalusteiden tuotekehitysta ja -suunnittelua tulee tehostaa paremmin
markkinoiden tarpeita vastaaviksi. Tama on tarpeen jo siité syysta, et-
tei kalusteiden valmistamisen liséksi niiden tuotekehitys siirry halvempi-
en tydévoimakustannusten maihin. Suositeltavaa on, etta kalustemuotoilun
alalla aletaan suosia teollisessa muotoilussa kaytettyja suunnittelumene-
telmia. Nama menetelmat tarjoavat mahdollisuuden entista tavoitteelli-
sempaan ja taloudellisempaan tuotekehitystoimintaan.



2 TUOTEKEHITYSPROSESSI

Tuotekehitys on teollisessa toimintaymparistdssa tehtavaa tuotteiden suun-
nittelua, jolle on ominaista yhteisty6 valmistuksen, markkinoinnin, tekni-
sen kehityksen ja teollisen muotoilun kanssa.

Yrityksen liiketoiminnan menestys perustuu sen kykyyn havaita kuluttaji-
en tarpeita ja kykyyn luoda tuotteita tai palveluja naihin tarpeisiin tarkoi-
tuksen mukaiseen hintaan. Crawfordin (1996) mukaan tuotekehitys alkaa
jostain, joka ei ole tuote (mahdollisuudesta) ja paattyy johonkin, joka ei
ole tuote (voitto).

Tuotekehitysprosessi alkaa unelmasta, ideasta tai mahdollisuudesta ja paat-
tyy voittoa tuottavaan liiketoimintaan. Kehitettdva tuote on vain konsepti,
hahmotelma, kunnes se todistaa menestyksensa taloudellisesti. Tuotteiden
ja palveluiden kehittdmisessa on tarkeaa muistaa, etta toiminnan ensisijai-
nen tarkoitus on siihen osallistuvien tahojen taloudellinen menestyminen,
tavalla tai toisella. Tasta syysta konseptien kehittamistd ei pida lopettaa
siihen hetkeen, kun ne lanseerataan markkinoille vaan kehitystyon tulee
jatkua senkin jdlkeen. Tarvittaessa markkinoilla oleva tuote tai konsepti
toimii perustana toisen sukupolven tuotteen kehittamiselle.

Tuotekehityksella tarkoitetaan toimintaa, jonka tavoitteena on kehittaa uu-
si tai paranneltu tuote. Tuotekehitys on monivaiheinen prosessi, joka ka-
sittda tuoteidean etsimisen, tuotekehityshankkeen kaynnistdmiseen tar-
vittavien tietojen selvittamisen, tuotteen luonnostelun, yksityiskohtaisen
suunnittelun, optimoinnin ja tydohjeiden tekemisen. Tuotekehityksessa
pyritaan tayttamaan asetetut tavoitteet niin hyvin kuin se on mahdollista
ja tarkoituksenmukaista.

Tuotekehitykselle on luonteenomaista jatkuvuus. Kehitystyota tehdaan ko-
ko ajan, mutta se taytyy jakaa sellaisiksi palasiksi, ettd ne kyetaan to-
teuttamaan mahdollisimman tehokkaasti ottaen huomioon yrityksen osaa-
minen ja taloudelliset resurssit. Tuloksellisuus edellyttaa, ettd yrityksen
visioita kdydaan lapi silloin talldin. Nain yritys pysyy ajan tasalla markki-
noiden kehityksesta ja niiden vaatimuksista.

Tuotekehitys voidaan jakaa neljaan toimintavaiheeseen: kaynnistami-
nen, luonnostelu, kehittaminen ja viimeistely. Yrityksen kannalta on tarke-
aa kaynnistaa "oikeita” tuotekehityshankkeita. Kaynnistamisvaihe paattyy
myodnteisessa tapauksessa kehityspaatokseen. Luonnosteluvaihe aloite-
taan tehtavan analysoinnilla. Kehityspaatoksen jalkeen mietitéan uudel-
le tuotteelle asetettavat vaatimukset ja tavoitteet. Vaatimuslistan jalkeen
luonnostelu jatkuu ratkaisujen etsimisella.



Tuotteen kehittely alkaa valitun ratkaisun kokoonpanoluonnoksen laatimi-
sella. Jos kehitettédvana on yrityksen toiminnan kannalta merkittava tuote,
etsitdan tuotteen valmistuskustannuksiin vaikuttavat oleellisimmat osat,
jotka optimoidaan. Tuotekehitystapahtuman viimeisessa vaiheessa teh-
daan viimeistely, jolloin laaditaan tydohjeet. Kehiteltyja tuotteita kokeil-
laan kaytanndssa ja sen ominaisuudet tutkitaan ja tarkastetaan, jotta ne
vastaavat asetettuja tavoitteita.

Luonnollinen tuotekehityksen lahtdékohta on vanhan tuotteen parantami-
nen. Merkittdva ja tavallinen tuotekehityksen kd@ynnistémisen syy on van-
han ja tarkean tuotteen kysynnan vahentyminen. Suuri vaikutus on myos
uuden kilpailijan tulolla markkinoille. Silloin yrityksen taytyy yrittaa pitaa
varsinkin vanhat asiakkaat tyytyvaisina. Monta kertaa uusi idea syntyy sat-
tumalta ja sitd Iahdetdan kehittdmaan eteenpain. Ongelmana voi kuitenkin
olla, ettei idealle l6ydykaan kysyntaa ja kehitystyd on tehty turhaan. En-
sin kannattaa selvittaa asiakkaiden tarve ja sita kautta lahtea kehittdmaan
uusia tuotteita. Tuotekehitys kannattaa tehda yhdessa asiakkaan kans-
sa, koska silloin paastaan tulokseen, joka on asiakkaan mieleen. Tuoteke-
hityksessa on otettava huomioon myés tuotteen kilpailuedut kilpailijoihin
nahden. Markkinoilla voidaan kilpailla hinnalla, laadulla ja saatavuudella.
Tuotekehityksen tarkoituksena on paasta ennen kokemattomille alueille ja
etsimaan sieltd mahdollisuuksia. Tama ei saa olla vain satunnaista kokei-
lua, silla tuotekehitys vaatii mahdollisimman tarkat tiedot kaikesta hank-
keeseen liittyvasta. Vanhaa ei kannata keksia uudelleen vaan tarkoitukse-
na on ldytaa jotain aivan uutta tai uudistettua. Esitutkimuksen tehtévana
on kerata saatavilla oleva tieto tuotekehitysehdotuksiin liittyvista asioista
lopullista arviointia varten. Tyypillinen esitutkimus kasittda seka kirjallisen
tiedonkeruun etta henkilékohtaiset keskustelut tuotteen kayttajien kanssa.
Esitutkimusraportin tulee esitella hankitut tiedot ja esittéa niista analyysi,
joka antaa alustavat vastaukset kysymyksiin. Esitutkimuksen konkreettisin
tulos on tuotteen ominaisuuksille asetettavat tuotevaatimukset.

Toimivassa yrityksessa tuotekehityksen tulisi olla jatkuvaa. Jokaisen val-
mistuneen tuotteen tulisi toimia lahtdkohtana seuraavan tuotesukupol-
ven kehittamiselle. Aikaansaatuja tuotteita tulee analysoida ja aktiivisesti
kehittda markkinoilta tulevien impulssien mukaisesti. Kehitystydssa pitaa
huomioida tulevaisuutta ennakoiva lahestymistapa. Valitettavasti useassa
tapauksessa tuotekehityksen lahtokohtana on toteutunut markkinatilan-
ne tai jonkun toisen yrityksen menestynyt tuote. Prosessina toteutettavan
tuotekehityksen lahtdékohtina tulisi olla aikaisempien tuotteiden ohella yri-
tyksen toiminta-ajatus ja liikeidea, sen strategia ja tuotepolitiikka. Muita
Iahtdkohtia ovat ajankohtainen markkinatilanne asiakkaiden suuntaan se-
ka kilpailutilanne muihin alalla toimiviin yrityksiin.
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Tuotesuunnittelun kustannukset etenkin projektin alkuvaiheessa ovat pie-
net verrattuna tuotteen mydhempiin valmistuskustannuksiin, joten tuo-
tekehitysprojektin alkupuolelle on ajoitettava niin suuri osa tarvittavista
selvityksista kuin mahdollista. Samoin suuretkin muutokset tuotesuunni-
telmaan ovat ideointi- ja konseptivaiheessa helppoja ja halpoja tehda. Mita
pidemmalle tuotannon valmistelu tehtaassa etenee, sitéd pienemmiksi kay-
vat mahdollisuudet muutoksiin.

Tuotekehityksessa ei sovi aikailla. “Nopeat syovat hitaat.” Se yritys, jo-
ka saa uuden tuotteen myyntiin ennen Kkilpailijoitaan, hyotyy pitemmasta
myyntiajasta ennen tuotteen kaupallista vanhentumista. Lisdksi saadaan
hyétya myds markkinoille tulevan uuden tuotteen aluksi korkeammasta
hinnasta.

Monet suuret yritykset ovat viime aikoina huomanneet edulliseksi kehittaa
kaiken varalta ylimaaraisia alustavia tuoteideoita, toisin sanoen useam-
pia tuotekonsepteja kuin tarvitaan uusiin tuotteisiin. Tasta “ideapankista”
on sitten tarpeen mukaan poimittavissa kulloinkin lupaavimmalta naytta-
vat. Suunnittelijat eivat tarvitse paljoa aikaa niiden viimeistelemiseksi tuo-
tantokuntoon. Lisdksi naitd innovatiivisia tuotekonsepteja voidaan kayttaa
hyvaksi yrityksen strategisessa suunnittelussa, henkiléstokoulutuksessa ja
ulkoisen yrityskuvan kehittdmisessa, esim. nayttelyissa.

Jos kaikki tuotekehityshankkeen vaiheet tehdaan tiukasti perakkain ja yri-
tyksen johto vield kasittelee joka vaiheen tulokset, prosessi venyy pitkaksi.
Jos tuote pitaa saada kiireesti markkinoille, prosessia voi nopeuttaa limit-
tamalla vaiheet, jossa esimerkiksi tuotekalkyyli ja muotoilu tehdaan ensin
alustavina.

Tuotekehityksen tydnkulku tietenkin vaihtelee, riippuen tuotteen uutuu-
desta, tuotannon maarasta ja monista paikallisista seikoista. Tama koskee
etenkin tuotannon suunnittelua, joka onkin siksi jatetty pois seuraavasta
tuotekehityksen tyypillisen prosessin selostuksesta. Vaihtelusta huolimat-
ta on tuotekehityksessa nahtavissa varsin vakiintunut peruslogiikka. Hank-
keen alkuvaiheita leimaa vaatimusten analyysi, keskivaiheita suunnittelun
synteesi ja loppuun kuuluu ehdotusten arviointi.

Harva tuote on niin yksinkertainen, etta sen suunnitteluun riittaisi vain
kolme tydvaihetta. Useimmiten tuote tdsmentyy asteittain. Se tavallaan
suunnitellaan moneen kertaan. Nain syntyneitd tuotteen luonnoksia arvi-
oidaan, mahdollisesti palataan valilld hankkimaan lisatietoja ja niiden poh-
jalta suunnitelma laaditaan uudelleen. Analyysin, synteesin ja arvioinnin
kierrosta joudutaan monesti toistamaan lukuisia kertoja. Usein koko hanke
muistuttaa enemman spiraalia kuin suoraa etenemista.



Tuotteita kehittavissa yrityksissa tulisi olla tavoitteena karkituotteiden ke-
hittdminen ja naiden avulla markkinajohtajuuden saavuttaminen. Karki-
tuotteiden kehittamisessa tuotekehityksen resursseilla ja menetelmilla on
entista ratkaisevampi rooli. Karkituotteita kehitetaan yhdistamalla sopivas-
ti tyylia ja tekniikkaa. Karkituotteet auttavat luomaan elamyksia, joita ku-
luttajat pitavat antoisina ja arvokkaina. Karkituotteiden kehittamisessa on
huomioitava ainakin kolme eri ulottuvuutta: sosiaaliset ulottuvuudet, ta-
loudelliset trendit seka tekniset uudistukset. Naiden ulottuvuuksien tar-
kastelulla voidaan havaita markkinoilla olevat tuotemahdollisuudet. Tuote-
mahdollisuuksien jalostaminen karkituotteiksi edellyttéda seka visioita etta
jarkevia menetelmia. Karkituotteet luovat uusia markkinoita tai maaritte-
levat vanhoja markkinoita uudelleen. Menestyksekas tuotekehitys vaatii
hyvin suunniteltua prosessia, jossa menetelmia kaytetdaan oikein ja tarkoi-
tuksenmukaisesti. Teknisten suunnittelijoiden, teollisten muotoilijoiden ja
markkinoinnin ammattilaisten muodostamien tiimien tulee pyrkia havait-
semaan lupaavia kehittdmismahdollisuuksia, valttdamaan tuotekehityspro-
sessin alkuvaiheen ongelmat ja luomaan tuotteen, joka vastaa tavoitelta-
van asiakasaryhman edustajan tarpeita ja toiveita.

Nykyisessa kilpailutilanteessa yritysten on vaikeaa sailyttdd johtoasema
tietyssa tuoteryhmassa. Se pakottaa yritykset maarittelemaan uudestaan
tuloksellisuuden ja sen varmistamisen keinot. Yrityksen tavoitteena on
kasvattaa voittoa ja sailyttda samalla terve sisdinen rakenne. jossa kiinni-
tetaan tasapuolisesti huomiota seka innovaatioihin etta jatkuvuuteen. Sa-
malla kun yritykset pyrkivat saavuttamaan myynti- ja voittotavoitteitaan,
niiden tulisi pyrkia [6ytamaan oikeita tuotemahdollisuuksia ja sopivia inno-
vaatioita nykyisten tuotteiden parantamiseksi. Taman lisdksi niiden tulisi
kyeta yhdistelemdan tyylia ja tekniikkaa sopivassa suhteessa seka suun-
nitella tuotteita ja palveluja, joita asiakkaat pitavat aidosti arvokkaina.
Tuotekehitystoiminnassaan yritysten tulisi tehda mahdollisimman paljon
paatoksia prosessin alkuvaiheessa, jotta prosessin loppuvaiheessa joudut-
taisiin tekemdan mahdollisimman vahan korjauksia. Varsinaisessa tuotan-
totoiminnassa yritysten tulisi kyeta lyhentdmaan lapimenoaikoja innovatii-
visuutta ja laatua vahentamatta.

Menestykseen pyrkivan yrityksen tulee pystya sailyttémaan ja kohenta-
maan brdandipadomaansa vahvoilla ja riittdvan omaleimaisilla tuotteilla.
Tama kaikki voi onnistua, jos yhdistetaan teollinen muotoilu, markkinoin-
ti ja tekninen suunnittelu siten, etta “nakemyskuilut” vahenevat ja nain ol-
len pystytdan tuottamaan tuotteita, jotka ovat asiakkaan mielesta hyo-
dyllisia, kayttokelpoisia ja mieluisia. Varsinkin kalusteteollisuuden parissa
tama vaatii tekniikan oikean aseman maaritysta tuotekehityskokonaisuu-
dessa. Kalusteteollisuuden yritysten on tarkeaa ymmartaa oikealla taval-
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la teollisen muotoilun ja vuorovaikutussuunnittelun merkitys tuotekehitys-
prosessissa. Yritysten tulee kyeta houkuttelemaan tuotekehitystehtaviin
parhaita mahdollisia ihmisid ja saada heidat sitoutumaan yhteisiin tavoit-
teisiin ja pitkdjanteiseen tydskentelyyn. Tuotekehityksessa on hyva muis-
taa, ettda menestystuotteet tuovat asiakkaan arkipdivaan huippuelamyksia
ja tuotekehitysprosessin tulee olla tuotekehitystiimille vakavasti otettavaa
hauskanpitoa.

Tuotteen maaritelma

Tuote on se hyoétyjen kokonaisuus, joka tyydyttaa kayttajan tarpeet tai
mieltymykset. Tuotteiden arvoja kayttajdlle ovat mm. symboliset arvot,
laatu, varmuus, tekninen kehittyneisyys, helppous, palvelut, neuvonta ja
huolto. Tuotekokonaisuus voidaan maaritelld seuraavasti:

Fyysiset  tuotteet  (kayttajien hankkimat  tuotteet seka
investointihyddykkeet).

Palvelut, joka sellaisenaan tai fyysisen tuotteen osana: suunnittelu,
asennus, huolto ja koulutus.

Tietotaito ja osaaminen: Tekninen osaaminen tai markkinoinnin
asiantuntemus.

Systeemit ja jarjestelmdat: Siirtyminen tavaroiden myynnista systee-
mien myyntiin.

Tuotteiden, palvelujen ja o0saamisen yhdistdminen laajoiksi
toimintastrategioiksi.

Yhtena erittdin merkittdvana tuotepiirteena on houkuttelevuus. Sen merki-
tysta voidaan vahatella, mutta se on kuitenkin yksi merkittdvimmista omi-
naisuuksista tuotteen kokeilemiseksi ja kayttéon ottamiseksi. Houkuttele-
vuus tuotteessa tarkoittaa ensiksi sita, ettd tuote saa kayttajan huomion
visuaalisella miellyttavyydellaan. Ensivaikutelman tulee olla positiivinen,
esteettisesti miellyttdva olematta silti tyrmaavan erikoinen. Toiseksi, hou-
kutteleva tuote on haluttava objekti: asiakas haluaa omistaa tuotteen. Jos
tuote voidaan tehda pelkalla visuaalisella ulkoasulla haluttavaksi, on sen
muotoilu todella merkittdva markkinoinnin tydkalu.



Tuote voi olla houkutteleva kolmella tavalla:

1. Kayttajalla voi olla aikaisempia hyvia kokemuksia tuotteesta. Tuot-
teen uudelleen muotoilussa tulee ottaa huomioon se, etta kuluttajat
tunnistavat sen samaksi tuotteeksi, josta he ovat aiemmin pitaneet.
Muotoilun tulee sisaltaa viitteita edeltaviin tuotteisiin. Kalusteteol-
lisuuden tuottamat tuotteet ovat hyva esimerkki tasta. Kuluttajil-
la on intuitiivinen kasitys monesta kalustealaan liittyvasta tuottees-
ta. Kaikki "tietavat” minka nakoéinen ja miten kaytettava esimerkiksi
tuolin tulee olla. Naita tuotteisiin liittyvia "tiedettavia” piirteita kut-
sutaan konventioiksi, joita ei voi kovin radikaalisti lahted muutta-
maan. Konventioiden maarasta riippuu tuotteen ns. hyvaksytta-
vyystaso. Mikali tuote on osa laajempaa tuotemerkkia, seikan on
selvittava tuotteen visuaalisista piirteista. Yleensa vakiintuneilla tuo-
temerkeilld on selkeasti identifioitunut visuaalinen luonne tai piirre.
Joillain yrityksilla tama visualisointi on viety niin pitkalle etta yrityk-
sen yksittdinen tuote on vaivattomasti tunnistettavissa. Esimerkiksi
autoteollisuuden tuotemerkeilld on kaikilla toisistaan poikkeava erit-
tain vahva ja selked visuaalinen identiteetti. Kalustealalla vastaa-
vanlaiset vahvat visuaaliset tuotemerkki- tai yritysidentiteetit ovat
harvinaisia. Identiteettien puuttumisesta tai niiden samankaltaisuu-
desta johtuen kalustealalla ei ole kovinkaan paljoa valinnan mahdol-
lisuuksia eika erilaistavaa tarjontaa.

2. Tuote on funktionaalisesti ja semanttisesti houkutteleva. Tuotteen ul-
koasu vakuuttaa kayttdajan. Kayttdja ymmartaa, mihin tuotetta kay-
tetdan ja miten se toimii, vaikka ei olisi tutustunutkaan siihen aikai-
semmin. Kalustealan tuotteet ovat paasaantoisesti helppoja kayttaa.
Ne viestivat omasta kayttétavastaan ja kayttotarkoituksestaan mel-
ko selvasti. Poikkeuksena tasta voidaan mainita tuotteet, jotka si-
saltavat jonkinlaisia mekanismeja. Esimerkiksi ns. konttorikalusteet,
joita kayttaja voi saataa itselleen sopivaksi. Yleensa saatimet sijait-
sevat kayton kannalta hankalassa paikassa eika niiden kayttoon liity
juurikaan opittuja tapoja, silla valmistajat pyrkivat suunnittelemaan
saadot toisistaan poikkeavalla logiikalla.

3. Tuote on symbolisesti houkutteleva. Tuote sisdltda symbolisia merki-
tyksia, jotka vastaavat kayttdjan visuaalista identiteettia tai visuaa-
lisen identiteetin toivekuvaa. Joihinkin ns. historiallisesti merkittaviin
kalusteisiin liittyy vahvoja symbolisia merkityksia esimerkiksi Alvar
Aallon suunnittelemat kalusteet ovat sellaisia.
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Yleisesti ottaen voidaan todeta etta tuotteen on oltava turvallinen ja sen
kayttamisen on oltava palkitsevaa, miellyttdvaa ja kiinnostavaa. Sen omis-
taminen ja kayttaminen tuottaa mielihyvaa. Yhtena tarkeimpadna tuotepiir-
teena on miellyttavyys. Miellyttavyydella on aivan erityinen rooli koko tuot-
teen elinkaaren aikana. Se liittyy oleellisesti hankintapdaatokseen, kaytoén
aikaisiin kokemuksiin seka huolto tai huoltamatta jattamispaattkseen. Jor-
dan (1997) jaottelee tuotteista saatavan mielihyvan neljaan lajiin:

Fyysinen mielihyvéa: Tama mielihyvapiirre tulee esiin kosketus- tai
tuntoaistin valityksella. Siihen liittyy esineen kosketteleminen ja ka-
dessa pitaminen.

Sosiaalinen mielihyvad: Tahan mielihyvapiirteeseen liittyy sosiaali-
suus ja yhteisolliset suhteet. Tuotekehityksen yhtena huomioitavana
seikkana tulee olla mahdollistaako suunniteltava tuote yhteisésuh-
teet ja viestinnan seka sen kuinka sen tulisi téma tehda.

Psyykkinen mielihyva: Tama mielihyva liittyy subjektiiviseen tuote-
kokemukseen. Yhtena tarkasteltavana asiana voi olla se, onko tuote
sellainen, joka avustaa kayttajaa tehtavan suorittamisessa.

Ideologinen mielihyvd: Nykypaivana erilaiset arvot ja arvostukset
ovat esimerkiksi hankintapaatoksia tehtaessa entista ratkaisevam-
massa asemassa. Tuotteiden suunnittelussa tulee tarkasti hahmot-
taa se, minkalaisia asioita tavoiteltavan kayttajaryhman edustajat
arvostavat. Erityisen tarkedad on hahmottaa ne arvot, joita tuotteet
ja niiden kayttaminen edustavat tai edistavat. Arvot voivat olla muun
muassa ekologisia tai esteettisia.

Tuotteita suunnitellessa on syyta maaritella minka tasoisesta tuotteesta on
kysymys. Suunnitteluprosessin alkuvaiheessa on syyta selvittaa, minka ta-
soisia tuotteita tavoiteltavan kayttdjaryhman edustajat kulloinkin odotta-
vat ja arvostavat. Tama tulee hyvin esille vaikkapa silloin, kun ollaan suun-
nittelemassa ruokailuun tarkoitettua istuinta. Yksinkertaisimmillaan istuin
voi olla jakkaran omainen ja ylimmalla tasolla se voi olla jalopuusta valmis-
tettu, saadettava, yliverhoiltu kasinojilla varustettu tuoli. Tuotekehitysryh-
man on tarkeata hahmottaa se, minka tasoista tuotetta kulloinkin ollaan
suunnittelemassa. Yksinkertaisimmillaan tason hahmotus voi perustua hin-
taan, mutta joissain tapauksissa hinnan maarittdminen ei riita. Silloin on
syyta tarkastella suunniteltavaa tuotetta suhteessa kayttétilanteeseen ja
sen aiheuttamiin vaatimuksiin.



Tuotteiden eri tasot:

1. Perustuote, tekee vain valttamattdmimman: autossa on renkaat, oh-
jaus, vaihteet, moottori ja kori.

2. Oletettu tuote sisaltaa sen lisayksen perustuotteeseen, mita kaytta-
ja pitaa normaalina: autossa on kohtuullisen mukava sisustus ja joi-
tain lisavarusteita.

3. Lisdtty tuote tarjoaa ominaisuuksia, palveluja ja hyoétyja, jotka me-
nevat yli normaalien odotusten.

4. Potentiaalisessa tuotteessa ovat kaikki ne piirteet ja palvelut, jotka
voidaan katsoa olevan hyddyllisia kayttajille.

Tuotteiden tasokkuuden suunnittelussa on syyta hahmottaa se, mita kayt-
tajat suunniteltavalta tuotteelta odottavat. Kuinkahan moni matkapuheli-
men omistaja todella tarvitsee tai haluaa kaikkia niita ominaisuuksia, joita
kyseisiin laitteisiin on liitetty.

Tuotekehitysty® on tyotd, joka tuottaa parhaimmillaan tuotteita moneen
eri tuoteluokkaan. Aina ei ole tarkoituksenmukaisinta pyrkia tuotekehitys-
prosessin aikana tuottamaan taysin uusia ja olemassa olevista poikkeavia
tuotteita. Esimerkiksi kalustealalla vain hyvin harvoin tavoitteeksi kannat-
taa ottaa taysin uuden ja kaikella tavalla poikkeavan tuotteen suunnittele-
mista. Tuotekehitysryhman on syyta ennen prosessin varsinaista kaynnis-
tysta tai sen alkuvaiheessa hahmottaa, mihin luokkaan suunnitteluprosessi
tulisi liittda. Tuotekehityksen tuloksena syntyneet uudet tuotteet voidaan
luokitella seuraavasti:

Taysin uudet tuotteet: Tuoteuutuudet ja keksinndt. Nama tuot-
teet edustavat vain pienta osaa kaikista markkinoille tulevista uu-
sista tuotteista. Ne ovat ensimmaisia kaltaisiaan ja luovat uusia
markkinoita.

Uudet tuotantolinjat: Tuotteet, jotka ovat yritykselle uusia, mutta
ovat markkinoilla ja tuotannossa toisen valmistajan toimesta. Esim.
Canon / Xeros

Tuoteperheen lisdykset: Yrityksellda on jo tuotteita markkinoilla ja
se esittelee uuden tuotteen, joka ei ole erityisen erilainen edeltaviin
tuotteisiin nahden tai se on lisays olemassa olevaan tuotekokonai-
suuteen tai tuoteperheeseen.
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Kustannusten vdhentdminen: Tuote ei tarjoa muuta uutta kayttajille
kuin halvempia hintoja, olemalla yritykselle kannattavaa toimintaa.
Tosin kustannusten alentaminen ei voi olla pitkdjanteisen tuotekehi-
tystyon [ahtdkohta, silla aina 16ytyy joku, joka tekee ja tarjoaa kayt-
tajille vastaavan tuotteen hieman halvemmalla.

Uudelleensuuntaus: Tuotetta ei kehiteta teknisesti, mutta sille I6yde-
tdan uusia kayttdékohteita seka uusia kuluttajaryhmia. Tasta hyvana
yritysesimerkkina toimii vaikkapa Marimekko.

Tuotekehitystyon markkinoinnilliset nakokulmat

Lineaarisen eli perakkaisten tybvaiheiden toimintamallin sijaan nykyaikai-
sen teollisen tavaratuotannon tuotekehitystoiminnassa on siirrytty kayt-
tdmaan toimintamallia, jossa markkinointi, tekninen suunnittelu ja muo-
toilu toimivat yhtaaikaisesti. Taman toimintamallin mukaan kaikki edella
mainitut toimijat suorittavat omaan ammattikenttdansa kuuluvia tehtavia
yhteistydssa. Tama tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi markkinoinnin perin-
teisesti suorittamaan tuote-etsinta -vaiheeseen osallistuvat niin muotoi-
lun kuin teknisen suunnittelunkin edustajat. Taman tyyppinen toiminta-
malli sadstaa tuotekehitysresursseja erittdin tehokkaalla tavalla. Samalla
kyseinen toimintamalli edesauttaa koko tuotekehitykseen osallistuvien toi-
mijoiden yhteistoimintaa ja sitoutumista. Perinteisessa, lineaarisessa mal-
lissa yleinen toimintatapa oli, etta tuotekehityksen alkuimpulssi tuli yleen-
sa markkinoinnilta, joka suunnittelu toimeksiannon jalkeen odotti, kuinka
hyvin muu tuotekehitysryhma kykeni suoriutumaan annetusta toimeksian-
nosta. Toinen perinteiseen suunnittelun kuulunut toimintatapa oli sellai-
nen, jossa muotoilu ja tekninen suunnittelu suunnittelivat ja aikaansaivat
tuotteen, jonka kehittdmiseen markkinointi ei ollut milldaan tavalla sitoutu-
nut. Taman tyyppisesti kehitetylla tuotteella ei yleensa ollut juuri mitaan
mahdollisuuksia selvitéd markkinoilla.

Markkinointi on ostajien ja myyjien vuorovaikutus-suhteessa tapahtuvaa vaih-
dantaa = arvojen vaihdantaa osapuolten valilla. Markkinoinnin tehtavat ovat:
asiakkaiden hankinta, tuotteiden ja palveluiden myynti ja yrityksen kannatta-
vuuden tai lilketoiminnan kasvun edistaminen Markkinoinnin yhtena perintei-
sena tehtavana on l6ytaa tai kehittaa tarpeita, jotka voidaan tyydyttaa jollain
tuotteella. Nain varmasti onkin mutta toisaalta markkinoinnissa tulisi entista
enemman keskittya ldytamaan todellisia tarpeita keinotekoisesti kehiteltyjen
tarpeiden sijaan. Samoin tuotekehitystoiminnassa tulee selvittéa tarkasti ja
kriittisesti onko kehitettavalla tuoteidealla minkaanlaisia mahdollisuuksia sel-
viytya markkinoilla. Tama tarkoittaa sitd, etta tuotekehitystoiminnassa tulee
hyvaksya se tosiasia, ettd tuotetta ei ole olemassakaan ennenkuin se on paa-
tynyt kayttajalle todelliseen kayttéon. Mikali ndin ei jostain syysta tapahdu,
on koko tuotekehitysty® mennyt kaikilta siihen osallistuneilta hukkaan.



Philip Kotler on kehittéanyt markkinoinnin suunnittelun avuksi mallin jota
kutsutaan 4 P-malliksi. Tdama malli nostaa tarkasteltaviksi ja suunnitelta-
viksi asioiksi nelja markkinoinnin kannalta tarkedaa seikkaa. Tama malli ka- N
sittda myyjan tai markkinoijan kannalta nelja tarkeaa seikkaa, jotka ovat: =]

1. PRODUCT - TUOTE

2. PRICE - HINTA

3. PLACEMENT - SAATAVUUS
4. PROMOTION - VIESTINTA.

Han on taydentanyt tata kehitettavien tai tarkasteltavien asioiden listaa si-
ten, ettd nykyaan sita kutsutaan 7 P-malliksi. Nama kolme lisattya seikka
tai asiaa ovat:

5. PEOPLE - HENKILOSTO
6. PROCESESS - PROSESSI
7. PLACE - LIIKEPAIKKA

Kyseisia seikkoja voidaan kutsua kilpailukeinoiksi. Naista seikoista koostu-
vaa yhdistelmaa tai kokonaisuutta kutsutaan markkinointimixiksi. Se sopii
parhaiten tilanteisiin, joissa hyddynnetdan kulutushyddykkeiden teollista
valmistusta ja jossa tarjontaa ei tarvitse sopeuttaa yksildllisiin asiakkaisiin,
mutta merkittavia tekijoita ovat sen sijaan hinta ja saatavuus.

TUOTE on yrityksille se vdline, jota pidetaan yleensa markkinoinnin pe-
rustana. Niiden avulla yritys pyrkii tyydyttamaan asiakkaittensa toiveet ja
tarpeet ja tuote kasitteena voi tarkoittaa konkreettisten tavaroiden lisak-
si myds monenlaisia palveluja. Tuote on teollisen toiminnan tulos: hyddy-
ke. Tuote voi olla tarvike, raaka-aine, palvelu tai tietoa. Kaytanndssa lahes
kaikki tuotteet sisdltdvat oheisinformaatiota, kuten kayttéohjeet. Myods na-
ma ovat osa tuotetta. Tuote muodostuu kolmesta osasta: tuote itse, tuote-
paketti sisdltden tuotemerkin, brandin, hinta/laatusuhteen, muotoilun jne,
ja tuotetuen (toimitus, takuu, korjaus ja kayttdohjeet). Tuotetta voidaan
tarkastella useista eri nakdkulmista: Tuote on se, mita yritys myy. Talla ta-
valla maariteltyna tuote sisaltda seka fyysiset tuotteet etta palvelut. Tuo-
te on se, mité asiakas ostaa. Tuotteesta on asiakkaalle hybtya vain, jos
se tayttaa tehtavansa. Asiakkaan kannalta tuotteen varsinainen tehtava
on keskeinen. Tasta syysta tuotteen kasitteeseen on syyta ottaa mukaan
kaikki ne olennaiset osatekijat, jotka vaikuttavat tehtavan suorittamiseen.
Tavaratuotteen osalta naita osatekijoitd ovat varsinaisen fyysisen osan li-
sdaksi tuotenimi, pakkaus, varaosapalvelu, kayttoohjeet, takuu ja huolto-
jarjestelma. Yritys pyrkii erilaistamaan eli differoimaan tuotettaan todel-
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lisin tai psykologisin perustein. Tavoitteena on tehda siitd poikkeava tai
parempi ostajien silmissa, jotta se miellyttaisi ja hintaa pystyttaisiin perus-
telemaan. Differoinnin kautta saavutettava kilpailuetu on kuitenkin valiai-
kainen, koska menestys johtaa jaljittelyyn. Talldin yritys voi alentaa hin-
taa, alentaa markkinaosuutta tai etsia tuotteelle uuden differointiperustan.
Yrityksen pitadkin etsia jatkuvasti seuraavaa kilpailuetua differoimalla.

HINNALLA on markkinoinnissa nykypaivana yha merkittavampi rooli, mutta
se on kuitenkin edelleen vain yksi kilpailukeinoista. Asiakkaan arvostukses-
ta tuotteeseen riippuu se, miten tarkea hinnan merkitys on kilpailutekijana
eli se, miten asiakas omalla ostokayttaytymiselldan arvostaa. Tarkeaa on,
etta hinnoittelu on aktiivista. Sen tulee elaa asian uutuuden, luovuuden,
kilpailutilanteen, vaihtoehtojen ja asiakassuhteen laajuuden mukaan. Hin-
ta, ainoana markkinointimixin osana, synnyttaa tuottoja. Muut synnyttavat
kustannuksia. Siksi yritykset pyrkivat nostamaan myyntihintansa niin kor-
kealle kuin differointitaso suinkin sallii. Hinta vaikuttaa my6s maaraan, jo-
ten yritys etsii maaran ja hinnan yhdistelmaa, jolla voitto on suurin. Monet
yritykset soveltavat kustannuspohjaista hinnoittelua eli lisaavat kustan-
nuksiin haluamansa voittolisan. Jotkut yritykset soveltavat kuitenkin arvo-
pohjaista hinnoittelua, joka perustuu tuotteen kayttéarvoon asiakkaalle.

SAATAVUUS tarkoittaa asiakkaan mahdollisuutta ostaa tuote. Saatavuus
varmistetaan jakelun avulla, johon liittyy suuria tulevaisuuden haasteita.
Tekniikan ja logistiikan kehittyminen on luonut taysin uusia tapoja ja kei-
noja tuotteiden jakeluun. Tuleva kehityssuunta nayttaa olevan jakelukana-
vien madaltuminen, jakelun nopeutuminen ja saatavuuden kehittyminen
24/7 tyyppiseksi.

Saatavuus on kilpailukeino, jolla asiakkaalle luodaan tilaisuus saada halu-
amansa tuotteet vahaisin ponnistuksin, nopeasti ja tasmallisesti. Tehokas
myyja jarjestaa asiakkaan kulkureitit niin selkeiksi, ettd asiakkaan on ilo
ja helppo l6ytda myyjan luo. Toisaalta myyja jarjestaa tuotteet myyntipis-
teessaan asiakasta varten houkuttelevasti, helposti poimittavaksi ja mak-
settavaksi. Tuotteen saatavuuteen liittyy myds se, miten myyja ratkaisee
tuotteidensa jakelun organisoinnin tavoittelemalleen kohderyhmalle. An-
netaanko tuote myyntiin kaikille halukkaille, jolloin volyymi on etusijal-
la? Vai annetaanko tuotteen jakeluoikeus vain harvoille, tarkasti valituil-
le kanaville, jolloin tuotteelle haetaan korkeaa profiilia asiakkaan silmissa?
Vai valitaanko jakeluteiksi molemmat edella mainituista, jolloin alueelli-
nen myyntitilanne ratkaisee paikkakuntakohtaisesti jakelutyypin? Tuote ja
markkinatilanne vaikuttavat ratkaisevasti jakelutyypin valintaan.

VIESTINTA tai tarkemmin ottaen markkinointiviestintd kattaa kaikki ne
viestintdakeinot, joilla asiakkaita ja muita kohteita voidaan lahestya. Keino-



ja ovat mainonta, myynninedistéminen, suhdetoiminta, henkilokohtainen
myyntityd ja suoramarkkinointi. Markkinointiviestinta, kuten myoés koko
markkinointimix, muodostaa osiensa yhdistelman, joka on suunniteltava ja
toteutettava kokonaisuutena; yksittaiset toimenpiteet kokonaisuuden jol-
lain osalla vaikuttavat myds sen muihin osiin, mahdollisesti jopa kieltei-
sesti. Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa
viestintaa, jonka tarkoituksena on valillisesti tai suoraan saada aikaan ky-
syntaa tai kysyntadn positiivisesti vaikuttavia ilmidita. Markkinointiviestin-
ta (promotion) on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Yritysten harjoitta-
man markkinointiviestinnan tavoitteena on markkinoida yritysta ja lisata
tuotteiden tai palveluiden kysyntaa. Perinteisesti markkinointiviestinnds-
sa kerrotaan tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista, saatavuudesta ja
hinnasta. Markkinointiviestinta on historiallisesti painottunut painetun me-
dian suunnitteluun ja kayttéén, mutta erityisesti 1990-luvulla sahkodisten
medioiden hyédyntaminen on kasvanut voimakkaasti.

HENKILOSTON tulee olla asiantuntevaa, motivoitunutta ja innostunutta.

PROSESSIN tulee olla seka tuotannon etta palveluiden osalta tasapainos-
sa ja kunnossa.

LIIKEPAIKAN tulee sijaita siella, missa markkinat ovat parhaiten saa-
vutettavissa.

Ongelmana edelld esitetyssd mallissa on ajatus siita, ettd markkinoijat
myyvat tuotetta, mutta asiakkaat ostavat arvoa tai ratkaisua johonkin on-
gelmaan. Asiakas tarkastelee saamaansa kokonaishyoétya ja maksamaansa
kokonaiskustannusta, ei pelkkaa tuotteen hintaa. Tasta syysta markkinoin-
nin suunnittelussa seka koko tuotekehitystoiminnassa tulee kiinnittaa eri-
tysta huomiota Kotlerin kehittamaan 4 C-malliin, jossa tarkastellaan mark-
kinointiin liittyvia seikkoja asiakkaan eli ostavan kayttajan nakdokulmasta.
Tassa mallissa tarkasteltavina asioina ovat:

Customer value - arvo asiakkaalle. Kayttaja ostaa arvoa tai ratkaisua jo-
honkin ongelmaan. Talldin tuotteen suunnittelussa ja markkinoinnissa tu-
lee kiinnittda huomiota siihen, minkalaisia ongelmia kayttajat tai asiakkaat
ovat kohdanneet tietyn tuoteryhman kohdalla ja miten he haluavat ongel-
man ratkaista. Tasta esimerkkina vaikkapa kalusteet, jotka asiakas jou-
tuu itse kokoamaan. Monessa tapauksessa taman tyyppiset kalusteet eivat
poista ongelmaa vaan aiheuttavat niita lisda. Sama tilanne on sellaisten li-
satuotteiden osalta, joiden avulla voidaan ratkaista toisen tuotteen kayt-
toon liittyvat ongelmat. Esimerkkina taannoin IKEA:n kalusteiden kokoa-
mista helpottava sensori. Kayttajat haluavat yleensa tuotteiltaan muutakin
arvoa kuin taloudellista arvoa eli halpaa hintaa. Kalustealalla tata ei tunnu-
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ta ainakaan Suomessa ymmarrettavan vaan edelleen kuvitellaan, etta asi-
akkaat ostavat ns. "hintalappuja” ja alennusprosentteja.

Cost to the Customer — kustannukset. Kayttajaa ei kiinnosta vain tuotteen
hinta, vaan myds tuotteen hankkimisen, kdayttamisen ja havittamisen ko-
konaiskustannukset. Kalusteiden kohdalla on tahan asti riittanyt, etta nii-
den suunnittelussa on huomioitu hankintaan liittyvat kustannukset. Tama
ei enda kuitenkaan riita vaan esimerkiksi tuotteen huollettavuuteen ja sen
kustannuksiin tulee kiinnittda entista tarkempaa huomiota.

Convenience — mukavuus. Tuotteen tulee olla vaivattomasti saatavilla. Tiet-
tyjen kayttdjaryhmien edustajat arvostavat vaivatonta tuotteiden hankki-
mista. Tasta syysta esimerkiksi internetin valityksellad tapahtuva kaupan-
kaynti on lisdantynyt huikeasti. Kalustealan tuotteiden kohdalla internetin
valityksella tapahtuvan kaupankaynnin kehittdminen on varmasti erittdin
haasteellista. Muut vaivattomampaan hankkimiseen liittyvat seikat tulisi
kuitenkin huomioida kayttdjien haluamalla tavalla. Yhtena merkittavana
tekijana voisi olla vaikkapa toimitusaikojen lyhentaminen seka pakkaus-
materiaaleista huolehtiminen tai niiden kaytdon poistaminen seka valmiiksi
kasattujen kalusteiden kehittaminen.

Communication - viestintd. Kayttaja kaipaa kaksisuuntaista viestintaa
markkinointiviestinnan sijaan. Perinteinen markkinointiviestintd on luon-
teeltaan lilan yksisuuntaista taman paivan kayttajalle. Kayttajat haluavat
entistd enemman vaikuttaa tuotteisiin, joita heille tarjotaan. Erilainen mas-
saraataloéinti ja yksiléllinen muokkaaminen tulee tulevaisuudessa mahdol-
listaa, mikali yritys haluaa pysya mukana kehittyvassa kilpailutilanteessa.
Tama tarkoittaa viestinnan suunnittelemista entista interaktiivisemmaksi.

Tuotekehitystyon lahtokohdat

Impulssi tehtavalle tuotekehitystydlle voi tulla monesta eri |dhteestd. Se,
mita kautta impulssi tulee, ei ole tarkeaa vaan se, onko kehitettava asia
aidosti tavoiteltavan kayttajaryhman toiveiden ja tarpeiden mukainen. Ka-
lustealan tuotteiden kehittamisen Idhtokohtana on ollut ja on edelleen lii-
aksi teknologian suomat mahdollisuudet ja rajoitukset seka liian luutuneet
kasitykset toimialan tuotteista. Tama on johtanut siihen, etta tiettyjen tuo-
teryhmien tuotteita ei ole kehitetty riittavasti ja nain ollen markkinoilta on
puuttunut jo pitkdan todelliset vaihtoehdot. Hankalin tilanne lienee koti-
ympariston kalusteiden kehittédmisessa, jossa jo pitkdan on ollut vallalla
“sulkea silmat” esim. viihde-elektroniikan kehitykselta ja sen vaikutukselta
ymparistéon. Riippuen siitd, mika on tuotekehityksen lahtékohta, muodos-
tuu prosessin alkuvaihe painotukseltaan tietynlaiseksi. Tarkedaa on huoleh-
tia siita, etta prosessin aikana huomioidaan tuotteen kehityksessa kaikki
mahdolliset vaikuttavat tekijat ja ulottuvuudet niin hyvin kuin mahdollista.



Seuraavassa on eritelty muutamaa mahdollinen tuotekehityslahtékohta.

Kéyttajalahtoéinen tuotekehitys: Tuotekehitystydn lahtékohtana ovat kayt-
tdjan tarpeet ja toiveet.

Teknologialdhtdinen tuotekehtys: Yritys kehittaa sovelluksia uudelle tekno-
logialle, materiaalille, rakenteelle tai muodolle. Gore-Tex esimerkkina.

Suunnittelijaldhtdinen tuotekehitys: Tuotekehityksen lahtdkohtana toimii
muotoilijan tai suunnittelijan idea. Vaarana tassa on se, ettd innovaation
kehittajan mielesta idea on verraton mutta siita ei ole hyotya kayttajalle.

Tuotantoléhtéinen tuotekehitys: Tuotekehityksen ldhtékohtana on yrityk-
sen tuotannollinen systeemi.

Kustomoidut tuotteet: Uudet tuotteet ovat variaatioita standardituottees-
ta. Kustomoinnin lahtékohtana ovat asiakkaan tai kayttajan toiveet.

Tuotestrategia

Uusille tuotteille syntyy mahdollisuuksia markkinoilla, kun jostain on pulaa.
Silloin tarjotaan olemassa olevaa tuotetta tai palvelua uudella tai ylivertai-
sella tavalla tai tarjotaan taysin uutta tuotetta tai palvelua. Mikali yritys ha-
luaa tayttaa markkinoilla olevat ns. tuoteaukot tai - mahdollisuudet, tulee
sen laatia toiminnastaan jonkinlainen suunnitelma. Tata suunnitelmaa, jo-
ka ohjaa yrityksessa tehtavaa tuotekehitystoimintaa, voidaan kutsua tuo-
testrategiaksi. Yrityksen tuotestrategian luominen edellyttdaa paatoksia
siitd, milla tuotteilla yritys tulevaisuudessa kilpailee ja mihin yrityksen kil-
pailuetu perustuu.

Yritys voi pyrkia myymaan nykyisia tai uusia tuotteita enemman olemassa
oleville asiakkaille, laajentumaan maantieteellisesti tai myymaan nykyisia
tai uusia tuotteita uusille asiakkaille. Yritys voi laajentaa fyysisten tuottei-
den tuotekokonaisuuttaan tarjoamalla osaamista tai palveluja niiden yh-
teyteen. Kalustealan tuotteet ovat hyvin harvassa tapauksessa sellaisia,
ettd ne itsessaan tarjoaisivat asiakkaalle joitain erityisid ylivoimaisia piir-
teitd verrattuna muihin olemassa oleviin tuotteisiin. Tasta syysta yritykset
pyrkivat kehittdmaan lisdarvotekijéita esimerkiksi palvelutarjonnan avul-
la. Tassa yhteydessa on kuitenkin hyva muistaa, etta kaikenlainen kehi-
tysty6 on turhaa, mikali se ei perustu tavoiteltavien kayttajien tarpeisiin ja
toiveisiin.

Vain osa tuotekehityksen tuloksena syntyvista tuotteista on taysin uusia (new-
to-the-world). Uudet ja ennen markkinoilta puuttuneet tuotteet tarjoavat hui-
mia mahdollisuuksia markkinoiden luomiseen ja valtaamiseen, mutta onnis-
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tumisen riskit tuotekehityksessa ja markkinoinnissa ovat myds suuret. Joskus
voi olla kannattava strategia seurata menestyvia yrityksia. Valitettavan suuri
osa taman hetkisista kalustealan yrityksista on valinnut tdman strategian.

Tuotestrategian ajallinen kuvaus:

Tuotekehityksen orientaatio | Suunnittelusta markkinoille
Konseptituotteet 3-5v
Sukupolvituotteet 1-2v

Tuotekehitystuotteet 3kk-1v
Yritysymparisto

Yrityksen ja sen tuotekehitykseen osallistuvien henkildiden tulee olla selvilla
siita ymparistosta, jossa yritys toimii ja jossa sen tuotteet kilpailevat. Ympa-
ristdbn havainnoinnin tarkoituksena on esim. selvittaa, miten uusi teknologia
vaikuttaa tuotteen kilpailuasemaan. Nykyisen ympariston havainnointi tuli-
si laajentaa tulevaisuuden kilpailuymparistdn hahmottamiseen ja visiointiin.
Yrityksessa voidaan tehda tulevaisuudesta ja tulevaisuuden kilpailutekijdista
vaihtoehtoisia skenaarioita tulevaisuuteen valmistautumisen tueksi.

Tulevaisuusskenaarioissa voidaan hahmotella seuraavia tekijoita:

1. Teknologian muutokset
2. Kilpailutilanteen muutokset markkinoilla
3. Lainsadaddkselliset muutokset, rajoittavat - mahdollistavat

4. Muutokset kayttdjien tarpeissa tai toiveissa seka mahdolliset uudet
kayttajat tai kayttajaryhmat.

Asemointi

Useat yritykset perustavat asemointinsa markkinoilla yhteen tuotteen paa-
hyotyyn, jossa sen tuotteet ovat parhaita. Asemoinnin perustana oleva paa-
hyoty voi olla laatu, suorituskyky, luotettavuus, kestavyys, turvallisuus,
nopeus, edullisuus, helppokayttdisyys tai mukavuus. Joidenkin yritysten
tuotteiden asemointi voi perustua useaan eri hydtyyn. Esim. hammastahnaa
voi markkinoida kolmella hyddylla: reikien valttamisella, hengityksen raikas-
tumisella ja hampaiden valkoisuudella. Kalustealan yritysten on mietittava
tarkkaan, milla argumenteilla ne pyrkivat asemoitumaan. Enaa ei riita se,
etta pyritdaan tekemaan "kaikille kaikkea” mahdollisimman halpaan hintaan.



Kottlerin (1999) mukaan yritys voi harkita seuraavia mahdollisuuksia tuot-
teidensa asemoimiseen:

Ominaisuus: Yritys valitsee asemoinnin ominaisuuden perusteella.
Olut-yritys véittad olevansa vanhin oluenvalmistaja.

Hyobty: Yrityksen tuote/tuotteet tuottavat jotakin kayttdjan arvosta-
maa hyotya. Volvo véittdéd olevansa muita turvallisempi.

Ké&ytto tai kdyttokohde: Tuote asemoidaan tietyssa kayttdkohteessa
parhaaksi. Nike véittaa, ettd sen tietyt jalkineet soveltuvat parhaiten

koripallon pelaamiseen.

Kéyttdja: Tuote asemoidaan kohteena olevan kayttdjaryhman pe-
rusteella. Apple Computers véittdé tietokoneidensa olevan parhaita

graafisten suunnittelijoiden tybkaluja.

Kilpailija: Yrityksen tuotetta vaitetdan paremmaksi kuin kilpai-
lijan tuotetta. Avis mainostaa itseddn yrityksend, joka “yrittda
uutterammin”.

Tavararyhmd: Yritys vaittaa, etta se on tietyn tavararyhman johtava
yritys. Xerox tarkoittaa kopiokonetta.

Laatu - Hintasuhde: Yrityksen tuote asemoidaan tietylle laatu - hin-

tatasolle. Channel No. 5 on asemoitu hyvin laadukkaaksi ja kalliik-
Si parfyymiksi.

Tuotteen erilaistaminen

Yritys pyrkii tekemaan tuotteistaan tai tarjonnastaan muista poikkeavan tai
paremman, jotta kohdemarkkinoiden asiakkaat suosisivat sitd ja olisivat
sen puolesta valmiita taloudellisiin panostuksiin. Yrityksen tuotestrategias-
sa maaritelldan se, kuinka yritys erottaa tuotteensa kilpailijoiden vastaa-
vista ja sen, miten kayttdjien toivotaan suhtautuvan yrityksen tuotteisiin.
Erilaistamisen tulee olla merkittavaa ja selkeata kayttdjan nakdkulmasta.
Erilaisuus tai omaleimaisuus voi perustua hintaan, hinta - laatusuhteeseen
tai ylivoimaiseen laatuun. Ylivoimainen laatu voi perustua parempiin ma-
teriaaleihin, toimintaan, saatavuuteen, huoltoon, muotoiluun tai imagoon.
Yrityksen tulee huolehtia omaa erilaistamisstrategiaansa kehittdessa, etta
sen valitsemien erilaistamistekijoiden tulee olla loogisia ja totta kayttajan
nakdkulmasta. Erilaistamispiirteeksi kannattaa valita joku riittavan erilai-
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nen piirre kuin kilpailijoilla. Erilaistavan tekijan tulee kuitenkin olla ns. ylei-
sesti hyvaksytty. Tulevaisuudessa on ehkd kannattavaa valita jokin hyvak-
sytty erilaistamistekija, joka liittyy esim. yrityksen edustamiin arvoihin tai
selkeisiin kayttajan yrityksen tuotteista tai toiminnasta saamaan hyotyyn.

Brandin tulee perustua siihen miten se eroaa muista vastaavista. Kaytta-
jat toimivat paatoksentekotilanteessa eri tavoin. Kayttajat voidaan karke-
asti jakaa neljaan eri ryhmaan ostopadtdkseen liittyvien erityispiirteiden
puitteissa. Tuotteen tai palvelun erilaistamista ideoitaessa tulisi nama eri-
tyispiirteet huomioida. Nailla piirteilla on erityistda merkitysta markkinoin-
tia suunniteltaessa.

Erilaistuminen ja intuitio
Intuitiivisesti ostopaatosta tekevat kayttajat kiinnittdvat huomiota
tuotteen tai palvelun muodostamaan yleiskuvaan. Heille merkityk-
sellistd on uutuusarvo.

Erilaistuminen ja "jarki”
"Jarkisyiden” perusteella ostopaatoksen tekeville kayttdjille loogiset
argumentit ja faktat ovat erittdin tarkeita.

Erilaistuminen ja tunne
Tunnepohjaisesti ostopaatdoksen tekeville kayttajille erilaiset mielty-
mykset ja tunnepohjaiset kokemukset vaikuttavat ratkaisevasti paa-
toksen tekoon.

Erilaistuminen ja detaljit
Osa kayttajista kiinnittaa ostopdatdsta tehdessaan huomiota tuotteen
tai palvelun erilaisiin yksityiskohtiin. Heille tarjottavissa tuotteissa ja
palveluissa tulisi kiinnittaa huomiota realismiin ja tosiasioihin. Mark-
kinoinnissa tulee kerrottavat asiat liittaa oikeisiin yhteyksiin.

Edelld esiin tuodut karkean tason luonnehdinnat esiintyvat yhdistelmina ja
vaikuttavat ratkaisevasti paatdksentekoon. Tuotteiden, palveluiden tai ko-
ko yrityksen brandin erilaistaminen voi perustua seuraaviin seikkoihin:

Identifiointi: tunnus tai merkki

Personointi: kana - murea kana

Lajikkeen luominen: jalostus tai kehitys
Nimen vaihto: kiinalainen karviaismarja — kiivi

Kategorian uudelleen maaritys: pilkkihaalari — ratkaisu
suojautumisongelmaan
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Erilaistamisidean tulee olla valitun kohderyhman kannalta looginen eli joh-
donmukainen, vakuuttava, paikkaansa pitava ja selkea. Yrityksen ei ylei-
sesti ottaen kannata "huijata” kyseisissa asioissa. Erilaistamisideaa kehitta-
essa yrityksen toiminnan, tuotteiden ja palveluiden erilaisprosessi voidaan
jakaa neljaan eri vaiheeseen, jotka erilaistamisen onnistumisen kannalta
tulee tehda huolellisesti.

Erilaistumisen nelja vaihetta:

Vaihe 1: Kilpailutilanteen ymmartaminen - konteksti
Millainen mielikuva kohteena olevalla asiakasryhmalld on omas-
ta ja kilpailijoiden hyvistd ja huonoista puolista. Tavoitteena
on selvittda, millainen idea tai konsepti kullakin on kyseisessa
kategoriassa

Vaihe 2: Maarittele erilaistava ideasi
Erilaisuus tarkoittaa sita, ettei ole samanlainen. On etsittdva jo-
tain, joka erottaa kilpailijoista. Erilaisuuden ei tarvitse valttamat-
ta liittya tuotteeseen. Yrityksen on Idydettava erilaistavuustekija
ja tarjottava se asiakkaalle koituvana etuna.

Vaihe 3: Erilaistavuusidean uskottavuus
Erilaistavuus pitaa pystya perustelemaan uskottavasti. Jos tuote
tai palvelu on erilainen, se tulee pystya todistamaan. Vertaile il-
man todisteita -vaite jaa vaitteeksi.

Vaihe 4: Erilaisuuden esiintuonti
Erilaisen tuotteen tai palvelun luominen ei yksistaan takaa me-
nestysta. "Paremmat” tuotteet eivat valttamatta voita Kilpailua.
Parhaiten selvida tuote, josta valittyy myodnteisin mielikuva. Oma
erilaisuus taytyy tuoda julki. Promootio on erityisasemassa. Eri-
laistumisidea motivoi.

Viestinnan oltava yksinkertaista ja selkeaa. Mielelldan yhdella tai kahdella
sanalla; Volvo - turvallinen, Siwa - aina auki jne.

Yritys voi kehittdd omasta toiminnastaan tai tuotteestaan sita parhaiten
kuvaavan kasitteen, joka sisaltda lupauksen tai vakuutuksen kayttajalle
koituvasta hyodysta. Tallaista hydtya kuvaavaa kasitettd voidaan kutsua
attribuutiksi, jonka yritys voi koittaa "omia” itselleen. Attribuutin kehitta-
misessa tulee huomioida sen totuudenmukaisuus seka riittava tarkkuus
hydédyn kuvaamisessa. Liian ymparipyored attribuutti on hyddyton, sil-
& se ei valttamatta herata kayttajassa mitaan mielikuvia. Attribuutin eli

2S5



26

tunnusmerkin, erikoislaatuisuuden ja ominaispiirteen merkitys on erittdin
suuri. Menestyneet yritykset “omistavat” tiettyja sanoja. Tassa muutama
esimerkki esimerkiksi autoteollisuuden merkkien tai valmistajien ‘omista-
mista’ attribuuteista:

BMW - ajo-ominaisuus, Volvo - turvallisuus, Mercedes - insinddritaito, Ja-
guar - tyylikkyys, Toyota ja Honda - luotettavuus, Ferrari - nopeus.

Merkkituote - Brandi

Brandistrategia on yksi tarkeimmista yrityksen kilpailukeinoista. Yrityksen
strategiana voi olla, ettei niiden tuotteilla ole brandia lainkaan. Kun tuote
ei ole merkkituote, sita pidetaan yleishydédykkeena, jonka hankintaan hin-
ta vaikuttaa ratkaisevasti. Mikali hinta on ainoa ostopaatdkseen vaikuttava
tekija, voittajaksi selviytyy yritys, jolla on alhaisimmat tuotantokustannuk-
set. Suurella osalla kalustealan yrityksia tuntuu vieldkin olevan taipumus
suosia tata vaihtoehtoa sen sijaan, ettd pyrkisivat kehittamaan riittavan
erilaisia tuotteita ja lupausta, jotka vastaisivat tavoiteltavan kayttajaryh-
man tarpeita ja toiveita.

Toinen mahdollinen strategia on pyrkia erottumaan kilpailijoista mahdolli-
simman paljon. Erottautumisen keinona voi olla vahva brandi. Brandi on
yleensa mielikuviin perustuva kokonaisuus yrityksesta tai sen tuotteista.
Mielikuva muodostuu tuotetiedosta, hyddyllisyydestd, laadusta ja saata-
vuudesta. Brandi voi olla symbolinen, mielikuvilla ja tunteilla ladattu na-
kemys niista ihmisistd, jotka kayttavat tuotetta seka nakemys siita, miten
ja missa tuotetta voidaan kayttaa. Tuotemerkki eli brandi on toimiva, mi-
kali se erottuu kayttdjan mielesta selkedsti muista tuotemerkeista. Yrityk-
sen brandi on erittain kokonaisvaltainen. Siihen kuuluu tuotteiden lisaksi
yrityksen ymparistot, henkildstd, toimintatavat yms. kaikki ulkoisesti ha-
vaittavat tekijat. Kaikkien eri osa-alueiden tulee olla sopusoinnussa keske-
naan. Muussa tapauksessa kayttdjalle saattaa tulla epauskoinen ja "huipu-
tettu olo” bréandia kohtaan.

Brandi voidaan maaritelld monin tavoin. Yksinkertaisimmillaan kyseessa
on lisdarvo, jonka yrityksen johto on rakentanut yritykseen, tuotteeseen
tai palveluun. Brandi on yrityksen tarkein omaisuusera, valmistava tuotan-
tolaitos voi kadota, mutta brandi jatkaa elinvoimaisena. Brandit ovat ni-
mia, termeja ja muotoilun sisaltdja, jotka yksildivat tuotteen tai palvelun
ja erottavat ne kilpailijoista. Brandit viestivat merkityksia ja attribuutteja,
joiden arvo on itse tuotteen, palvelun tai yhtion nimen funktionaalista ar-
voa laajempi. Brandin luominen on keino vahvistaa sita yhdenmukaista lin-
jaa, jolla yritys tiedottaa itsestaan ja tuotteistaan, jolla houkutellaan uusia
asiakkaita ja sailytetdan asiakassuhteita ja jonka avulla brandi saavuttaa
etulydntiasemansa.



Tarina

Rolf Jensenin (1999) mukaan olemme siirtymassa tietoyhteiskunnasta ela-
mysyhteiskuntaan (dream society). Tarina tuotteen taustalla on merkit-
tavampi kilpailuetu kuin pelkka teknologia. Kayttajat ovat valmiita mak-
samaan tarinasta, joka on mielikuvituksellinen. Se heijastaa sitd, miten
naemme itsemme ja miten haluamme muiden meidat nakevan. Voidaan
todeta, etta tarina on paadasia, itse tuote on toisarvoinen.

Yrityksen tulee erilaistaa itsensa kilpailijoista luomalla tarinoita siita, mita
he ovat ja mitéd he edustavat, tarinoita, jotka vetoavat kayttajaan. Esim.
Disney, Nike ja Rolex ovat luoneet kiinnostavia tarinoita tuotteidensa taak-
se. Kalustealan yrityksisté esim. Hastens on rakentanut tuotteidensa laa-
dukkuudesta kiinnostavan ja tiettyja kayttajia houkuttelevan tarinan.

Tutkimus

Tuotestrategian toteuttaminen vaatii paatdksentekoa, joka pohjautuu eri
tavoin kerattavaan tietoon. Tuotekehitysprosessin eri vaiheissa tarvitaan
tietoa paatdksenteon tueksi. Tiedonkeruu tulisi ajoittaa mahdollisimman
alkuvaiheeseen tuotekehitysprosessissa ja tietoa tulisi kerata monilla me-
netelmilla, silla eri menetelmat tuottavat tuotekehitystytdssa tarvittavaa
erilaista tietoa.

Keratty tieto tulee muuttaa tai tulkita tuotekehitysty6hdn soveltuvaksi. Me-
netelmina tulee kayttaa sellaisia, jotka ovat nopeita ja rationaalisia. Tie-
donkeruu -vaiheen alussa tulee maaritelld, minkalaista tietoa kyseisessa
tuotekehitysprosessissa tullaan tarvitsemaan. Tama tulee huomioida pro-
jektin resurssoinnissa.
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3 MUOTOILUPROSESSI

Konseptisuunnittelumalli

Muotoiluprosessi on osa laajempaa tuotekehitysprosessia, jossa muotoilija
pystyy toiminnallaan vaikuttamaan eniten siihen, mita ja millaisia tuotteita
yrityksessa kehitetaan ja valmistetaan. Onnistuneessa tuotekehitysproses-
sissa tuotteen tekninen suunnittelu, tuotannon valmistelu ja markkinointi
etenevat muotoilun kanssa rinnakkaisina, toisiinsa lomittuvina tapahtumi-
na. Tuotekehitysprosessi voi saada alkunsa halusta, tarpeesta tai ideasta
ja paattyy, kun konseptin on todettu menestyvan kaupallisesti. Muotoilijan
nakdkulmasta tuotteen muotoiluprosessi voidaan jakaa kolmeen vaihee-
seen (Kuva 2):

1. Tuotehaku
2. Konseptimuotoilu
3. Tuotemuotoilu

Muotoiluprosessi

Tuotehaku Konseptimuotoilu Tuotemuotoil
- Mita tuotteita - Asiakastarpeet - Tuotearkkitehtuuri
- Kohderyhma - Tuotespesifikaatiot - Alasysteemit
- Tarina - Kilpailijat - Muotoilun viimeistely
- Tekniset mahdollisuudet - Patentit - Kayttoliittymat
- Tavoitteet - Ideointi - Alihankkijat
- Konsentin testaus - Materiaalit

- Yksityiskohtien muotoilu
- Prototyypin testaus
- Sdanndkset

Tuoteidea Muotoilun

konsepti

Tuotekehityssuunni-
telma

Projekti-
suunnitelma

Skenaariot Konseptit Prototyypit

Kuva 2 Muotoiluprosessin vaiheet



Tuotehaku

Tuotestrategia, joka perustuu yrityksen toiminta-ajatukseen ja liikeideaan,
konkretisoituu tuotekehitysprojektin projektisuunnitelmana. Projektisuun-
nitelmassa kuvataan, miten muotoiluprosessi etenee, kuka tekee mitakin
ja mitka ovat toiminnan tavoitteet seka resurssit.

Tuotehakuvaiheen aikana luodaan vaihtoehtoisia tavoitteita ja skenaarioi-
ta uudelle tuotteelle tai tuoteperheelle. Mita tuotteita suunnitellaan? Mita
tuotekehitysprojekteja aloitetaan? Mika on kohderyhma? Mika on kaytta-
jan tuotteesta saama hyoéty? Mita oletuksia on tuotteesta, sen materiaa-
leista ja teknologiasta? Mika tarina on tuotteen takana? Mitka osapuolet ja
sidosryhmat joutuvat tuotteen ja sen suunnittelun kanssa tekemisiin? Mit-
ka ovat liiketoiminnan tavoitteet uudelle tuotteelle?

Tuotehakuvaiheen tuloksena syntyy tuoteidea. Tuoteidean kirjallinen ku-
vaus on Brief, joka maarittelee suunniteltavan tuotteen tai tuotteet. Brief
kuvaa tuotteen toiminnan perusteita, kohderyhmada, markkinasegmenttia,
liiketaloudellisia tavoitteita, oletettua valmistusteknologiaa ja -materiaale-
ja seka tuotteen elinkaaren aikana sen kanssa tekemisiin joutuvia ihmisia.
Maadritelma toimii konseptimuotoilu -vaiheen [ahtokohtana.

Konseptimuotoilu

Konsepti on likimaarainen kuvaus uudesta tuotteesta, sen muodosta, tek-
niikasta ja kayttdjan saamasta hyddysta. Konseptimuotoilu -vaihe aloite-
taan perehtymalld tavoitellun kayttajaryhman tarpeisiin ja toiveisiin. Var-
sinaista suunnitteluvaihetta edeltaa tiedonkeruu eri lahteista: Kilpailijoiden
tuotteista, patenteista, alan kirjallisuudesta seka asiantuntijoilta.
Konseptimuotoilu -vaiheen keskeinen osa on vaihtoehtoisten konseptien
ideointi ja kehittaminen. Tavoitteena on saavuttaa niin pateva ratkaisueh-
dotus ongelmaan, ettd koko tuotekehitysryhma ja muut vaikuttajat sitou-
tuvat kehitettavaan konseptiin.

Konsepti tarkoittaa luonnosta, hahmotelmaa. Konsepti on likimaarainen ku-
vaus tuotteen teknologiasta, toimintaperiaatteesta ja muodosta. Crawford
(1996) maarittelee tuotekonseptin olevan verbaalinen tai kuvallinen versio
ehdotetusta uudesta tuotteesta. Siind maaritelldan, mita hyoétya se kayt-
tajadlle tuottaa, mitka ovat tuotteen muotokielen yleispiirteet seka minka-
laisella teknologialla tuote valmistetaan. Tuoteideasta tulee konsepti, kun
sille maaritellaan hyodtya tuottavat ominaisuudet, muotokielen paapiirteet
seka valmistukseen liittyva teknologia paapiirteittdin. Konseptin kehittami-
sessa tulee huomioida kolme eri nakdkulmaa: Muotoilu, tuotteesta saata-
vaa hyoty ja sen valmistamiseen liittyva teknologia.
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MUOTO tarkoittaa tuotteen fyysisen muodon luomista. Jos kyseessa on
palvelu, se tarkoittaa niita tapahtumia, joista palvelu muodostuu. Uutta
puhelinta suunniteltaessa MUOTO tarkoittaa sita fyysista laitetta, ohjel-
mistoa, toimenpiteita, ihmisia ja niitd muita asioita, joiden avulla puheluja
soitetaan ja vastaanotetaan. Tuotteella on arvoa vain jos se tuottaa jotain
sellaista HYOTYA kayttajalle, jonka hdn kokee tarvitsevansa tai haluavan-
sa. TEKNOLOGIA mahdollistaa sellaisen muodon kehittamisen, joka tuot-
taa kayttajan tarvitsemaa tai haluamaa hyotya.

Tuotemuotoilu

Varsinaisen toteuttavan jatkokehityksen aikana muotoilija

tydskentelee tiiviisti yhteistydssa tuotteen valmistukseen kuuluvien
asiantuntijoiden kanssa. Konseptisuunnittelu -vaiheen tuloksena syntyva
tuotekehityssuunnitelma on yksityiskohtainen esitys suunniteltavan
tuotteen jatkokehityksesta sisdltden aikataulutuksen, resurssit ja valitun
muotoilukonseptin tarkennetut spesifikaatiot.

Jatkokehitys alkaa valitun konseptin arvioimisesta. Suunniteltavalle
tuotteelle kehitetaan sen sisdainen arkkitehtuuri, massoittelu, toiminnat,
osien geometriat, kayttoliittymat, mekaaniset ja muut tekniset ratkaisut,
grafiikka ja varit. Valitaan materiaalit, padtetaan toleranssit ja etsitadn
komponentit. Onnistuneessa tuotekehitysprosessissa muotoilija
osallistuu usein myds tuotteen markkinoinnin ideointiin ja suunnitteluun.
Tuotemuotoilu vaihe pdattyy tuotteen markkinoille lanseeraukseen.



4 KAYTTAJALAHTOINEN SUUNNITTELUPERIAATE

Kayttdajdlahtoisyys ja —keskeisyys

Kayttajalahtoisyys on yksi keskeisimmistda menestyksekkaan tuotekehi-
tystoiminnan kulmakivista. Mikali tuotekehitystoiminnassa pyritéan nou-
dattamaan

kayttajakeskeisyyden perusperiaatteita tulee suunnittelun perustua seu-
raaviin seikkoihin:

Suunniteltavien tuotteiden tulee olla kayttdjien nakdkulmasta hyo6-
dyllisia, kaytettavia ja haluttavia.

Tuotteessa tulee olla oikeat toiminnalliset tehtavien suorittamiseen
vaadittavat ominaisuudet.

Tuotteen kaytdn on oltava vaivatonta ja kayttdjan toiminnan tavoit-
teita tukevaa.

Tuotteen on sovittava omistajansa arvomaailmaan ja siihen ymparis-
tdédn, jossa tuotetta kdytetddn ja jossa se on esilla.

Tuote on osa kayttajansa viestimaa persoonallisuutta, esimerkik-
si sen luoman statuksen, ideologisen kannanoton tai ammattikuvan
nakdkulmasta.

Tuotteen tulee nousta esiin muusta tuotetarjonnasta, sen on vakuu-
tettava ja vieteltdvé mahdollinen ostaja.

Suunnittelija hyédyntaa omia kokemuksiaan ja nakemystaan uuden tuot-
teen suunnittelussa. Tama saattaa riittaa suunniteltaessa suunnittelijan
kokemusmaailmaa ldhelld olevia tuotteita tai jos suunniteltava tuote ei
oleellisesti eroa aikaisemmista ratkaisuista. Tuotteen kdyttéon ja omista-
miseen liittyva [dhempi tarkastelu voi tuoda esiin aiemmin tunnistamatto-
mia kaytettavyys- tai ostopdatdstekijoita, jotka auttavat uuden tuoteidean
tai —parannuksen l0ytymisessa. Tarkastelu muodostuu sita merkittavam-
maksi, mitéd monimutkaisemmasta, yritykselle tuntemattomammasta so-
veltamisalueesta tai suunnittelijoille oudommasta tuotteesta on kysymys.

Kayttajakeskeinen suunnittelu on maaritelty toiminnaksi, jossa todellinen
loppukayttdaja on mukana suunnitteluprosessissa mahdollisimman varhai-
sesta vaiheesta asti. Suunnitteluprosessin alussa tulee tarkastella kayt-
tdjan aitoa toimintaa siind fyysisessa ja sosiaalisessa ymparistdssa, jo-
hon tuote suunnitellaan. Tata tietoa tulee kayttaa tuotekehitystyon tukena.
Kayttajatiedon pohjalta kaynnistyva tuotekehitystydskentelyn tulee edeta
iteratiivisesti kayttajapalautteeseen perustuen. Taitavasti hyédynnettyna
kayttajatieto voi toimia keskeisena suunnittelua inspiroivana lahteena.
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Aito kayttajakeskeisyys luo pohjan kaytannoéllisten ja loppukayttajille mer-
kityksellisten tuoteinnovaatioiden luonnille. Kdyttajien kanssa tydskente-
ly sitouttaa suunnittelijat ongelman ratkaisuun huomattavasti syvemmin
kuin pelkkd perehtyminen valmiiksi jasenneltyihin kayttajatutkimuksien
tuloksiin.

Kayttdjatieto

Kayttajatiedon arvo maaraytyy sen mukaan, kuinka hyvin sitd voidaan
hyodyntaa tuotekehitystydskentelyssa. Tuotekehitystyon tueksi kerattdva
tieto tulee olla nopeasti kerattavaa ja hyddynnettavaa. Useassa tapauk-
sessa tama tarkoittaa uusien ja nopeiden tiedonkeruumenetelmien kehit-
tamista. Vakiintuneet ja "akateemiset” tutkimusmenetelmat eivat mones-
sakaan tapauksessa sovellu tédhan tarkoitukseen.

Tiedon keruussa tulisi huomioida tiedon kokonaisvaltainen keraaminen.
Tuotekehitystydn onnistumisen kannalta on tarkeaa pystya hahmottamaan
kayttajien kokonaisvaltainen suhde ymparistdédn, tuotteeseen, palveluun
tai johonkin muuhun tuotekehitystydn kontekstiin liittyvaan asiaan. Kayt-
tajakokemus on keskeinen kasite, jolla kuvataan kayttajan kokonaisvaltais-
ta suhdetta esimerkiksi olemassa olevaan tai kehitettavadn tuotteeseen ja
sen tarjoamaan palveluun. Koska kayttdajakokemus on henkilékohtainen
ja moniulotteinen, sita ei voida koskaan taysin suunnitella tai maaritella.
Kayttajatieto muodostaa sen raaka-aineen, jota kerdamalld suunnitelta-
vaan tuotteeseen liittyvid kayttajakokemuksen tekijéita voidaan hahmot-
taa ja ennakoida.

Kayttajakeskeinen suunnittelu ei toimintatapana ole uusi ja kayttajatie-
toa on hyddynnetty suunnittelussa monin eri tavoin. Suunnittelualaan ja
—ajankohtaan liittyvista virtauksista johtuen kayttajdkeskeista suunnitte-
lua on tehty useista eri lahtokohdista. Naita ovat esimerkiksi:

1. Ergonomia ja kaytettavyys
2. Estetiikka ja tuotteen muodon merkitysten tarkastelu

3. Tuotteen linkittaminen kuluttajien elamantapaan ja
ajankohtaisiin trendeihin

4. Tuotteiden kotiutuminen osaksi arjen kaytantdja

1. Ergonomia ja kdytettavyys

Ergonomia

Ergonomialahtdinen suunnittelu tahtaa siihen, etta tuotteen toiminnalliset
ominaisuudet sovitetaan ihmisen kykyyn tehda tydta. Suunnittelun tydtapo-
jen muotoutumista ovat ohjanneet vaativien tyovalineiden ja tydymparisto-



jen kehityksen tarpeet. Monimutkaisten tietotekniikkatuotteiden yleistymi-
sen myo6ta kognitiivisen ergonomian rooli ja siihen liittyva kaytettavyyden
kasite ovat nousseet keskeisiksi ergonomianakékulmiksi. Ergonomia kasit-
telee enemman anatomisia ja fysiologisia seikkoja. Sen avulla muokataan
olosuhteita, valineitd ja menetelmia ihmisen fyysisia ja psyykkisia ominai-
suuksia vastaaviksi. Ergonomian perusluonteesta johtuen voidaan todeta,
etta ongelma on ergonominen, jos sen ratkaisu on teknislaatuinen ja rat-
kaisu perustuu ihmisen fyysisiin ja psyykkisiin ominaisuuksiin.

Ergonomiassa on kysymys kitkan poistamisesta ihmisen ja tyon tekemi-
sen valilta, mika tarkoittaa tydympariston toimivuutta kokonaisuudessaan,
ei yksinomaan tuotteiden sopivuutta ja turvallisuutta. Ihmisen tekemat ar-
tefaktit, tyéhon, peleihin ja leikkeihin tarkoitetut valineet, ovat fyysisia ja
psykologisia jatkeita ihmiselle ja ne kompensoivat niitd monia fyysisia ja
psykologisia puutteita, joita ihmisella on. Ergonomia on tiedon keraamista
ja soveltamista ihmisen fyysisista ja psykologisista ominaisuuksista. Tar-
kasteltava alue on monitieteellinen. Ergonomian tutkiminen alkoi ihmisen
kokojen tutkimisella, mutta vuosikymmenten aikana on laajentunut kos-
kemaan kaikkia aisteja ja lopulta ihmisen suhdetta heidan totaaliseen ym-
paristdoonsa.Tarkastelussa huomioidaan turvallisuus, mukavuus, kayttajien
tuottavuus seka tuotteen, tydn ja ymparistdn sosiaaliset ulottuvuudet.

Erilaisia muotoiluun liittyvia ergonomian osa-alueita ovat:

Funktionaalinen anatomia, joka tuottaa tietoa kehosta, asennoista ja
lihaksilla tydskentelysta.

Antropometria, joka on oppi ihmisen mitoista. Sen tuottaman tie-
don avulla voidaan suunnitella kaikkea, mita ihmiset kayttavat
fyysisesti.

Fysiologia on biologian haara, joka tutkii eldvien organismien toimin-
toja ja elinvoimaisia tapahtumia. Miten ihminen nakee, miten pitkal-
le ja missa valon madrassa? Kuinka paljon kuumuutta, kylmyytta,
kosteutta, melua, varinda, saasteita, lihasrasitusta tai kiihtyvyytta
ihminen sietaa.

Psykologia, joka tutkii ihmisen henkisia ja emotionaalisia alueita op-
pimisessa, kayttaytymisessa, kehityksessa ja suoriutumisessa. Psy-
kologiset tutkimukset tutkivat sita, miten ihmiset havainnoivat, tul-
kitsevat, ja kasittelevat tietoa, miten he tekevat paatdksia ja miten
he reagoivat ymparistdéonsa.

Sosiologia, joka tutkii yhteiskuntaa, inhimillisia yhteiséja ja sosiaa-
lisia suhteita. Jokaisen esineen muotoilu vaikuttaa kollektiiviseen
ymparistéédmme.
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Tuotteille asetettavat vaatimukset ergonomian nakékulmasta

Kéyton helppous

Tarkeaa tuotteissa, joita kaytetaan toistuvasti. Tarkeata tuotteissa,
joita kaytetdan satunnaisesti. Talléin on huolehdittava opastavuu-
desta, tuotteen tulee opastaa kayttdjaa tuotteen kaytdssa.

Huollon ja ylldpidon helppous

Mikali kayttéjan on tarkoitus itse huoltaa tuotetta, tulee huoltotoi-
menpiteista olla selkeat ohjeet tuotteen yhteydessa. Toisaalta huol-
totarve voidaan eliminoida kokonaan.

Ké&yttédjan vuorovaikutus tuotteen kanssa ja vaadittavat toimenpiteet

Mitéd enemman vuorovaikutusta tuote vaatii kayttdjan kanssa, si-
ta huolellisemmin se on muotoiltava. Ovenkahva - kannettava
tietokone.

Ennenndkemé&tdn vuorovaikutustapa kéyttéjélle
Kayttoliittyman parantelu - uusi kayttoliittyma.

Turvallisuus

Kaikkia tuotteita tarkastellaan turvallisuuden nakdkulmasta. Kaytta-
jan erehdykset ja vaara kaytto tulee ennakoida.

Kaytettavyys

Tuotteen kaytettavyydellda tarkoitetaan sita, miten ihmisen tavoitteet ja
toiminta sopivat yhteen tuotteen toiminnan kanssa. Tavoitteena on, etta
valine helpottaa ihmisen toimintaa tydssa ja vapaa-aikana. Kapeasti tulkit-
tuna kaytettavyys keskittyy tuotteen vuorovaikutteisiin ominaisuuksiin ja
kayttajan tehtavista suoriutumisen mittaamiseen.

Kaytettavyyden ulottuvuuksia ovat tuotteen kaytdén opettelu, kdytdn muis-
taminen, kaytén tehokkuus, virheiden maara ja koettu tyytyvaisyys. Ny-
kyisin kaytettavyystarkastelu sisaltda myo6s laajemman kaytén kontekstin
tarkastelun. Kaytettavyyden ndkdkulmasta tuotteen on oltava turvallinen
ja sen kdyttamisen on oltava palkitsevaa, miellyttavaa ja kiinnostavaa. Sen
omistaminen ja kayttaminen tuottaa mielihyvaa. Jordan jaottelee tuotteis-
ta saatavan mielihyvan neljaan lajiin:



1. Fyysinen mielihyva: esineen koskettaminen ja kadessa pitéaminen.

2. Sosiaalinen mielihyva: tuote mahdollistaa yhteisdsuhteet ja
viestinnan.

3. Psyykkinen mielihyva: tuote avustaa kayttajaa tehtavan
suorittamisessa.

4. Ideologinen mielihyva: arvot, joita tuotteet ja niiden kayttaminen
edustavat tai edistavat. Arvot voivat olla esim. ekologiaan tai este-
tilkkaan liittyvia.

Tuotteen hyva kaytettavyys auttaa sen kaytdén oppimisessa, tehokkaas-
sa ja virheettdmassa tydskentelyssa seka toimintojen muistamisessa kay-
ton taukojen jalkeen. Kaytettéavyys on konseptin kokonaisvaltainen omi-
naisuus. Se liittyy kayttoliittyman lisdksi pakkaukseen, kayttéohjeisiin
ja merkintdihin. Kaytettavyydessa on kysymys tuotteen ja ihmisen vali-
sestd suhteesta, jossa ihminen kadyttaa tuotetta joidenkin paamaariensa
saavuttamiseen.

Tuotteen tulee viestia ulkonadllaan, miten sita kaytetdan. Sen kayton tulisi
olla itsestaan selvaa, intuitiivista. Kayttaja ei voi tehda vakavia virheita ja
pienet virheet tulee voida peruuttaa tai korjata helposti. Tuotteen tulee ol-
la vuorovaikutteinen eli sen tulee antaa palaute kayttajan toimenpiteista.
Tuotteen tulee olla helppo yllépitaa, huoltaa ja korjata. Sen piirteiden tulee
viestia kayttajalle esimerkiksi miten tuote avataan vaikkapa akun vaihtoa
varten. Tuotteesta on tarvittaessa helppo nahda, miten se kootaan ja pure-
taan. Vaikka kayttdja olisi ensikertalainen, hanen tulisi osata tehda yksin-
kertaiset huolto- ja korjaustoimenpiteet ilman ulkopuolista apua.

Tuotteen on oltava johdonmukainen. Yhdenmukaiset periaatteet siita, mi-
ten kayttajan pitaa toimia, helpottavat oppimista ja vahentavat muistetta-
via asioita. Tuote avustaa kayttdajaansa; osat on nimetty selvasti ja tuot-
teen antama palaute on hyddyllista. Tuote tulee olla kaikissa tilanteissa
kayttajan hallittavissa ja kayttajalla tulee sailya tunne siita, ettd han hal-
litsee tuotetta eika painvastoin. Tuote sietaa virheellista kayttod. Kaytta-
ja saa varoituksen, jos on kayttamassa tuotetta sille vahingollisella ta-
valla. Toimenpiteet tulee voida peruuttaa. Muistettavien asioiden maara
tulee minimoida esimerkiksi siten, etta tuote tarjoaa kayttajalle vaihtoeh-
toja toimenpiteista.
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Kaytettavyyden mittarina voidaan pitaa tuotteen hyvaksyttavyytta ja hyo-
dyllisyytta. Helppokayttdinen tuote on kokonaisuus seuraavista ominai-
suuksista (Nielsen 1993):

1. Nopea ja helppo oppia. Tuotteen kayton tulee olla helppo oppia, jot-
ta sen kayttaja saa nopeasti aikaan tuloksia. Jotkut tuotteet voi-
vat vaatia pitempiaikaista opettelua, mutta tiettyjen tuotteiden on
toimittava silloinkin, kun kayttaja on ensikertalainen ja opettelu-
aikaa ei ole. Esimerkkina julkisten tilojen informaatiosysteemit.

2. Tehokas kdytdssa. Tuotteen kayton tulee olla tehokasta, jotta kaytta-
ja saavuttaa korkean tuottavuuden opittuaan kayttamaan sita. Oppi-
misen tulee mahdollisesti jatkua kayttdkokemuksen karttuessa.

3. Helppo muistaa. Tuotteen sisaltdman systeemin tulee olla help-
po muistaa, ettei sité tarvitse opetella uudestaan kayttétaukojen
jalkeen.

4. Virheet hallittavissa. Kayttajallda on mahdollisimman vahan mahdol-
lisuuksia tehda virheita. Vakavat virheet eivat ole mahdollisia ja pie-
nemmat virheet tulee pystya korjaamaan helposti.

5. Tyydyttédvéa. Tuote on miellyttava kayttda ja omistaa. Kayttaja kokee
subjektiivista tyydytysta sita kayttaessaan. Tuotetta voidaan kayt-
taa pelkastaan sen takia, ettd se on mukavaa, sen kayttdé on palkit-
sevaa, miellyttdvaa, nautittavaa ja mielenkiintoista tai tuote tuntuu
hyvalta koskettaa tai siitda muodostuva mielihyva liittyy sosiaaliseen
toimintaan ja viestintadan. Tuote voi edustaa kayttdjalle mieluisia ar-
voja, kuten esimerkiksi ekologisia tai esteettisia arvoja.

2. Estetiikka ja tuotteen muodon merkitysten tarkastelu

Tuotteen ulkomuodon estetiikka seka rakenteesta ja materiaaleista muo-
dostuvat tuntuominaisuudet ovat perinteisesti olleet muotoilijan vastuul-
la. Muotoilijan yhtena keskeisena tehtavana on aistia ne ajankohtaiset vi-
suaalisen maailman ilmiét, joihin tuotteen ulkomuodolla otetaan kantaa
tai joihin viitataan. Tuotteen estetiikalla ja aistein havaittavalla muodol-
la erityisen suuri merkitys tuotteissa, jotka ovat teknologisesti hyvin sa-
mankaltaisia. Esteettisyyteen ja muotoon liittyvat miellyttavyystekijat ovat
usein ratkaisevassa asemassa ostopaadtdsta tehtaessa. Naillda ominaisuuk-
silla on erityinen asema tuotteesta tai palvelusta muodostettavasta ensi-
vaikutelmasta. Ensivaikutelman luonteesta riippuu otetaanko tuote ylipaa-
taan kayttéon vai ei. Mikali tuotteesta muodostettava ensivaikutelma ei
ole kayttajaryhman odotusten mukainen kaikenlainen kehitysty® on men-
nyt hukkaan.



Tuotteen visuaalisia ominaisuuksia on pyritty suunnittelemaan kayttajatie-
toon perustuen esimerkiksi Japanissa kehitetyn Kansei Engineering- me-
netelman avulla. Menetelmassa kohderyhman sanallisesti maarittelemat
mieltymykset pyritdan kaantamaan tuotteen muoto-ominaisuuksiksi. Tuo-
tesemantiikassa tarkastelun kohteena ovat tuotteen ulkomuotoon liittyvat
viestinnalliset ominaisuudet ja merkitykset. Tuotesemantiikkaan tukeu-
tuen voidaan rakentaa kasitteellista pohjaa ulkonadn tarkastelulle, mutta
ei suoraviivaista menetelmaa kayttajatiedon siirtamiseksi suunnitteluun.
Kayttajien kanssa tehtavaan tuotteiden ulkomuodon arviointiin ja luokit-
teluun seka muotokielen analysointiin liittyvaa tutkimusta tehdaan muo-
toilualan tutkimuslaitoksissa. Menetelmat eivat ainakaan viela juuri kohtaa
kaytanndén muotoilutyéskentelyn arkea.

3. Tuotteen linkittaminen kayttajien elamantapaan ja
ajankohtaisiin trendeihin

Tuotteen kayttdéon ja omistamiseen liittyvia tunnereaktioita tutkittaessa on
todettu, etta arviointiin voivat liittya kayton tavoite, aikaisempi kokemus ja
tieto tuotteesta tai kayttotilanne. Arvio voi myds perustua puhtaasti tuot-
teen esteettisiin ominaisuuksiin. Tuotteen uutuusarvo on selkedsti myds
yksi keskeinen arvioinnin peruste.

Kayttajan kokemusta tuotteiden parissa voidaan tarkastella myds mielihy-
van kasitteen kautta. Tuotteen luoma mielihyva voi liittya siihen, kuinka
tuote ilmentda omistajansa persoonallisuutta ja sosiaalista statusta. Kayt-
tdjan arvomaailma ja ideologia luovat sen taustan, jota vasten koettu mie-
lihyva muodostuu, liittyi se sitten tuotteen muotoon, materiaaleihin tai toi-
minnalliseen ratkaisuun.

Kayttaja voi ottaa kantaa ideologiansa mukaisesti esimerkiksi ymparis-
toystavallisyyden tai kestavien arvojen puolesta. Tuotevalinta voi olla myds
reaktio yritysta kohtaan. Tallaisessa tarkastelussa painottuu elamantavan
merkitys tuotteen ostopdatdoksen vaikuttimena ja kadyttdajakokemuksen
muodostajana. Elamantapatrendeihin liittyvaa tutkimustietoa on saatavilla
useiden kaupallisesti toimivien yritysten kautta.

4. Tuotteiden kotiutuminen osaksi arjen kaytantoja

Tuotteiden voidaan nahda kilpailevan tilasta kotitalouksissa tavalla, joka
on verrattavissa luonnossa tapahtuvaan elididen kamppailuun elintilasta.
Vaikka ilmiota kutsutaan tuotteiden kotiutumiseksi, se on yhtalailla lds-
na myos tydymparistoihin tehtavien investointihyddykkeiden hankinnois-
sa ja kayttdédnotossa. Kehitettdvan tuotteen menestystekijéiden ymmar-
tamiseksi on hahmotettava se tuotekokonaisuus, joka talouksissa vallitsee

S



SIS

ja johon uusi tuote liittyy uutena tulokkaana. Kdyttajan suhde tuotteeseen
muuttuu ajan myota. Se voi liittya koettuun hetkeen tai tilanteisiin, jolloin
itse tuote jaa taka-alalle ja tarina jaa elamaan.

Kayttajakokemukseen vaikuttavia tekijoéita ovat:

Kayttajan persoona, kokemus ja elamantapa suhteessa sosio-kult-
tuuriseen kontekstiin.

Tuotteen uutuusarvo ja suhde muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin
kayttajan nakodkulmasta.

Kayttdoon ja omistamiseen liittyvan ympariston fyysiset ulottuvuu-
det, estetiikka ja organisaatiosta sekda muista henkildista muodos-
tuva ilmapiiri.

Kayttoon ja omistamiseen liittyva toiminnallinen ymparisto tehtavi-
neen, tapahtumineen, kommunikointi muiden henkiléiden kanssa.
Tuotteen merkityksen muotoutuminen kdytén aikaisten tapahtumien
ja olemassa olevan tuoteymparistdn vaikutuksesta.

Tuotteesta riippuen, tuotteiden suunnitteluun liittyvat keskeiset kaytta-
jatiedon osa-alueet painottuvat eri tavalla. Ammattihyddykkeen kohdalla
tuotteen omistamiseen liittyvat tekijat, kuten kayttajan tuotteilla viestima
omakuva ja sosiaalinen status, eivat valttamatta ole niin merkittavia kuin
vaatteiden tai kulutuselektroniikan tuotteiden kohdalla.Vuorovaikutteisen
tuotteen osalta kdytdn tilanteiden ja vaiheiden ymmartéaminen on merkit-
tdvampaa kuin esimerkiksi uuden huonekalun konseptoinnissa. Tuotteen
kayttdéon ja omistamiseen voi liittyd useita epasuorasti vaikuttavia ilmioita,
joihin voi olla vaikeaa vaikuttaa suunnittelun avulla. Henkilékohtaisten ja
pitkaikaisten tuotteiden, kuten korujen ja lahjatavaroiden kohdalla, mer-
kittdvien tapahtumien kautta tuotteeseen kytkeytyy usein kayttajalle tar-
keita merkityksia.

Kayttajatutkimuksen avulla kerattava tieto on paaosin tarkasti kehitys-
hankkeen problematiikkaan kohdennettua. On todenndkdista, ettd saa-
daan suoraan jo seuraaviin tuoteversioihin sovellettavia kaytettévyyteen
ja toiminnallisuuteen liittyvia tuoteparannusideoita. Keratty kayttajatieto
voi sisaltaa kayttaja- ja ymparistokuvauksia tai toiminnan vaiheiden kuva-
uksia, jotka ovat yleisia ja sovellettavissa myo6s yrityksen toimialan muis-
sa tuotekehityshankkeissa.



Tuotteen ja kayttajan valinen vuorovaikutussuhde on kuvattu alla olevas-
sa kuvassa 3.

Kuva 3 Tuotteen ja kayttajan valinen suhde

Tuotteen merkitys
Tuotteen merkityksen muodostuminen kayton aikaisten tapahtumi-
en ja olemassa olevan tuoteymparistdon vaikutuksesta.

Kayttajan persoona
Henkilén aikaisempi kokemus ja elamantapa suhteessa sosio-kult-
tuuriseen kontekstiin.

Tuotteen uutuusarvo
Tuotteen suhde muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin kayttajan
nakokulmasta.

Fyysinen ymparist6
Kayttoon ja omistamiseen liittyvan ymparistdon fyysiset ulottuvuu-
det, estetiikka ja organisaatiosta sekda muista henkildistd muodos-
tuva ilmapiiri.

Toiminnallinen ymparistd
Kayttoon ja omistamiseen liittyva toiminnallinen ymparistoé tehtavi-
neen, tapahtumineen, kommunikointi muiden henkildéiden kanssa.
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Tiedonkeruu ja tulkinta

Tuotekehitystydskentelya ei voi onnistuneesti suorittaa ilman tiedonkeruu-
ta. Onnistuneissa tuotekehityshankkeissa on pystytty yhdistamaan tuote-
kehitysryhman sisdinen tieto kehitettdvasta asiasta tai ilmiosta kayttajilta
kerattyyn tietoon. Useassa tapauksessa tuotekehitysryhman sisainen tie-
to kehitettavasta asiasta ei riita vaan tietoa tulee kerata suoraan tavoitel-
luilta kayttajilta. Taman tyyppinen tiedonkeruuprosessi voidaan jakaa eri
vaiheisiin.

Kayttdjatietoa hyddyntavassa suunnittelussa voidaan tunnistaa nelja
paavaihetta.

1. Kayttajatiedon keraadminen

2. Kayttajatiedon tulkinta

3. Kdyttajan uuden toiminnan kuvaus
4. Tuotekonseptin kuvaus

Vaiheet ovat yhdenmukaisia yleisen ongelmanratkaisun ja tuotekehityksen
prosessien kanssa. Kahdessa ensimmaisessa vaiheessa keratdan tietoa ja
rakennetaan ymmarrettava kuva kayttdajan nykyisesta toiminnasta. Kol-
mannessa vaiheessa pyritdan kuvaamaan uutta toimintaa ja sen etuja nel-
jannessa vaiheessa tehtavaa uuden tuotteen kehitysta varten.

Vaiheiden painotus voi vaihdella tuotealan, tarkasteltavan kayttdjanako-
kulman, hankkeen tavoitteiden ja resurssien mukaan. Suoraan tuotekehi-
tysta tukevaa, jo olemassa olevaa kayttdjatutkimustietoa voi olla vaikea
6ytaa. Kayttajia kuvaavaa kulutuskayttdaytymiseen, elamantapojen kehit-
tymiseen ja muodin suuntauksiin liittyvaa tietoa on kaupallisesti saatavilla.
Eraita kayttajatietoa sisaltavia lahteitd ovat alan lehdet ja internet.

Kayttajatutkimus on termina hiukan harhaanjohtava, koska se antaa ras-
kaan ja muodollisen vaikutelman ja viittaa vain tuotteen aktiivisen kayton
aikaiseen tutkimiseen. Osana tuotekonseptointia tehtava kayttajatutkimus
on useimmiten laadullista. Laadullisessa kayttajatutkimuksessa pyritaan
paasemaan lahelle kayttajaa ja avaamaan suunnittelijalle hanen ajatus-
ja arvomaailmaansa, fyysistda ymparistéd seka kaytanndn toimintaansa.
Muutama osuvasti valittu kayttdja kertoo suunnitteluryhmalle paljon. Yh-
den kayttajaryhman osalta jopa monimutkaisten jarjestelmatuotteiden ke-
hityksessa kuusi henkiléa voi olla riittdva otanta. Vaikka konseptoinnissa
etsitdan ratkaisuja tulevaisuuden tuotteiksi, konseptointi tapahtuu tdssa
hetkessa. Tulevaisuuden kdyttdjakokemuksen suunnittelussa on hyddyn-
nettdva sita kayttdjatietoa, joka on nyt saatavissa.



Kayttajatutkimuksessa keskustellaan suunniteltavaan tuotteeseen liittyvis-
ta tekijoista kayttajien kanssa ja tarkastellaan heidan toimintaansa oikeas-
sa tai simuloidussa kayttoymparistdssa fokusoidusti. Kayttajatutkimukseen
osallistuvat henkildot edustavat tyypillisesti tulevan tuotteen potentiaalis-
ta ostaja-/kayttajaryhmaa. Koska konseptoitavien tuotteiden edeltdjia ei
suunnittelun alkaessa ole olemassa, on kayttajatutkimuksessa tarkastelun
kohteena sellaisten tuotteiden kayttd ja omistaminen, joilla kehitettavan
konseptin problematiikkaa voidaan valottaa.

Konseptoinnissa voidaan rakentaa prototyyppeja, joiden avulla tulevaisuu-
den tilanteita voidaan simuloida kayttajatiedon kerdamiseksi. Adrimmaise-
na keinona yritys voi tuottaa taysin toimivan tuotteen markkinoille ja nain
saada kokemuksia tuotteeseen liittyvista palveluista ja itse tuotteen kay-
tostd. Kayttajatutkimuksen menetelmat perustuvat paaosin muutamaan
toimintatapaan, joiden muunnelmia tai yhdistelmia ne ovat.

Kayttajatutkimuksen menetelmia ovat: Haastattelu, havainnointi ja
itsedokumentointi

Haastettelu

Haastatteluissa keskustellaan tuotteisiin, niiden kayttdon ja omistamiseen
liittyvista merkityksellisista tekijoista, jotka havainnoinnissa eivat valttdmat-
ta ole helposti nakyvia. Naité ovat esimerkiksi mieltymykset, tuntemukset,
motivaatio, arvostukset ja sosiaalinen status. Haastattelun tukena on taval-
lisesti ennalta maaritelty aiherunko (teemahaastattelu). Haastattelua voi-
daan muunnella tekemalla se ryhmassa (focus group), konkretisoida tuomal-
la keskusteluun mukaan tuotteita tai prototyyppeja tai viemallé se oikeaan
kayttoymparistodon (kenttdhaastattelu). Haastattelun aikaperspektiivia voi-
daan avata pyytamalla haastateltavaa kertomaan tuotteisiin liittyvia tarinoita
(storytelling). Haastateltavia voidaan pyytaa kokoamaan teksti- tai kuvakol-
laaseja (projektiiviset menetelmat), joiden avulla kommunikointiin voidaan
avata uusia nakokulmia. Haastattelun avulla ei voida kuvata kovinkaan tar-
kasti tuotteiden kayttdon liittyvia toiminnallisia tilanteita ja vaiheita.

Havainnointi

Havainnoimalla on mahdollista hahmottaa tarkasti tuotteen kaytdn vaiheet.
Havainnoitavaa voidaan pyytda kertomaan toiminnan aikana, mita han tark-
kaan ottaen tekee toiminnan tavoitteiden ja muuten nakymattémaksi jaavan
tiedon selvittamiseksi (daneen ajattelu).Hanta voidaan seurata eri tilanteissa
(varjostus) ja pitempiaikaista toimintaa voidaan tallentaa videolle myéhem-
paa analyysia varten (videoetnografia). Havainnoinnissa on lasna tuotteen
ymparilla oleva maailma, joten tarkastelu voi kattaa toiminnallisten tekijoi-
den liséksi sosiaalisen kanssakaymisen tai kayttajilla kaytdssaan oleviin mui-
hin tuotteisiin liittyvat nakdkulmat.

kil



2

Itsedokumentointi

Itsedokumentoinnissa kayttaja taltioi toimintaansa tutkijan maarittelemi-
en ohjeiden ja tehtavien mukaisesti. Tyypillisesti taltiointi tehdaan paiva-
kirjalla ja valokuvaamalla. Itsedokumentointimateriaali voidaan kayda lapi
dokumentoinnin jalkeen tehtavassa kayttajahaastattelussa. Talla varmis-
tetaan kayttajan tuottaman materiaalin oikea tulkinta. Itsedokumentointi
voi toimia hyvin kartoitettaessa kayttdajan maailmaa suhteellisen yleisella
tasolla tai hyvin henkildkohtaisesti. Menetelma ei ole tehokas yksityiskoh-
taisen toiminnan taltioinnissa. Sen avulla voidaan kuitenkin paasta kasiksi
tilanteisiin, joihin havainnoija ei voi osallistua.

Kayttajatiedon tulkinta

Kayttajatiedon tulkinnassa keratty tieto jésennetaan ja tarvittaessa yh-
distetaan kayttajaa, kayttdéa, omistamista tai kayttdymparistéa luon-
nehtiviksi kuvauksiksi, asialistoiksi tai toiminnan malleiksi. Kuvauksien
avulla tehdaan ndkyvaksi, ymmarrettavaksi, jaettavaksi, arvioitavaksi
muuten vaikeasti artikuloitava tieto mydhempaa kayttdéa varten.Tiedon
jasentaminen helpottaa havaitsemaan, onko kerattya tietoa riittavas-
ti. Kayttajatiedon tulkinnan menetelmia ovat: Analyysi tulkintamalleja
hyédyntéen, jasennys materiaalin ehdoilla, tiivistys ja yhdistely ja suo-
ra tulkinta.

Analyysi tulkintamalleja hyédyntdmélla

Kayttajatutkimuksen materiaali organisoidaan joidenkin tarkeiksi tunnis-
tettujen nakdkulmien mukaisiksi rakenteiksi. Tulkintaa varten valitaan so-
piva analyysimalli ja kerdatty materiaali jdsennetaan siten kuin malli edel-
lyttad. Contextual Design- menetelman tulkintamallit ovat hyva esimerkki
ennalta maaritellyn mukaisesta tehtavan jasennyksesta. Malleilla kuva-
taan ajassa etenevia tydskentelyn vaiheita (Sequence model), ihmisten
valistéa kommunikaatiota, vastuualueita ja tiedonsiirtoa (Flow model), tyds-
kentelya tukevia valineita (Artifact model), fyysista tydympadristéa (Physi-
cal model) ja organisaation luonnetta ja ilmapiiria (Cultural model). Mui-
ta tulkintamalleja ovat ympariston hahmottamista kuvaava kognitiivinen
kartta, sosiaalista verkkoa kuvaava sosiogrammi seka erilaiset kayttajan
persoonakuvaukset.

Jadsennys materiaalin ehdoilla

Tulkintamallien huono puoli on se, ettd materiaalista voidaan l6ytaa vain
ennalta tunnistettuja, mallin laatijan ajattelua tukevia rakenteita. Usein
on tarkoituksenmukaista antaa kayttdjatutkimusdatan itsensa maarittaa
mahdollisimman pitkalle se, mika on luontevin rakenne sen jasentamisek-
si. Talloin tulkinta lahtee liikkeelle aineiston yksityiskohdista. Niiden kautta
haetaan kokonaisuutta parhaiten kuvaavat teemat ja jasennysperiaatteet.
Aineiston mukaan toteutettavista menetelmista tunnetuimpia ovat ryhmit-



telytekniikat (affinity diagram ja language processing), joissa esiin nous-
seet merkitykselliset seikat on ensin kirjattu ja sen jalkeen ryhmitelty yh-
teenkuuluvuuden perusteella.

Tiivistys ja yhdistely

Kayttajatutkimus tuottaa usein materiaalia, joka lahes sellaisenaan ker-
too havainnollisesti kayttajalle merkityksellisista tekijoista. Esimerkiksi ha-
vainnoinnin yhteydessa otetut valokuvat ja videot toimivat hyvin kayttajan
ymparistosta valittyvan ilmapiirin esittdmisessa.

Suora tulkinta

Toisinaan kayttajatutkimuksen tuottama tieto on puhuttelevinta sellaise-
naan. Suoraan tulkintaan perustuva tulosten hydédyntéaminen toimii par-
haiten suhteellisen yksinkertaisen tuotteen suunnittelutehtavissa, joissa
keratyn tiedon prosessointi kayttajakokemuksen analyysiksi ei tuo enaa
uutta nakdkulmaa tai jos kayttajatietoa ei tarvitse esittaa muille henkildil-
le. Suorassa tulkinnassa suunnittelijat ideoivat uusia tuoteratkaisuja ja nii-
den kayttéskenaarioita esimerkiksi paivakirjojen ja valokuvien avulla. Kon-
septin ideointia voidaan tehda myos suoraan tuotteen kayttéymparistossa,
samalla kun tuotteen tai palvelutapahtuman kayttétilanteet etenevat. Tal-
laisessa kontekstuaalisessa aivoriihessa yhdistyvat suunnittelijan omakoh-
tainen kokeilu ja ryhmassa tapahtuva ideointi.

Kayttajan ja suunnittelijan roolit kayttdjakeskeisessa
suunnittelussa

Kayttajan ja suunnittelijan suhde kayttdjakeskeisessa suunnitteluproses-
sissa voi saada painotuksia, joissa:

Kayttaja on suunnittelijana
Suunnittelija on kayttajana
Suunnittelija on kayttdjan oppilaana
Kayttaja on suunnittelijan oppilaana
Kayttaja on suunnittelijan muusana

Kéyttaja suunnittelijana

Lahtoékohtana on se, etta kayttdja itse pystyy parhaiten maarittelemaan
sen, mitd han oman ymparisténsa toiminnallisuuden ja viihtyisyyden kan-
nalta tarvitsee. Osallistuva suunnittelu perustuu kayttajan yhdessa tutkijan
kanssa tekemiin toiminnan kuvauksiin ja uuden tuotteen hahmotuksiin.
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Suunnittelija kdyttéjana

Lahtdékohtana on se, etta suunnitteluymmarrys ja -asiantuntijuus syntyy
vasta oman kokemuksen kautta. Kayttdjakeskeinen prosessi rakentuu vai-
heista, joista ensimmaisessa suunnittelijat kartoittavat ilmiota. Taman jal-
keen toteutetaan kayttdjatutkimus, jossa seurataan kdyttajan toimintaa ja
keskustellaan siihen liittyvista seikoista. Saadun tiedon pohjalta suunnitte-
lijat elaytyvat kayttajan kokemiin tilanteisiin ja ideoivat ratkaisuja.
Suunnittelijat tulkitsevat tietoa koko prosessin ajan, mutta se kiteytyy ja
tulee nakyvaksi vasta ideointi vaiheessa syntyvissa konsepteissa.

Suunnittelija kdyttédjan oppilaana

Contextual Inquiry- menetelman periaatteiden mukaisesti tehtavassa ha-
vainnoinnissa suunnittelija pyrkii oppimaan havainnoitavan tydn ikaan kuin
oppipoika mestariltaan.

Kayttdja on oman toimintansa asiantuntija, jota suunnittelija kunnioittaa
ja jonka toimintaa han ei kyseenalaista. Jokaiseen kayttdjan suorittamaan
toimenpiteeseen liittyy jokin syy, jonka avaaminen toiminnan ymmartami-
seksi on tarkeaa. Suunnittelijan on mahdollista paasta eroon omista en-
nakko-olettamuksistaan, jotka voivat estaa nakemasta toiminnan todellis-
ta luonnetta ja kayttajalle merkityksellisia tekijoita.

Kéyttédja suunnittelijan potilaana

Esimerkiksi tietotekniset tuotteet ovat hankalia kayttdd, jos niiden ominai-
suudet eivat tue kayttajan kayttdétapaa tai jos ne ovat ristiriidassa ihmisen
kognitiivisten ja havaitsemiseen

liittyvien ominaisuuksien kanssa. Ongelmat vuorovaikutuksessa ilmenevat
turhautumisena ja virhesuorituksina. Tutkijan ja suunnittelijan tehtavana
on diagnosoida ongelmien syyt ja parantaa vuorovaikutuksen ongelmat.

Kéyttadja suunnittelijan muusana

Lahtokohtana on, etta kayttdjilta kerataan tietoa siita, minkalaisia asioi-
ta he arvostavat, minkadlaiset taustat heilla on ja mita he kokevat elamads-
saan merkityksellisena.

Kyseiset tiedot voidaan kerata esimerkiksi kyselyna. Tutkijat ja suunnitte-
lijat eivat tieda tai tunne kyselyyn vastanneita henkildita. Kayttajatiedon
tulkinta on taysin suunnittelijoiden

vastuulla. Tyéskentelyn tavoitteena ei ole 16ytaa tarkasti tosiasioihin perus-
tuvaa ja todennettavaa tietoa vaan aikaansaada kayttajien jo itsensa pro-
sessoivaa ja yllattavaa tuoteideointia inspiroivaa materiaalia.
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