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Opinnadytety6 on toimeksianto Seismo Factory Oy:Ita. Teh-
tavana oli suunnitella Seismon asiakkaan Oraksen tuotteille
pitkaikdinen, designiltaan aikaa kestava, raikas ja erottuva
esittelytelinekonsepti erilaisiin myymalaymparistoihin.
Suunnittelussa oli huomioitava erilaisten myymaléiden
erilaiset tarpeet ja ympariston muutoksen tuomat haasteet.
Huomioitavia asioita oli myds muunneltavuus, puhtaana-
pito, laadukkuus ja selked tilankdyttd. Opinndytetydssa
tarkastellaan myo6s kuluttajakdyttaytymisen vaikutusta
suunniteltaviin tuotteisiin.

Tavoitteiden kautta maariteltiin kaksi tutkimuskysymysta,
joilla tutkittiin mita ominaisuuksia esittelytelineeltd vaadi-
taan myymaldymparistdssa ja millainen on houkutteleva
esittelyteline. Ensimmaisen kysymyksen kautta haettiin
suunnitteluun teknisia ratkaisuja, kun taas toinen kysymys
toi tutkimukseen visuaalisemman lahestymistavan.

Tutkimusmenetelmind on kaytetty haastattelua, henkil6-
kohtaista tiedonantoa, havainnointia seka dokumentaarista
aineistoa. Tiedonhankinnan kautta saadut tulokset toimivat
pohjana suunnittelulle. Tiedonhankinta kappale kasittelee
kayttoymparistoja, kilpailijoita seka ostajia ja ostokayttayty-
mista. Muotoiluprosessissa kuvataan konseptin syntyminen
ja lopullisten mallien viimeistely.

Tuloksena on konseptisuunnitelma esittelytelineista.
Opinndytetyon aikana suunnitellaan osa esittelytelineista ja
niista on tarkoitus valmistuttaa protomallit. Loput sarjaan
kuuluvat tuotteet tullaan suunnittelemaan tulevalla tyopai-
kalla Seismo Factory Oy:ssa.

ASIASANAT:
Teollinen muotoilu, myynninedistaminen, kuluttajakayttay-
tyminen



DESIGNING OF DISPLAY STAND CONCEPT FOR
SEISMO FACTORY LTD

The objective of this Bachelor thesis was to design a mo-
dular products display stand concept for Seismo Factory
Ltd. The concept is designed for Seismo Factory’s client
Oras Group for introducting their products in retail stores.
The objective was to design stands that are sustainable,
discernible and suitable for different kind of stores. It was
also important to take notice of transformability, sanitation,
quality and intelligent use of space. The study also exami-
nes the consumer behavior’s influence in draft products.

The objectives were used to define two study questions.
Which features does a product display stand require in a
retail environment? What kind of product display stand is
attractive? Technical solutions were found through the first
question whereas the second question brought a visual
approach to the study.

The study methods in this thesis were interviews, personal
statements, observation and documentary research. The
results of the study were the basis of the design process.
The research chapter processes environments, competitors,
buyers and buying behaviour. The way how the concept
was developed from sketches to the final models is descri-
bed in the design-process chapter.

The result is a product display stand concept for Oras’
faucets and showers. This thesis considers the designing of
the first part of the products. The rest of the products will
be designed in future by my future workplace Seismo Fac-
tory Ltd. The designed stands are later to be manufactured
as prototype models.

KEYWORDS:
Industrial design, sales promotion, consumer behaviour
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JOHDANTO




Tuotteiden myyntiin voidaan vaikuttaa positiivisesti
panostamalla markkinointiin ja tuotteiden esillepanoon.
Rautakaupoissa esillepanon tarkeys korostuu tuhansien
tuotteiden kilpaillessa asiakkaiden huomiosta. Erilaisilla
myynninedistamistuotteilla voidaan parantaa tuotteiden
nakyvyytta ja tehostaa myyntia erilaisilla myymalasekto-
reilla. Ostokadyttdytymisen trendeind on viime vuosina ollut
se, etta kuluttajat toivovat katevia ja selkeita vaihtoehtoja
ja ostokokemuksia. Talouden epavakaan tilanteen vuoksi
kuluttajat kiinnittavat enemman huomiota ominaisuuksiin,
jotka viestivat luotettavuutta, turvallisuutta ja laadukkuut-
ta.

Seismo Factory Oy on turkulainen yritys, joka tarjoaa rat-
kaisuja myynninedistamiseen. Yritys tarjosi mahdollisuutta
tehda opinndytetyd myymalatelinekonseptista ollessani
yrityksessa harjoittelussa kesalla 2012. Mahdollisuus tehda
hankkeistettu opinnaytetyo kiinnostavasta aiheesta sai
minut tarttumaan tilaisuuteen. Seismo Factoryn senior vice
president, kehitysjohtaja Ismo Seeve seka lead designer,
erikoisprojektimyynnin Pasi Kuja-Kanto antoivat 15.8.2012
alustavan ohjeistuksen siita, mita esittelytelinekonseptin
suunnittelu pitdisi sisalladn. Varsinainen tyo aloitettiin
kuitenkin hieman mydhemmin syksylla. Tyon kohteena

oli Seismo Factoryn asiakas Oras. Opinndytteessa tullaan
Seismo Factorysta kdyttamaan myds nimitysta Seismo.
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2.1 Seismo Factory Oy

Seismo Factory Oy on 1993 Turussa perustettu yritys, joka
myy, suunnittelee ja valmistaa myynninedistamistuotteita
ja -ratkaisuja. Yrityksen liiketoiminta-alueina ovat suur-
valokuvatulosteet, teollisen muotoilun asiakasprojektit,

markkinoinnin tuotteet, promootiotuotteet ja tukkumyynti.

Yrityksellda on henkilostéa Suomessa ja Kiinassa ja sen liike-
vaihto oli vuonna 2012 noin 2,7 miljoonaa euroa. Yrityksen
oman henkiléston lisaksi Seismo Factory tyollistaa eri alo-
jen tuotanto- ja asiantuntijayrityksia. (Seismo Factory Oy,
henkildokohtainen tiedonanto 26.2.2013.)

Tassa opinndytetydssa tuotetaan konsepti Seismo Factory
Oy:lle kylpyhuonetuotteiden esillepanoon. Esittelyteli-
nekonseptia suunnitellaan Seismon asiakkaan Oraksen
tarpeisiin. Esittelyteline on myynninedistamistuote, jonka
avulla saadaan Oraksen tuotteille nakyvyytta myymaldissa
ja parannetaan esittely- ja myyntitilannetta.

Myynninedistamisen eli SP:n (engl. Sales Promotion) teh-
tava on kannustaa ostajaa ostamaan ja myyjaa myymaan
tiettya tuotetta. SP:n tavoitteena on saada uusia asiakkai-
ta, vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja lisata
myyntid. SP vahvistaa muuta markkinointiviestintaa ja sen
muotoja ovat esim. myymaldpromootiot, tuote-esittelyt,
messut ja sponsorointi. (Bengstrom & Leppanen 2003, 390.)

2.2 Toimeksianto

Kuja-Kanto antoi virallisen toimeksiannon 28.9.2012. Toi-
meksiannossa oli huomioitu Oraksen toiveet tydn suhteen.
Tehtdvana oli suunnitella laadukas ja ilmeeltdan raikas esit-
telytelinekonsepti hanojen ja suihkusettien esillepanoon.
Konseptin tuli parantaa esiteltavien tuotteiden nakyvyytta
rautakauppojen shop-in-shop-tyyppisessa ymparistossa.
Konseptin taytyi sopia my&s kylpyhuone- ja suihkukalustei-
den erikoismyymaldihin. Muita huomioitavia asioita olivat:
pitkaikaisyys, puhtaanapito, muunneltavuus, paivitetta-
vyys, selked kaytettavyys sekd moduulien hyddyntdminen.
(P. Kuja-Kanto, henkilokohtainen tiedonanto 28.9.2012.)
Moduulilla tarkoitetaan itsendista osaa, jollaisista voidaan
koota erilaisia kokonaisuuksia (SuomiSanakirja 2012). Tuot-
teen ilmeen toivottiin olevan houkutteleva. Tarkeita kohtia
olivat myos logistiikka, turvallisuus ja muusta massasta
erottuminen. (P. Kuja-Kanto, henkilokohtainen tiedonanto
28.9.2012.)

Opinnaytetyon lopputuotoksia ovat kirjallisen raportin
lisaksi 3D-mallinnetut esityskuvat ja esittelytelineiden
protomallit.

23 Asiakkaan toiveet ja tavoitteet

Opinnayteprosessin alussa annetussa design briefissa
painotettiin raikkaan ja tyylikkaan, designiltaan erottuvan
esittelytelinekonseptin suunnittelua. Tuotteiden tulisi olla
toimivia ja niiden puhtaanapidon helppoa. Mittoihin ja
painoon haluttiin kiinnitettdavan huomiota muun muassa
logistiikan ja liikuteltavuuden vuoksi. (Seismo Factory Oy,
henkilokohtainen tiedonanto 2.10.2012; A-M. Torpo, henki-
|6kohtainen tiedonanto 9.11.2012.)

Suunnittelussa tulisi huomioida Oraksen toive véahentaa
erilaisten esittelytelineiden maaraa. Lisaksi esittelytelinei-
den tulisi olla niin hyvannakdisid, etta myymalat haluaisivat
ottaa ne valikoimiinsa. (A-M. Torpo, henkilokohtainen tiedo-
nanto 9.11.2012.)

Tuotantoon liittyvat asiat rajattiin siten, etta valmistus olisi
mahdollista toteuttaa Seismossa seka sen yhteistydkump-
paneiden kanssa. Tama tarkoitti kdytannossa sita, etta paa-
materiaalit olisivat puu ja terds. Myds muovimateriaaleja
pidettiin mahdollisina. Mikali muoto olisi todella oivaltava
ja vaatisi jonkin muun materiaalin kdytto4a, oltaisiin mate-
riaaleista ja valmistuksesta valmiita joustamaan. Tuotteen
varia ei tarkkaan rajattu, mutta sen tuli sopia Oraksen
bréndiin, eika se saanut olla ristiriidassa Oraksen graafisen
ohjeistuksen kanssa.



PROSESSI JA
TUTKIMUSKYSYMYKSET




3.1 Tutkimuksen rajaus

Suunniteltava esittelytelinekonsepti liittyy myynninedista-
miseen ja tuotteiden markkinointiin. Taustatutkimusta oli
tehtava kuluttajakadyttaytymisesta seka shop-in-shop-kon-
septista kayttdymparistdond. Uutta tutkimusta edelld maini-
tuista aiheista ei kuitenkaan ollut tarkoitus opinndytteessa
tehd3, vaan aiheita kasiteltiin muun muassa valmiiden
dokumenttien ja tutkimusten kautta.

Opinnadytetyon aikana suunniteltiin osa esittelytelineista.
Esittelytelineista valmistettiin myds protomallit. Konsep-
tin muut osat suunnitellaan opinndytteen jalkeen tydssa.
Konsepti on likimaardinen kuvaus uudesta tuotteesta, sen
muodosta, tekniikasta ja siita saadusta hyodysta (Kettunen
2001, 56).

3.2 Aikataulu

Opinndyteprosessin kannalta aikataulu oli suotuisa. Alus-
tava ohjeistus tyohon liittyen saatiin harjoittelun aikana
15.8.2012 ja virallinen toimeksianto 28.9.2012. Alkuvaiheen
luonnoksia ja ideointia paastiin tekemaan jo ennen virallis-
ta opinndytteelle varattua ajankohtaa. Suunnitteluty®d ja tie-
donhankinta alkoi kuitenkin tayspainoisesti marraskuussa
2012, kun opinndyteprosessille oli lukujarjestyksiin varattu
oma aikansa. Joulu- ja tammikuun ajan keskityttiin erityi-
sesti tiedonhankintaan ja taustoitukseen, kun helmikuusta
maaliskuuhun tyon painopiste oli muotoilussa (taulukko 1).

Tiedonhankintaa ja taustoitusta sekd suunnittelutyota
tehtiin osittain samanaikaisesti. Opinnaytetyon kirjallista
osaa tyostettiin muun tyon ohella, ja raportin kokoaminen
lopulliseen muotoonsa tapahtui tutkimuksen ja muotoilu-
prosessin valmistuttua.

Marraskuu 2012

Joulukuu 2012

Tammikuu 2013

Helmikuu 2013

Maaliskuu 2013

Huhtikuu 2013

Aiheen valinta, tiedottaminen
Tutustuminen aiheeseen ja tiedonhankinnan aloittaminen, palaveri, haastattelu, tutkimuskysymykset

Tutkimusmenetelmiin tutustuminen ja niiden selvittdminen, tiedonhankinta: pohjatieto, suunnittelu-

tyon taustoitus
Tutkimuskysymysten tarkentaminen, tiedonhankinta

Havainnointi, palaverit, haastattelut, luonnokset, tiedonhankinta, moodboard

Seminaari 1

Luonnosten jatkokehittely, haastattelu: kdyttdymparistd, suunnittelun tarkentaminen, kuluttajakayt-
taytymisen tutkimus

Seminaari 2
Benchmarking, lopulliset luonnokset, palaveri, muodon valinta
Mallinnus, mitoitus, materiaalien tarkentaminen, valmistustekniikka, haastattelut ja palaverit

Mallinnus, mitoitus, konseptin viimeistely, protomallit
Jattoéluvan haku
Opinndytetyon tarkistus toimeksiantajalla, lausunto, tyon jattod

Loppuseminaari
Opponenttilausunto
Taittotyo

Taulukko 1. Opinndytetyon aikataulu.

—_—
—_



3.3 Prosessikaavio

Prosessikaaviossa kuvataan opinndytetyOprosessia ja sen
vaiheita (kuva 1). Prosessin eri vaiheista eri menetelmilla
saatu informaatio siirtyy prosessin seuraaviin vaiheisiin.
Prosessin tuotoksena on lopullinen esittelytelinekonsepti.

TAVOITTEET/MAHDOLLISUUDET/RAJOITTEET> IDEOINTI / KONSEPTOINTI > > LOPULLINEN MUOTO >
HAASTATTELUT
HAVAINNOINTI >
SEISMO FACTORY
ORAS DOKUMENTTIAINEISTOT
DESIGNBRIEF
KAYTTOYMPARISTO BENCHMARKING >
VISUALBOARD

MATERIAALIT JA VALMISTUSTEKNIIKKA

SUUNNITTELUTYON LAHTOKOHDAT MUODONANTO VALMIS KONSEPTI

POHJATIETO IDEAT JA LUONNOKSET PROTOMALLIT

TUTKIMUSKYSYMYKSET KONSEPTIT ESITYSKUVAT

MALLINNUS

Kuva 1. Prosessikaavio.
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34  Viitekehys

Viitekehyksessa kuvataan esittelytelineen suunnitteluun liit-
tyvia asioita, niiden merkityksia ja suhteita toisiinsa (kuva 2).
Esittelyteline itse on viitekehyksen keskiossa. Esittelyteline-
konsepti on lopullinen tuotos tai tulos, jonka suuntaviittoina
prosessissa toimivat muut sen ymparilla olevat asiat.

PINTAKASITTELY MUOVIT

VISUALBOARD PUU TERAS HINTA
MOODBOARD
e MATERIAALIT VALMISTAJAT
T e YHTEISTYOKUMPPANIT
RAIKKAUS PITKAIKAISYYS VALMISTUSMENETELMAT
EROTTUVUUS =il e
IMAGO SEISMO FACTORY ) SAAMINEN
MUOTOILU / SUUNNITTELY
SHTTEM MERINIE BRANDI
KILPAILLJAT do ks
BENCHMARKING

ESITELTAVAT
TUOTTEET

J/-I—(fﬁYTETTﬁWYS
' JA
MODULMRISUUSWC:JYM PARISTO

JALLEENMYYJAT — __ MYYMALAT
LOPPUKAYTTAJAT

Kuva 2. Viitekehys.
13
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3.5  Tutkimuskysymykset
Viitekehyksen pohjalta maariteltiin tutkimuksen kannalta tarkeat tutkimuskysymykset.

1. Mitd ominaisuuksia esittelytelineelta vaaditaan myymaldaymparistdssa?
2. Millainen on houkutteleva esittelyteline?

Ensimmadisen kysymyksen kohdalla tarkoituksena oli perehtya teknisiin ratkaisuihin ja
kestavyyteen seka kaytettavyyteen ja muunneltavuuteen. Esittelytelineiden ominaisuuksiin
vaikuttivat eniten erilaiset myymalaymparistot seka asiakkaan vaatimukset esittelytelineen
suhteen. Tarkoituksena oli my&s havainnoida erilaisia markkinoilla olevia esittely- ja myynti-
telineitad ja niissa kaytettyja ratkaisuja.

Toisessa kysymyksessa huomioitiin kuluttajakdyttdytyminen esittelytelineen suunnittelussa.
Tutkimuskysymysta avatessa oli tarkedaa huomioida, ketka esittelytelinetta kayttavat ja miten
tuotteita esitellaan.

Ensimmaisen kysymyksen kautta saatavat vastaukset toisivat ratkaisuja tekniselle puolelle,
kun taas toisen kysymyksen oli tarkoitus tuoda tutkimukseen visuaalisemman lahestymis-
tavan. Kysymyksistd saadut vastaukset antoivat pohjan muotoiluprosessille sekd eri ominai-
suuksien, kuten ulkonddn ja kaytettavyyden, painoarvoille.






TUTKIMUSMENETELMAT




4.1 Haastattelu

"Haastattelun suurena etuna muihin tiedonkeruumuotoi-
hin verrattuna on se, etta siina voidaan saadella aineiston
keruuta joustavasti tilanteen edellyttamalla tavalla ja vas

taajia myotaillen” (Hirsjarvi ym. 2004, 194).

Haastattelu sopii hyvin tutkimusmenetelmaksi, kun
tutkitaan esittelytelineita ja niihin liittyvia asioita, kuten
houkuttelevuutta tai niiden ominaisuuksia. Myymaldiden
erilaiset tarpeet, kdyttdympariston vaatimukset ja ratkaisut
kaytettavyyden suhteen tulevat olemaan avainasemassa
tutkimusta tehdessa.

"Kun kysymyksessa on sellaisen tiedon tarve, joka koskee
asenteita, mielipiteitd, kokemuksia, havaintoja yms. tar-
joutuvat tutkimusvalineeksi erilaiset haastattelut” (Anttila
2006, 195). Haastattelun etuihin kuuluu my®és se, etta
haastattelijan on mahdollista seurata haastateltavan ilmeita
ja eleitd, kysya tarkentavia lisakysymyksia ja pyytaa peruste-
luja esitellyille mielipiteille (Hirsjarvi ym. 2004, 194).

Tutkimuksessani tulen kdyttamaan joko strukturoitua tai
strukturoimatonta haastattelua tilanteen mukaan. Esitte-
lytelineitd koskevissa kysymyksissa tulen haastattelemaan
Seismo Factoryn Pasi Kuja-Kantoa seka Oras Groupin
yhteyshenkil6a, specialist, marketing support Anne-Mari
Torpoa. Tavoitteena on myos saada haastateltavaksi jalleen-
myyjd tai myymalan osastovastaava, jotta heidan toiveensa
ja huomionsa esittelytelineen ominaisuuksien suhteen
saataisiin selville.

4.2 Havainnointi

"Observointi eli havainnointi on kaiken tieteellisen tyos-
kentelyn perusedellytys” (Anttila 2006, 189). Havainnointi
tutkimuksessa merkitsee tiedon jarjestelmallista kokoamis-
ta, havainnoinnin taytyy olla suunniteltua ja arkitilannetta
tarkempaa. Koottava tieto tulee olla luotettavaa ja tarkkaa
seka noudattaa ongelmanasettelua. (Anttila 2006, 189.)
Esittelytelineiden suunnittelussa kdytan strukturoimatonta
havainnointia. Tarkkaa ennakkotietoa tutkittavasta aluees-
ta ei ole, eika ongelmia ndin voida etukateen jasennella
tarpeeksi tiukasti.

Benchmarkingissa, eli vertailuanalyysissa, valittuja tuotteita
tai palveluita verrataan toisiinsa. Vertailukohteina voivat ol-
la esimerkiksi kdytettavyys ja kayttokokemus. Lopputulok-
sena analysoidaan ominaisuuksien eroja ja syita niihin. (VTT
2012.) Benchmarkingia tullaan kayttamaan tyovalineena
kilpailijavertailua tehdessa.

Strukturoimattomassa havainnoinnissa kaikki havainnot
tallennetaan muistiin erilaisin apuvalinein ja aineisto analy-
soidaan jalkikateen (Anttila 2006, 191). Ennen havainnoin-
titilannetta tulee kuitenkin maarittaa tavoitteet ja paattaa
havainnoilta vaadittava tarkkuus (Anttila 2006, 192).

43 Dokumentaarinen aineisto

"Dokumenteilla tarkoitetaan laajasti ottaen kaikenlais-

ta ilmi6ta dokumentoivaa aineistoa” (Anttila 2006, 202).
Esittelytelineitd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon itse
ostotapahtuma ja kuluttajakayttaytyminen. Tutkimuksen
kannalta on tarkedad ymmartaa, mika kiinnittaa ostajan
huomion ja mitka asiat vaikuttavat itse myyntitilanteeseen.
Shop-in-shop-konseptin tarkastelu on myds osa tutki-
musta. Aiheista |0ytyy valmiita dokumentteja, joita tulen
hyddyntamaan tutkimusaineistona.
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TIEDONHANKINNAN
TULOKSET




5.1 Kayttoymparisto

Ympadristona rautakaupat ovat sikali haasteellisia, etta eri
brandien osastot, tuotekategoriasta riippumatta, kilpailevat
kuluttajan huomiosta. Taman lisaksi suurten rautakauppa-
ketjujen myymaldissa on usein keskendan suuriakin eroja.
Esittelytelineiden kayttdymparistoja ovat rautakauppojen
lisaksi hana- ja suihkutuotteita myyvat liikkeet. Eri kdyt-
toymparistoja tutkimalla voitaisiin selvittaa niille yhtendiset
piirteet ja ominaisuudet, joita esittelytelineelta kayttdym-
paristosta riippumatta vaaditaan.

Kayttoympadriston tutkimusta tehtiin kenttatutkimuksena
haastatteluja, havainnointia ja dokumentointia apuna
kayttaen. Tutkimusta tehtiin tutustumalla Turun ja Raision
alueella toimiviin rautakauppoihin. Myds muutama muu
Oraksen tuotteita tarjoava yritys otettiin tutkimuksen
kohteeksi. Kohteita olivat muun muassa K-rauta Itdharju,
K-rauta Kuninkoja, Starkki Artukainen, Bauhaus Turku, Pris-
ma Itdharju, LVI-tarvike Turku ja LVI-Pepe Oy.

Erillisia osastoja havainnoitaessa erottuvimpia olivat osas-
tot, jotka olivat siistit ja selkedt, joiden teema oli yhtendinen
myytdvien tuotteiden kanssa ja jotka viestivat kuluttajalle
laatua tai ammattimaisuutta.

Kenttatutkimuksessa erds tarkea havainto oli juuri se, kuin-
ka eri tavalla eri myymaloissa huolehdittiin esittelytelineista
ja kuinka erilaisia kunkin myymalan esittelytelineratkaisut
olivat. LVI-liikkeiden etuna oli se, ettd ne pystyivat vapaam-
min hyddyntamaan kaytossa olevaa tilaa. Haittapuolena oli
yleensa pienehkd tila. Suurissa rautakaupoissa taas jatku-
va likaantuminen, huollon tai jarjestyksen puutteet seka
muut kilpailevat osastot olivat ongelmakohtia, vaikka tilaa
yleensa oli kohtuullisen hyvin. Tilankaytélle oli kuitenkin
usein asetettu ketjun suunnalta rajoitteita. Rautakaupoissa
varastointitilaa oli hyllymetreittdin, kun taas pienissa eri-
koisliikkeissa varastointi oli jarjestelty esimerkiksi erilliseen
takahuoneeseen tai osa tuotteista oli tilaustuotteita.

Havainnoinnin lisaksi haastateltiin kayttoymparistdssa
tyoskentelevia henkiloita. Haastattelut kaytiin osittain
strukturoidusti. Valmiita kysymyksia kaytettiin pohjana,
mutta haastattelun annettiin elad haastateltavien anta-
mien vastausten mukaan. Haastateltaville annettiin myos
mahdollisuus kommentoida asiaa kysymysten ulkopuolel-
ta. Tilanne pyrittiin pitamaan mahdollisimman mukavana
haastateltavalle. Haastattelua kaytiin esittelytelineiden
laheisyydessd, jolloin haastateltava pystyi samalla de-
monstroimaan kuvailemiaan asioita. Tarkentavia kysymyk-
sid esitettiin haastattelun edetessa. Haastatteluilla haluttiin
etenkin selvittaa kayttajien kokemuksia, huomioita ja
toiveita esittelytelineiden suhteen.

Turun alueen K-Raudoista haastatteluun saatiin Itdharjun
K-Raudan henkilostoa. Kysymykset (liite 1) koskivat muun
muassa esittelytelineiden ominaisuuksia jalleenmyyjan
nakokulmasta ja myymaldaympariston rajoitteita.
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Uusissa K-Raudoissa ja Rautioissa esittelytelineiden tulisi
olla sellaisia, etta ne sopisivat hyllyrivien paatypaikoille.
Tila on leveydeltdaan 1 200 mm. Uudistuksen vuoksi ketju
haluaa jatkossa paaasiallisesti sijoittaa tuotteet liikkeiden
omiin hyllypaikkoihin. Vanhoissa liikkeissa tosin keskilat-
tiatelineita voi vield kayttaa. (J. Makinen, henkilokohtainen
tiedonanto 28.1.2013.)

Shop-in-shop-osastoista on sovittava erikseen. Tall6in so-
vitaan yrityksen kanssa tilasta, jossa esitellddn vain heiddn
tuotteitaan. Shop-in-shopissa on se hyva puoli, ettd merkin
kaikki tuotteet saadaan siististi esille. Harmillista on se, etta
se vie kokonsa puolesta tilaa. Lisaksi se ei valttamatta sovi
myymalan ilmeeseen. Tama on osasyy sille, etta tulevaisuu-
dessa pyritdan esittelemaan tuotteet myymalan omissa hyl-
lyissa. (J. Mékinen, henkilokohtainen tiedonanto 28.1.2013.)

Hyllynpaatytelineita voi kdyttaa uutuustuotteiden esit-
telyyn seka kampanjoiden aikana. Tallainen tarjonta olisi
jalleenmyyjan kannalta toivottavaa. Esittelyteline voidaan
ottaa kampanjakayttoon, kun siina aikaisemmin esitelty
uutuustuote ei enada ole uutuus. (J. Makinen, henkilokohtai-
nen tiedonanto 28.1.2013.)

20

Tietyt tuotteet, kuten kattosuihkut, on hyva esitelld juuri
esittelytelineessa. Niita esitelladn mielelladn ostajalle niin
kuin kattosuihkut on kotonakin asennettuina. Ndin ostaja-
kin ndkee parhaiten, miltd tuote kdytossa ndyttaa. Tallaisia
telineita on tarkoitus kayttaa jatkossakin. (J. Makinen,
henkilokohtainen tiedonanto 28.1.2013.)

Myyntipakkausten ei tarvitse olla samassa paikassa, missa
tuotteita esitelldan. Esiteltavan tuotteen vieressa voi olla
merkintd, josta ilmenee, mista hyllypaikasta tuotteen
myyntipakkauksen 16ytaa. Téllainen infotasku olisi hyva olla
valmiiksi telineessa. Jos hyllynpdatyteline ei vie koko 1 200
mm leveaa tilaa, voisi vieressa olla erillinen paikka pakkauk-
sille. Myyntipakkauksille on kuitenkin hyvin tilaa hyllyssa ja
merkinnan avulla asiakas voi itsepalvelutilanteessa |6ytaa
tuotteen ilman myyjaakin. (J. Makinen, henkil6kohtainen
tiedonanto 28.1.2013.)

Helppo puhtaanapito on myyjan nakdkulmasta esittely-
telineen tarkein ominaisuus, koska rautakaupoissa polya
keraantyy jatkuvasti. Puhtaanapito on ainoa merkittava
huoltotoimenpide valojen vaihdon lisaksi. Vanhemmissa
telineissa valot palavat loppuun melko usein. Puhtaana-
pidon kannalta olisi hyva, etta pintamateriaali olisi kiil-
tavapintainen ja siten helposti pyyhittavissa. Karkeampi
pinta on huono vaihtoehto. Pélyjen pyyhintaa tulee tehda
viikoittain eika riitd, etta siivous tapahtuu vain myyntiedus-
tajan kdynnin yhteydessa. Usein edustajalla menee aikaa
muihin asioihin, eika aikaa voi kayttaa liikaa esillepanon
tarkastamiseen. Edustajilla on myds todella laaja kentta
hallittavana, joten myymalakaynnit ovat melko harvassa.
(Talotekniikan osaston myyja, henkil6kohtainen tiedonanto
28.1.2013.)



Esitteita on luonnollisesti lisattava esittelytelineisiin. Orak-
sen nykyisten esitelokeroiden idea on hyvd, mutta toteu-
tus ei toimi yhta hyvin kuin vanhoissa malleissa. Uusissa
lokeroissa esitteille on liian vdhan tilaa. Vanhassa mallissa
esitteet olivat paremmin nakyvilla. Jos nykyisissa telineissa
on liikaa esitteita, tippuvat ne kotelosta ja leviavat pitkin
kaytavaa ja likaantuvat. (Talotekniikan osaston myyjd, hen-
kilokohtainen tiedonanto 28.1.2013.)

Ulkonadllisesti telineen tulisi olla houkutteleva. Todellisuu-
dessa harva asiakas tietad, mita tulee hakemaan. Tietysti
siita on myds etua myyijalle, jos esittelyteline saa asiakkaat
kiinnostumaan tuotteista. Tallaiset tuotteet hankitaan
yleensa myyjan avulla, joten myyjan mielipiteelld tuottees-
ta on suuri painoarvo. Tarkeda on myds se, etta tuotetta
padsee testaamaan ja tunnustelemaan. (Talotekniikan
osaston myyjd, henkilokohtainen tiedonanto 28.1.2013.)

Orasta ostetaan yleensa Suomessa kerrostaloihin tai
julkisiin paikkoihin, jolloin huolto on helppoa taloyhtion
toimesta. Yksityisiin kotitalouksiin on tuotteissa laajempi
skaala. Oraksen tuotteissa on ollut todella pitkdan samat,
kaikkiin malleihin yhteensopivat varaosat. Mikali asiakas
hankkii eri merkin tuotteita, mita taloyhtiossa kaytetaan,
joutuu han yleensa aina itse vastaamaan huollosta ja
muista korjaustoimenpiteistd. Tata ei asiakas yleensa tieda
ja siksi myyja onkin valinnassa ja paatdksenteon tukena
isossa roolissa. Hana- ja suihkutuotteita ostetaan harvoin ja
valinnan toivotaan osuvan oikeaan. Epavarmuutta asiak-
kaissa aikaansaa myos se, etta niihin kaytetty rahamaara
on suurempi kuin arkipaivaisissa ostoissa. (Talotekniikan
osaston myyjd, henkilokohtainen tiedonanto 28.1.2013.)

Uuden esittelytelineen kokoaa yleensa ulkopuolinen
henkil6 paikan paalla. Esittelytelinetta ei siirrella paikasta
toiseen, ellei siihen ole hyvaa syyta. Kun sille on 16ydetty
paikka myymaldssa, pysyy se kdytanndssa siind koko ajan.
Koko on rautakaupassa rajoittava tekija. Nykyisissa teli-
neissa esitelldaan tuotteita yleensa telineen molemmilla
puolilla. Esittelytelineen lisaksi on huomioitava asiakkaiden
ja myyijien viema tila seka se, ettd myymaldissa liikutellaan
tavaraa hakeissa tai tunkeilla. Pakkauksille on hyvin tilaa
hyllyssa. Yleensa myyja on aina mukana ostotilanteessa, jol-
loin asiakkaan ei edes itse tarvitse etsia myyntipakkauksia.
(Talotekniikan osaston myyja, henkilékohtainen tiedonanto
28.1.2013.)
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5.2 Shop-in-shop

Shop-in-shop tarkoittaa sitd, ettd olemassa olevan liike-
paikan sisdan laitetaan erillinen konsepti laajentamaan
liikepaikan omaa tarjontaa. Tama on nahtdvissa Suomes-

sa hyvinkin laajana ilmiona. Esimerkiksi huoltoasemien
yhteydessa on nykyaan huoltamopalveluiden lisdksi tarjolla
pikaruokaa tai mahdollisuus tehda paivittaisia ruokaostok-
sia. (Viestintatoimisto Deski Oy 2009.)

My®ds suurissa tavarataloissa tai tietotekniikan tuotteita
tarjoavissa liikkeissa voi olla merkkikohtaisia osastoja, joissa
palvelevat merkin omat asiakaspalvelijat. Taman opinndyte-
tyon kohdalla huomion kohteena olivat erityisesti rauta-
kaupat, joista saman katon alta |6ytyy useita eri osastoja
kilpailemassa kuluttajan huomiosta (kuvat 3 ja 4). Rauta-
kaupoissa asiakasta palvelee yleensa kaupan henkildkunta.
Poikkeuksena ovat kampanjat, joissa myyntiedustajat ovat
paikalla neuvomassa asiakkaita seka ohjaavat tutustumaan
edustamansa merkin tuotteisiin.

Shop-in-shop-konseptin lahtokohtana on asiakkaan tarve
saada mahdollisimman kattava valikoima erilaisia palve-
luita samasta paikasta. Konseptilla pyritaan tarjoamaan
kuluttajalle helppoa ja nopeaa palvelua arjen kiireen
keskelle. Kattavat palvelut vetdvat suurempia asiakasmaaria
puoleensa. Konseptissa etu on siis molemminpuolinen.
(Viestintatoimisto Deski Oy 2009.)
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Kuva 3. Karcherin shop-in-shop-myyntipiste rautakaupassa.



Kokonaisuudessaan shop-in-shop-kasite on esittelyteline-
konseptin kannalta liian laaja. Esittelytelineiden ominai-
suuksiin ei esimerkiksi vaikuta, onko rautakaupan yhtey-
dessa lounasravintola tai pizzeria. Ylla olevat maaritelmat
sopivat kuitenkin kuvaamaan shop-in-shop-konseptia
kayttdymparistona.

Rautakaupoissa oli myds keskendan paljon eroja. Toisissa
sai olla erillisia osastoja ja toisissa ei. Mikali tietyssa kayt-
toympadristossa ei ole erillista osastoa, voidaan esittelyte-
lineita sijoittaa hyllyjen paatypaikoille. Tdman asetelman
myota esittelytelineet tulisi suunnitella siten, etta niita olisi
helppo muunnella saatavilla olevan tilan mukaan.

Esittelytelineiden tulisi herattaa myos henkilékunnan
mielenkiinnon esiteltaviin tuotteisiin. Myyjien halukkuus
tarjota tietyn merkin tuotteita voitiin laskea my&s yhdeksi
kayttdymparistdn haasteeksi. Kun tehtiin yhteenvetoa kaik-
kien tarkastelussa olleiden kayttdymparistdjen suhteen,
voitiin todeta, ettd suunnittelun haasteet olivat moninaiset.
Suurimmiksi yhteisiksi haasteiksi lueteltiin seuraavat tekijat.
Esittelytelineiden tulisi olla ominaisuuksiltaan mahdolli-
simman helppokayttoisia. Erityisesti puhtaanapito ja sen
helppous nahtiin tarkedna tekijana. Esittelytelineiden tulisi
olla moniin erilaisiin tiloihin sopivia ja samalla mahdollisim-
man positiivisesti muusta massasta erottuvia.

Kuva 4. Bosch-osasto rautakaupassa.
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53 Oras

Oras on 1945 perustettu yritys, joka kehittaa, valmistaa ja
markkinoi kayttajaystavallisia, vetta ja energiaa sadstavia
talotekniikan vesijdrjestelmiin kuuluvia tuotteita. Oras

on alallaan merkittava toimija, ja yrityksen visiona on olla
elektronisten hanojen markkinan todellinen omistaja
Euroopassa. (A-M. Torpo, henkilokohtainen tiedonanto
30.8.2012; Oras 2013.) Oras on sijalla 47 Suomessa tehdyssa
branditutkimuksessa. Oras on siis tunnettu Suomessa, mut-
tei Euroopassa. Messuosastojen suhteen Oraksella on tehty
pitkdjdnteisesti toita sopivan ilmeen 16ytymiseksi. Oraksen
messuosasto valittiin parhaaksi FinnBuild-messuilla Helsin-
gissa ja VVS Dagene-messuilla Norjassa syksylla 2012. (A-M.
Torpo, henkilokohtainen tiedonanto 09.11.2012.)



Orakseen tutustuminen tapahtui ensi kertaa 30.8.2012
Oraksen padkonttorissa Raumalla. Asiakastapaamisen
aikana keskusteltiin mahdollisesta opinndytetydyhteis-
tyosta yrityksen kanssa. Torpo kuvaili palaverissa yritysta ja
sen toimintaa ja esitteli yhdessa tuotannon johdon kanssa
tehtaan toimintaa ja eri tuotantolinjoja. Vierailun lopuksi
ehdotettiin esittelytelinekonseptin tekemista Seismo Facto-
ryn kautta Orakselle. Torpo varmisti myohemmin, etta Oras
oli halukas olemaan mukana esitetyssa yhteistyokuviossa.

Kenttatutkimuksen aikana havainnoitiin, mita Oraksen
tuotteita esittelytelineissa esiteltiin ja miten niita esiteltiin.
Suurimman huomion luonnollisesti saivat uutuustuotteet
ja erikoismallit. Edullisimpia hanoja esiteltiin liikkeissa
maltillisemmin. Selvda oli kuitenkin se, etta suunniteltavat
esittelytelineet pitaisi yhta lailla sopia kaikkien Oraksen
tuotteiden esittelemiseen. Tarkeinta olisi tuoda esille myy-
tavia tuotteita siten, ettd ostajalla on mahdollisuus testata
ja kasin kosketella niita. Tuotteita tulisi mahdollisuuksien
mukaan esitelld samalla tavalla, kuin niitd kotona tai muus-
sa kadyttoymparistossa kdytetdan. Tama tarkoittaa suihkujen
ja sekoittajien kohdalla sitd, etta ne tulisi sijoittaa korkeaan
telineeseen tai seindkkeeseen kutakuinkin samalle korkeu-
delle kuin kylpyhuoneen seindan asennettuinakin. Hanojen
tulisi olla noin 900 mm:n korkeudella poytatasossa, jotta
niita olisi mahdollisimman helppo tarkastella.

Oraksen nykyisista telineista koottiin vertailua
varten kollaasi. Esittelytelineet valittiin siten, etta
ne vastaisivat kdyttotarkoitukseltaan suunnitel-
tavia telineita. Esittelytelineita olivat tdyskorkeat
keskilattiatelineet leveydeltdaan 600 mm, 900 mm
ja 1200 mm, suuri ja pieni vesidemo seka lattiate-
line hanoille. Vertailuun valitut telineet (kuva 5)
olivat seka yksi- ettd kaksipuoleisia telineita. Vali-
tut telineet toimisivat vertailukohtina suunnitel-
taville telineille, ja niiden kautta saataisiin parem-
pi kasitys siita, miten erilaisia tuotteita esitelldan
ja mita vaatimuksia esittelytelineelle esiteltava
tuote asettaa. Esittelytelineissa tarkasteltiin myos
materiaaleja, mittoja, painoa seka niiden hyvia
puolia ja kehityskohtia. Vertailun apuna kdytettiin
Oraksen esittelytelinekatalogia.

Kuva 5. Oraksen nykyisia esittelytelineita.
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Paaasiallisena materiaalina Oraksen nykyisissa telineissa oli
Dibond, eli alumiinikerroslevy, joka sopii hyvin esimerkiksi

myymaldkalusteisiin ja kyltteihin. Esittelytelineissa oli kdy-

tetty myos ABS-muovia ja MDF-levya.

MDF on lyhenne englanninkielisista sanoista medium-den-
sity fibreboard, suomeksi puolikova kuitulevy. MDF-raakale-
vyja valmisteta kuivausmenetelmalla kuumapuristamalla se
havupuukuidusta ja sideaineista. Pinta on helppo maalata,
petsata tai viiluttaa korkealaatuisen viimeistelyn saavutta-
miseksi. (MetsaWood 2012.)

Esittelytelineet myydaan ilman tuotteita. Esiteltavat tuot-
teet ovat myymaldiden omistamia, joten tarkeaa olisi, etta
esimerkiksi hanojen putkia ei tarvitsisi sahata lyhyemmiksi,
jotta ne mahtuisivat paikalleen. Havainnointia tehdessa
huomattiin, ettd tietyissa myymaloissa oli tehty edelld mai-
nittuja ratkaisuja, jotta hanat sopisivat myymaldiden omiin
esitystelineisiin. Hanoja, joiden putket on lyhennetty, ei voi
enda myyda.

Yllattavaa oli, ettei kaikissa korkeissa esittelytelineissa ollut
valoja. Kaksipuoleisissa telineissa valo 10ytyi yleensa toiselta
puolelta telinetta. Oraksen logo oli Iahes aina sijoitettu
telineiden vasempaan ylakulmaan. Lahes kaikissa esittely-
telineissa oli itsessaan lokero esitteille. Vesidemot oli muista
telineista poiketen varustettu huonekalupyorilla. Kapeam-
missa telineissa ja poydissa oli hanoja esilla 3-5 kappaletta
ja suurimmissa hanoja saattoi olla jopa seitseman rinnak-
kain. Kylkia oli hyddynnetty esittelypintana ainoastaan, jos
telineissa esiteltiin kasisuihkuja.

Karkea ja matta harmaa pinta oli siita hyva, etta siind ei lika,
poly ja kdyton jaljet nakyneet erityisen hyvin. Kdyttdym-
paristo oli toisinaan todella haastava juuri polyn suhteen,
mutta polyyntymisen naki usein selvemmin vain telineen
yldosassa, johon oli korkeuden vuoksi vaikeampi ulottua
telineita siivotessa. Myymaldhenkilokunnalta saatua tietoa
kayttoymparistosta ja telineista kasitellaan luvussa 5.1.



5.4 Kilpailijat

Kilpailijavertailussa paatettiin huomioida Oraksen suora-
naiset kilpailijat suihku- ja hanatuotteiden sektorilta seka
kayttdymparistdn tuomat toissijaiset kilpailijat.

Oraksen kilpailijoita ovat muun muassa Hansgrohe, Grohe
(kuva 6), FM Mattson, Mora ja Tapwell. Oraksen tulisi erot-
tua myymaldissa erityisesti suurimmista kilpailijoistaan.
(A-M.Torpo, henkilokohtainen tiedonanto 9.11.2012.)

Kilpailijoita ja kdyttoymparistéa havainnoidessa huomat-
tiin, etta toissijaisten kilpailijoiden vaikutus suunniteltaviin
esittelytelineisiin ei ollut kovin suuri. Tama selittyi silla,

ettd suihku- ja hanatuotteet ovat tuotteina melko kalliita

ja pitkalle aikavalille tehtavia ostoksia. Tasta syysta ostaja
tekee normaalia ostotilannetta enemman taustatutkimusta
mahdollisista tuotteista ja keskittyy myymaldssa vain tiet-
tyihin vaihtoehtoihin. On epdtodenndkdistd, ettd tdmankal-
taisessa ostotilanteessa jonkin muun tuoteryhman esitte-
lyteline veisi ostajan huomion pois hanoista tai suihkuista
(Talotekniikan osaston myyja, henkilékohtainen tiedonanto
28.1.2013). Toissijaisten esittelytelineiden tarkastelusta oli
kuitenkin mahdollista saada hyvia ideoita suunnitteluun.

Kilpailijavertailu selkeytti ajatusta korostaa konseptissa
laadukkuutta ja turvallisuutta. Esittelytelineiden muodois-
ta voisi |0ytya viitteita kotimaisesta ja pohjoismaisesta
muotoilusta. Jos taytyisi valita yksi suunta, joka olisi omiaan
kuvaamaan suomalaista tai pohjoismaista muotoilua, olisi
modernismi hyva vaihtoehto. Lisdksi hyva laatu, luotet-
tavuus, arvokkuus ja selkeys liitetaan usein mielikuvaan
pohjoismaisesta muotoilusta.

' -~
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Kuva 6. Grohen hyllynpaatyteline rautakaupassa.
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55 Benchmarking

Benchmarkausta tehtiin kenttatutkimuksen aikana myy-
malodissa seka tutustumalla internetsivuihin, kuvamateri-
aaliin ja katalogeihin. Vertailussa huomion kohteina olivat
esittelytelineiden muoto ja muotoilu seka erilaiset ratkaisut
esittaa tuotteita. Havaintoja pyrittiin myos tekemdéan kay-
tetyista materiaaleista. Osaa esitystelineista havainnoitiin
kuvien perusteella. Koska oma tietamykseni esimerkiksi
materiaaleista ei ollut vield tarpeeksi laaja, paatin kayttaa
kuvien analysoimisessa apuna toimeksiantajaa ja puusep-
pid. Heilld oli tarkempaa tietoa ja kokemusta esittelytelinei-
den suunnittelusta ja valmistuksesta, joten kuvista saatu
tieto ei jadnyt pelkastddn omien olettamusten varaan.
Vaikka kuvista ei voitu kaikkia asioita taydella varmuudella
sanoa, paatettiin niistd saatu informaatio kuitenkin ottaa
huomioon, jotta kilpailijoista tehty vertailu olisi tarpeeksi
kattava.

Vertailussa luotiin kaksi erilaista vertailuryhmaa. Ensim-
maiseen ryhmaan koottiin Oraksen kilpailijoiden esit-
telytelineita. Toinen ryhma koostui kayttoymparistossa
olevien muiden tuoteryhmien esittelytelineista seka muista
mielenkiintoisista markkinoilla olevista esittelytelineratkai-
suista. Erilaisista esittelytelineista koostettiin kuvakollaa-
seja. Painotus vertailussa kohdistui ensimmadisen ryhmén
esittelytelineiden tutkimiseen (kuva 7).

Kuva 7. Kilpailijoiden esittelytelineita.



Eri esittelytelineet toistivat ilmeeltdan hyvin samanlaista
kaavaa. Perusmuotona oli Iahes poikkeuksetta suorakulmio.
Toisissa esittelytelineissa kulmia oli hieman pydristetty
pehmentamaan muotoja ja toisissa ne oli jatetty teraviksi.
Laajoihin ja tasaisiin pintoihin oli yleensa kaytetty MDF-le-
vya tai eri muovimateriaaleja. Esittelytelineiden rungot oli
useimmiten valmistettu terdsprofiilista. Erityisesti esittelyte-
lineet, joiden etulevyt olivat muovisia, vaativat tukevuutta
ja vakautta tuovan terdsrungon. Terasrunko toi esittelyteli-
neisiin painoa, ja se sopi kokonsa puolesta myos pienem-
piin telineisiin. Joskus terdsta oli kaytetty esittelytelineissa
laajemmin eli tukevan rakenteen lisaksi myods etulevyissa ja
tukijalassa.

Tarkastelussa huomattiin, etta varsinkin rautakaupoissa
olevat esittelytelineet olivat todella usein rikki tai jollakin
tavoin epakunnossa. Erityisesti tama koski muovisia, hal-
vemmin toteutettuja esittelytelineita. Tavallisesti tuotteita
esiteltiin lattiamallisissa esittelytelineissa, mutta liikkeissa
oli myds suurempia, erikseen rakennettuja osastoja tuottei-
den esittamiseen. Rautakaupoissa rakennelmat eivat olleet
valttamatta yhta nayttavia kuin erikoisliikkeissd, joissa osas-
toista oli pyritty tekemaan kodikkaita ja tyylikkaita tiloja.

Valoilla varustetut esittelytelineet erottuivat myymaloissa
edukseen. Ne eivdt tuoneet tilaan juurikaan valoa, mutta
niiden avulla korostettiin esiteltavien tuotteiden kiiltoa.
Syvennykset peittivat esiteltdvien tuotteiden nakyvyytta.
Esittelytelineissa ei ollut varastointitilaa myyntipakkauksille.
Tuoteinfon kaytto oli joissakin esittelytelineissa ratkaistu
tavallisesta poikkeavalla tavalla. Tuoteinfo oli toteutettu
muun muassa levytulosteena tai teippauksilla poytalevyyn.
Tallaiset tuoteinfot olivat tyylikkaampia kuin paperiset infot
muovitaskuissaan, mutta ongelmallisia siksi, etta niiden
paivitettavyys oli huono. Yllattavin havainto ensimmaisen
ryhman vertailussa oli esittelytelineiden muotoilun saman-
kaltaisuus ja se, ettei erikoisia esittelytelineita tullut vastaan
kuin konseptitasolla.
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Toiseen ryhmaan valittiin vapaammin erilaisia esittelyteli-
neita (kuva 8). Vertailuun otettiin pienia ja suuria esittelyte-
lineita. Materiaalit olivat pitkalti samoja kuin ensimmadises-
sa ryhmassa. Poikkeuksena olivat pienemmat, muodoiltaan
monimutkaisemmat esittelytelineet, joissa oli voitu kayttaa
laajemmin erilaisia muoveja. Toisen ryhman esittelyteli-
neiden vertailussa materiaaleja tarkedmmaksi nousi tapa
esitella tuotteita. Erilaisia mielenkiintoisia esittelyratkaisuja
ja muotoja haluttiin kdyttaa inspiraationa omassa suun-
nittelutydssa. Onnistuneina esittelytelineina voitiin pitaa
sellaisia telineitd, jotka viestivat esiteltavasta tuotteesta
jotakin katsojalle ja jotka olivat selkeita ja sulavalinjaisia.

Esittelytelineessa, jossa esiteltiin jareampaan tyostoon tar-
koitettuja kiviporia, oli hauskasti oivallettu kayttaa esittely-

telinetta kuvaamaan esiteltavan tuotteen kdyttotarkoitusta.

Vaikka esittelyteline itsessaan oli karu ja koruton kivenloh-
kare, toimi se tehtdavassaan hyvin ja oli yksi mieleenpainu-
vimmista esittelytelineistd koko vertailussa. Toisaalta ndin

brutaali Iahestymistapa tuskin tulisi kuuloonkaan suihkuja
ja hanoja esiteltdaessa.

Kuva 8. Muiden tuoteryhmien esittely- ja myyntitelineita .



5.6  Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen on tutkimusala, jonka avulla
tarkastellaan yksildiden ostokdyttaytymista. Ostokdyttayty-
mistd tutkimalla voidaan ymmartaa, miksi ihmiset ostavat
tuotteita ja kuinka kuluttaminen vaikuttaa sosiaaliseen
maailmaamme. Ostokdyttdytyminen ohjaa my®os sitd,
miten, mistd ja miten ostetaan ja milld perusteilla valintoja
tehdaan. (Bengstrom & Leppéanen 2003, 97-98.) Kuluttaja-
kayttdytymisen kysymyksiin vastaaminen ei kuitenkaan ole
helppoa, koska siihen vaikuttavat monet eri tekijat. Tekijoi-
hin ei usein voida suoraan vaikuttaa, mutta ne on markki-
noinnin kannalta tarkeda huomioida. Kuluttajakayttayty-
miseen vaikuttavia tekijoita ovat kulttuuriset, sosiaaliset,
henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat (kuva 9). (Kotler &
Armstrong 2008, 130-131.) Toimivien ja haluttujen tuottei-
den aikaansaamiseksi on siis tarkeda tuntea kohdeyleiso, eli
se miten ostajat eldvat, mita he arvostavat, mita he tarvitse-
vat ja miten he ostavat. (Bengstrom & Leppanen 2003, 98.)

Kuva 9. Ostajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat.
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Ostokadyttaytymiseen vaikuttavat ostohalu ja ostokyky. Tarpeet laukaisevat ostohalun ja mo-
tiivit ohjaavat tarpeita. Tarpeita ja motiiveja muokkaavat yksilon ominaisuudet seka markki-
noivien yritysten toiminta. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajan taloudellista mahdollisuutta
ostaa tuote. (Bengstrom & Leppanen 2003, 98-99.) Ostajan henkilokohtaisia tekijoita ovat
demografiset tekijat, kuten ikd, ammatti, perhetilanne, eldmanvaihe ja taloudellinen
tilanne. Demografiset tekijat yhdessa psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden kanssa
vaikuttavat eldmantyyliin. Demografisilla piirteilld on tarkea merkitys ostokdyttayty-

mista analysoitaessa, koska ne selittdvat osittain kuluttajien tarpeita ja motiiveja
hankkia tuote, mutta lopullista tuotteen valintaa ne eivat selitd. Psykologisia ja
sosiaalisia tekijoita tarkastelemalla pyritaan selittamaan esimerkiksi merkkius-
kollisuutta, ostamisen rutiineita ja miksi juuri tietty tuote ostetaan useista
vaihtoehdoista. (Bengstrom & Leppdnen 2003, 100.) Psykologiset ja so-
siaaliset tekijat yhdessa demografisten piirteiden kanssa muodostavat
ostajan elamantyylin. Eldamantyyli selittad ostokayttaytymista ja osto-
prosessiin liittyvia asioita. Elamantyylien perusteella tehddan luokit-
teluja, jonka perusteella voidaan 16ytaa ryhmia, joiden suhtautumi-
nen ostamiseen ja kuluttamiseen ovat yhtenaisia. (Bengstrom &
Leppdnen 2003, 115.)

Psykologisilla tekijoilld tarkoitetaan yksilon henkilokohtaisia
piirteita eli henkilokohtaisia tarpeita. Maslowin tarvehie-
rarkian (kuva 10) mukaan ihminen tyydyttaa ensin ela-
misen kannalta valttamattomat tarpeensa ennen kuin
keskittyy muiden tarpeiden tyydyttamiseen. (Ben-
gstrom & Leppdnen 2003, 101-102.) Maslowin
teoria pyrkii myos selittdmaan, miksi kdytamme
aikaa ja rahaa enemman tiettyihin tarpeisiin
kuin muihin (Kotler & Armstrong 2008, 143).

FYSIOLOGISET TARPEET

FFSENS
KERITTAMISEN
TARPEET

ARVOSTUKSEN
TARPEET:

SOSIAALISETTTARPEET;

TURVALLISUUDEN TARPEET:

Kuva 10. Maslowin tarvehierarkia.



5.6.1 Ostopaatosprosessi

Ostopaatoksen tekeminen on monimutkainen prosessi,
joka vaihtelee tuotteittain, yksiloittain ja tilanteen mukaan
(Kotler & Armstrong 2008, 145). Ostopaatdsprosessin vai-
heita ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon etsintd, vaihto-
ehtojen vertailu, paatos ja osto seka arviointi (Solomon ym.
2006, 258; Kotler & Armstrong 2008, 147). Monimutkaisissa
ostotilanteissa kdydaan usein kaikki vaiheet lapi, kun taas
yksinkertaisissa tilanteissa vaiheet lyhenevat tai niita voi jat-
taa valiin. Ostaja siirtyy prosessissa seuraavalle tasolle vasta
ollessaan tarpeeksi motivoitunut. (Bengstrom & Leppdnen
2003,121-123.)

Tarpeen tai ongelman tunnistamisvaiheessa kuluttaja
havaitsee drsykkeen, joka saa hanet huomioimaan tietyn
tarpeen. Arsykkeet voivat olla fysiologisia, sosiaalisia tai
kaupallisia arsykkeita. (Kotler & Armstrong 2008, 147.)
Kuluttaja tunnistaa ongelman, kun han vertaa nykytilan-
nettaan ihannetilanteeseen ja huomaa niissa selvan eron
(Solomon ym. 2006, 263).

Tiedonkeruuvaiheessa pyritdan kerddmaan informaatiota
eri tiedonhankintalahteista. Tietoa keraamalla pyritaan mi-
nimoimaan ostoon liittyvat riskitekijat. Prosessi voi olla ly-
hyt tai pitka riippuen tuotteesta, vaihtoehtojen maarasta ja
ostajan persoonallisuudesta. (Bengstrom & Leppdnen 2003,
123.) Tiedonkeruuprosessi voi alkaa ongelman tunnista-
misen jalkeen tai olla jatkuvaa, jolloin kuluttaja haluaa olla
selvilla markkinoista. Tiedonkeruun lahteet voidaan jakaa
kahteen, sisdiseen ja ulkoiseen etsintaan. Sisdiselld etsinnal-
Ia tarkoitetaan kuluttajan muistoja, eli mita kokemuksia ja
aikaisempaa tietoa hanella on asiasta. Ulkoisessa etsinndssa
tietoa haetaan ymparistostd, esimerkiksi mainoksista tai
ystavilta. (Solomon ym. 2006, 265-266.)

Kun tietoa eri vaihtoehdoista on tarpeeksi, voi kuluttaja
tehda paatoksensa. Usein vaihtoehtoina ovat eri bréandien
keskenaan kilpailevat tuotteet. (Solomon ym. 2006, 272.)
Kuluttaja vertailee vaihtoehtoja erilaisten, tilanteesta
riippuvien kriteerien mukaan. Lopulta vaihtoehdot laite-
taan paremmuusjdrjestykseen tai todetaan, ettei ratkaisua
[6ytynyt. Valintakriteereind ovat ne ominaisuudet, jotka
kuluttaja kokee olennaisiksi tuotteen kohdalla. Kriteereita
voivat olla muun muassa hinta, laatu, status, vari ja kesta-
vyys. (Bengstrom & Leppanen 2003, 124.)

Vaihtoehtojen vertailua voidaan tehda valitussa ostopai-
kassa. Esitystelineiden kohdalla nakyvyys, houkuttelevuus
jalaadun viestinta voivat vaikuttaa positiivisesti kuluttajan
ostopdatokseen ja tietyn brandin tuotteiden valintaan.

Neljantena vaiheena on paatos ja osto. Sopivan vaihto-
ehdon 16ydyttya voi kuluttaja ostaa sen, mikali tuote on
saatavilla. Ostoprosessi voi katketa, jos tuotteen tai palve-
lun saatavuudesta ei pystyta huolehtimaan. (Bengstrom &
Leppéanen 2003, 124.) Ostoaikomuksia ja ostopaatoksia voi
vielda muuttaa muiden mielipiteet tai ennalta-arvaamatto-
mat tilanteen muutokset. Tilanteen muutoksia voivat olla
esimerkiksi talouden muutokset huonompaan, kilpailijan
tuotteiden hintojen lasku tai raportit, joissa moititaan va-
littua tuotetta. (Kotler & Armstrong 2008, 149.) Ostotapah-
tuma itsessaan on hyvin yksinkertainen. Ostotapahtumaan
kuuluu ostopaikan paattaminen sekd maksu- ja toimituseh-
doista sopiminen. (Bengstrom & Leppdnen 2003, 124.)

Ostoprosessi ei paaty tuotteen ostoon, vaan sita seuraa
arviointivaihe, jossa tuotteen kaytto tai palvelun kuluttami-
nen punnitaan. Kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys
vaikuttaa hdanen tulevaan ostokdyttaytymiseensa. Mikali
kuluttaja on ollut tyytyvdinen tuotteeseen tai palveluun,
saattaa han tehda uusintaostoja ja kertoa siita myonteista
palautetta. Tyytymaton asiakas voi palauttaa tuotteen, teh-
da valituksen tai kertoa huonoista kokemuksistaan ympa-
ristdlleen. (Bengstrom & Leppdnen 2003, 124.) Tyytymatto-
myys saattaa aiheutua myds kognitiivisesta dissonanssista
eli tiedollisesta ristiriidasta. Ostaja saattaa katua esimerkiksi
hintaa. Kognitiivista dissonanssia esiintyy melkein aina
suurissa ja merkityksellisissa ostoissa. Sita pyritaan elimi-
noimaan vertailulla ja tiedonhankinnalla. Ostopaatoksissa
joudutaan kuitenkin aina tekemaan kompromisseja, eika
paremmuusjarjestysta voida aina selvittaa. Talldin ostaja
saattaa tuntea epavarmuutta ja ristiriitaa ostopaatokses-
taan. (Bengstrom & Leppanen 2003, 125; Kotler & Armst-
rong 2008, 149.)
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5.6.2 Ostokadyttaytymisen perustyypit

Solomon ym. (2006, 261-262) jaottele paatoksentekotyy-
pit sen mukaan, miten paljon ponnisteluja paatoksenteko
vaatii. Jaottelussa on yhtalaisyyksia Kotlerin & Armstrongin
(2008, 145-147) tapaan jaotella tyypit.

Laajennettua ongelmanratkaisua kaytetaan silloin, kun
paatokseen liittyy suuri riski. Kuluttaja pyrkii keradamaan
mahdollisimman paljon tietoa kdytettavissa olevista lah-
teistaan ja vertailee jokaista vaihtoehtoa tarkasti yksitellen.
Laatimiensa kriteerien perusteella han maarittelee, mika

tuotteista vastaa parhaiten hanen tarpeitaan. (Solomon ym.

2006, 261-262.)

Rajoitettu ongelmanratkaisu on prosessina edellista
yksinkertaisempi ja suoraviivaisempi. Kuluttaja ei ole yhta
motivoitunut etsimaan tietoja ja vertailemaan vaihtoehtoja
laajennettuun ongelmanratkaisuun verrattuna. (Solomon
ym. 2006, 262.)

Laajennettuun ja rajoitettuun ongelmanratkaisuun kuuluu
ainakin joissakin maarin tiedonhankintaa. Tapaan perustu-
va paatoksenteko edustaa toista aaripaata. Hankintapaa-
tokset hoidetaan rutiininomaisesti tai jopa automaattisesti.
Ostamiseen ei juurikaan kdyteta ponnisteluja. Tallainen
ostokayttaytyminen on useissa tapauksissa tehokasta, silla
se sadstaa aikaa seka vaivaa. (Solomon ym. 2006, 262.)

34

5.6.3 Ostajatyypit

Ostajatyypeilla tarkoitetaan ostajaan liittyvia ominaisuuk-
sia, jotka ovat osittain samoja ostotilanteesta riippumatta.
Kdyton madrasta puhuttaessa voidaan kayttaa termeja
heavy-user, medium-user ja light-user. Heavy-userit arvos-
tavat seka tuotetta ettd merkkia. Tama nakyy usein merk-
kiuskollisuutena. Light-userit taas eivat ole kovin kiinnos-
tuneita valinnastaan ja ostavat vain harvoin. (Bengstrom &
Leppdnen 2003, 199-120.)

Taloudellinen ostaja etsii ostoistaan parasta taloudellista
hy6tya ja on tarkka hinta-laatusuhteesta. Aéritapauksessa
taloudellinen ostaja on hyvin hintatietoinen, alennuk-

sia seuraava, tinkiva kuluttaja. Tallainen kuluttaja ostaa
vasta sitten, kun saa haluamansa edun. Yksilollinen ostaja
korostaa erilaisuuttaan, eika ole toisten vaikutuksille altis.
Yksilollinen ostaja on valmis kdyttamaan rahaa erilaisuuten-
sa korostamiseksi. (Bengstrom & Leppanen 2003, 120-121.)

Shoppailijaostajat voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Toisena
ovat herdteostoksia tekevat ostajat ja toisena ostajat, jotka
tietavat, mita haluavat. Ostaminen tuo shoppailijaostajalle
mielihyvaa ja han on aktiivinen ostosten tekija. Sosiaalinen
ostaja asioi tutuissa liikkeissd, joissa on tuttuja asiakaspal-
velijoita. Erityisesti vanhemmille ihmisille ostotilanne voi
olla tarkea sosiaalinen tapahtuma. Ostaminen on tietyille
ostajatyypeille my0s tapa seurustella tai rentoutua. Arvojen
perusteella ostava suosii muun muassa ekotuotteita, koti-
maisia tuotteita ja miettii jateongelmaa. Innoton ostaja me-
nee kauppaan vain pakon sanelemana ja haluaa silloinkin
saastdaa mahdollisimman paljon aikaa ja vaivaa. (Bengstrom
& Leppanen 2003, 120-121.)

5.6.4 Organisaatiot ostajina

Kuluttajien ja organisaatioiden ostoprosessissa on monia
samanlaisia piirteitd, mutta niissa [oytyy myds eroavai-
suuksia. Organisaatiot ostavat hyddykkeita myydakseen
niitad edelleen tai tuottaakseen ja markkinoidakseen uusia
tuotteita. Organisaatioiden ostamat hyddykkeet ovat
raaka-aineita, teknisia tuotteita ja palveluja seka osittain
samoja tuotteita, joita lopulliset kuluttajatkin ostavat.
Organisaatioiden paatdksentekoa pidetaan monimutkai-
sempana ja virallisempana seka suunnitelmallisempana
verrattuna kuluttajien ostamiseen. (Bengstrom & Leppanen
2003, 125-126.)

Organisaation paatdksentekoon vaikuttavat tuotteen omi-
naisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus,
tuotteen helppo saatavuus, myyjan luotettavuus, hintata-
son ja kaupan ehtojen sopivuus, toimitusten pitavyys ja no-
peus, tiedon saaminen ja asiantuntevuus asiakaspalvelussa
ja asiakassuhteen hoidossa. (Joensuun yliopisto 2013.)



5.6.5 Ostokdyttaytymisen trendit

Ostokayttaytymisen trendeina on viime vuosina ollut se,
ettd kuluttajat toivovat katevia ja selkeita vaihtoehtoja

ja ostokokemuksia. Digitaalinen media on muuttanut
kuluttajien ostokdyttaytymista pysyvasti ja tehnyt siita
moniulotteisempaa. Talouden epavakaan tilanteen vuoksi
kuluttajat kiinnittavat nyt enemman huomiota symboleihin
ja ominaisuuksiin, jotka viestivat luotettavuutta, turvalli-
suutta ja laadukkuutta. Sosiaalinen media vaikuttaa myos
tana pdivana ostokayttaytymiseen. Entista suurempi osa
kuluttajista haluaa jakaa kokemuksiaan ja antaa neuvoja
vastuullisesta kuluttamisesta ja tuhlauksen valttamisesta.
He ovat valmiita kdyttdmaan ostoksiin enemman aikaa,
mikali se auttaa heita saavuttamaan tavoitteensa. Jakamal-
la tietoa muille he myds haluavat saada uskottavuutta mui-
den kuluttajien silmissa. Laadukkaita tuotteita ja yksilollista
palvelua arvostetaan. (Vuori 2011.)

5.6.6 Johtopaatokset

Esitystelinekonseptin suunnittelun onnistumisen kannalta
on tarkead ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista ja

ostoprosessia, jotta markkinointi voitaisiin kohdistaa oikein.

Kuluttajakayttaytymisen tiettyihin osiin vaikuttaminen on
hankala tai Iahes mahdoton tehtava. Kuluttajakayttayty-
misen kautta voidaan kuitenkin ymmartda, mihin asioihin
eri kayttajaryhmat kiinnittavat huomiota ja millaisia asioita
he toivovat tuotteelta tai palvelulta. Mielikuvien ja viestien
l[ahettaminen kuluttajille on tarkea osa markkinointia. Tar-
keda on pohtia, miten tavoittaa potentiaalisimmat asiak-
kaat tai kuinka vakuuttaa epavarmat ostajat.

Oraksen tuotteita ei ole rajattu vain tietyille kayttadjille.
Peseytyminen ja puhtaanapito koskettaa jollakin tavoin
jokaista kayttajaryhmaa. Yrityksen tuotevalikoimasta 16ytyy
kuitenkin perustuotteiden lisaksi tuotteita, jotka vetoavat
enemman tiettyihin kdyttajaryhmiin. Naita tuotteita ovat
esimerkiksi design-henkiset hanat ja suihkut.

Trendien nakokulmasta esittelytelineen suunnittelussa
tarkeda on pyrkia tuomaan konseptiin positiivisia tunteita
herattavia tekijoita seka pitaa konsepti helposti ldhestyt-
tavana ja ymmarrettavana. Esittelytelineiden tulisi viestia
kayttdjalle kotimaisuutta, laadukkuutta ja selkeytta.
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Suunnittelu aloitettiin aiheeseen perehdyttamiselld aloitus-
palaverissa, jossa voitiin my6s varmistua siita, etta molem-
mat osapuolet olivat ymmartaneet toimeksiannon. Palave-
rissa kaytiin lapi Seismon aikaisempia projekteja Orakselle,
jotta kokonaiskuva asiakkaasta ja heille tehtavista suun-
nittelutoista selkeytyisi. Palaverissa painotettiin kuitenkin
sitd, ettei aikaisempaan materiaalin ollut tarkoitus keskittya
liikaa, vaan uusia ideoita ja ratkaisuja tulisi rohkeasti tuoda
esille.

Palaverin jalkeen tiedettiin paapiirteittdin, millaisia esittely-
telineita konseptiin tulisi kuulumaan. Palaverissa hahmottui
esittelytelineiden suuntaa antavat mitat, mita tuotteita
niissa todennakoisesti esiteltaisiin ja mita muita ominai-
suuksia niissa olisi. Esittelytelineiden suunnittelussa tulisi
huomioida tila myds esitteille, logoille, naytodlle, valoille ja
mahdollisesti myyntipakkauksille.

Ensimmaiset luonnokset olivat vapaampia, niissa haettiin
uutta ja raikasta lahestymistapaa aiheeseen ilman realiteet-
tien tuomaa painolastia. Tallainen Iahestymistapa tuotti
ideoita, joissa padpaino oli mielenkiintoisissa yksityiskoh-
dissa tai muotokokeiluissa.

Suunnittelutydn kannalta oli hyvd, etta suunnittelua voitiin
alkuvaiheessa tehda Seismon tiloissa. Eteneminen oli
nopeaa, palaute saatiin heti ja hyvaksi koetut asiat voitiin
siirtaa suoraan seuraaviin luonnoksiin. Kehitys vanhan ja
uuden vdlilla nahtiin nopeasti ja samalla pystyttiin arvi-
oimaan, toimivatko uudet ideat aikaisempia paremmin.
Ideoiden jakaminen ja aivoriihet eri henkildiden kanssa
edistivat myos suunnittelutydn etenemista.

Alkuideoinnin jalkeen siirryttiin tekemdan luonnoksia,
joissa mittasuhteet olivat kunnossa ja joissa oli tarkem-
min otettu huomioon toimeksiannossa maaritellyt asiat.
Kun luonnoksia oli syntynyt tarpeellinen maara, voitiin eri
ideoita verrata keskenaan ja paattaa, mihin suuntaan suun-
nittelua tultaisiin viemaan. Ensimmaista valiarviota varten
kaikki luonnokset numeroitiin, ja palaute kirjattiin jokaisen
luonnoksen kohdalla ylds. Valiarviossa saatiin jatkokehityk-
sen kannalta paljon hyodyllista palautetta.
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6.1 Ensimmainen valiarvio

Selkedt, sarmikkaat ja geometriset linjat koettiin hyviksi

ja mielenkiintoisiksi. Niista 16ytyi myds eniten jatkokehi-
tysmahdollisuuksia. Pokkauksien kaytto pystysuunnassa
nahtiin mahdollisuutena rikkoa perusmuotoja. Kaarevat,
pyoreat tai ovaalit pinnat koettiin lahtokohtaisesti huonom-
miksi vaihtoehdoiksi. Pyoreita muotoja pidettiin vahem-
man toimivina tuotteiden esillepanon ja esittelytelineiden
valmistettavuuden kannalta. Tavanomaisia ja laatikkomaisia
muotoja seka liiallista symmetriaa pyydettiin valttamaan.
Jatkokehiteltdvissa malleissa toivottiin olevan muotoja,
jotka toisivat eloa, liiketta ja yllatyksellisyytta perusmuo-
toon. Erityisesti erilaisen, raikkaan ja tyylikkaan konseptin
aikaansaamiseen kannustettiin.

Eri elementeista koostuvien ratkaisujen kadytto sai hyvaa
palautetta. Elementtien jatkuvuutta pyydettiin miettimaan
jatkossa lisaa, koska se nahtiin mahdollisena ratkaisuvaih-
toehtona erilaisten tilojen tuomiin haasteisiin. Jos muotoi-
lussa haluttiin kdyttda ns. etundyttja, oli ne Kuja-Kannon
mukaan paras toteuttaa tuomalla elementteja ulospdin. Esi-
teltdvien ja varastoitavien tuotteiden pitaminen erillisissa
elementeissaan nahtiin tassa vaiheessa hyvana ratkaisuna.

Kuvien ja grafiikan kayttoa pidettiin mahdollisuutena
paivittda tuotteen ilmetta. Idean oli tarkoitus toimia siten,
ettd valittavana olisi vaihdettavia levyja erilaisilla teemoilla.
Niiden kayttoa keskeisilla paikoilla kehotettiin kuitenkin
valttamaan. Vaihdettavat levyt eivat saisi vieda tilaa muilta,
myynnin kannalta tarkeammilta tuotteilta, kuten hanoilta,
suihkuilta tai sekoittajilta.

st
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Kuva 11. Ensimmaisen vaiheen luonnoksia 1.
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Varastointitilan kaytto ja kasivarasto sai kaksijakoista pa-
lautetta. Toisaalta varastointi ndhtiin hyvana, myyjan tyota
helpottavana lisand. Loppukayttdjan olisi myos helpompi
Ioytaa tietty myyntipakkaus, kun se olisi sijoitettu esitel-
tavan tuotteen laheisyyteen. Varastoinnissa nousi ajatus
myos katseilta piilossa olevasta varastosta, mutta se tulisi
toteuttaa siten, etta se olisi helppokayttdinen eika unohtui-
si tai joutuisi vadrinkaytetyksi. Esittelypinnan maksimointi
nahtiin palaverissa kuitenkin kdsivarastoa tarkeampana
asiana esittelytelineen suunnittelussa. Logon kayttoon
kiinnitettiin huomiota palaverissa. Logoon liittyva ohjeistus
saatiin myohemmin Orakselta.

Hahmotelmien arvioinnin yhteydessa pohdittiin myds
mahdollisia valmistusmenetelmia ja materiaaleja, joista
esittelytelineet voitaisiin valmistaa. Keskustelua kaytiin
Iahinna eri materiaalien toimivuudesta ja mita etuja tai
haittoja niiden kdytosta voisi olla. Suuriin pintoihin sopisi
parhaiten kustannusten ja tydstén kannalta MDF-levyma-
teriaali. Sen pintakasittely olisi my6s helppoa. Tukirakenne
olisi mahdollista toteuttaa puukehikkona tai terdsprofii-
lista valmistaen. Tukirakenteen materiaalit maaraytyisivat
esittelytelineen mittojen, painon ja muodon mukaan.
Lasimaisten pintojen toteuttamiseen sopisi parhaiten lust-
rolite. Se on ominaisuuksiltaan kovempaa kuin tavallinen
akryyli, moninkertaisesti iskunkestavampaa kuin lasi ja silla
on hyva kemikaalien kesto (In-defi Oy 2013). Lustrolite on
materiaalina arvokas mutta pitkdikdinen, eika se tarvitse
pintakasittelya. Lisdarvoa toisi se, etta lustrolite on taysin
kierratettava materiaali.

Kuva 12. Ensimmaisen vaiheen luonnoksia 2.

Uusia luonnoksia syntyi palautteen pohjalta hyvin. Hyviksi
koettuja ominaisuuksia pyrittiin yhdistelemaan uusissa
luonnoksissa. Suunnittelun tueksi tehtiin myos kenttatutki-
musta. Haasteelliseksi muotoiluprosessin teki se, ettda muo-
toiltava tuote tulisi olla samanaikaisesti erilainen, raikas ja
positiivisesti muusta massasta erottuva. Sen tulisi myos so-
pia hyvinkin erilaisiin ymparistdihin. Kustannustehokkuus
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ja helppo kaytettavyys tuntuivat realiteettien vuoksi saavan
muita suuremman merkityksen esittelytelineen tarkeimpia
ominaisuuksia tarkastellessa. Realiteettien ymmartaminen
ja kaiken halutun yhdistaminen yhteen toimivaan esittely-
telineratkaisuun tuntui pysdyttavan luovan suunnittelun ja
villin ideoinnin taysin.
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6.2 Luonnosten jatkokehitys

Muotoa haettiin useiden luonnosten avulla. Taustatut-
kimusta palattiin analysoimaan uudelleen suunnittelun
jaadessa hetkeksi takaa-alalle. Tata kautta ymmarrettiin,
millaisilla muodoilla konseptia lahdettaisiin tydstamaan.
Uusissa luonnoksissa haettiin rohkeammin raikasta, tuoret-
ta ilmetta ja samalla alkoi kehittya idea siitd, miten modu-
laarisuus konseptissa ilmenisi.

Moodboardit ja visual boardit ovat muotoilun tutkimus-
tyon tyovalineitd, joilla pyritadn selkeyttamaan kasiteltavaa
asiaa tai hakemaan inspiraatioita ja suuntaa esimerkiksi
muodoille. Kollaasit koostuvat yleensa kuvista, mutta
voivat my0s sisaltaa tekstia. Visual boardin avulla on helppo
kuvata sita, millaiset ajatukset ja toiveet suunnittelijalla on
lopullisesta ilmeestd ja muotokielesta.

Kuvan 13 visual boardissa hahmoteltiin niita linjoja, joita
konseptiin haluttiin muotoilulla tuoda. Visual boardiin
valittiin kuvia, joissa oli raikkautta, voimaa, selkealinjaisuut-
ta, geometrisyytta sekd puhtautta kuvastavia muotoja ja
linjoja. Ndita piirteita pyrittiin tuomaan uusiin luonnoksiin
(kuva 14).

Puhdaslinjainen, yksinkertaisista geometrisista muodoista
rakentuva tuote, antaa vaikutelman siita, etta sen osat ovat
tasapainossa keskendan. Sellainen tuote on helposti ha-
vaittavissa ja siksi silld on vélitonta vetovoimaa. (Kettunen
2001, 24.)

Varivaihtoehdot pidettiin koko suunnittelun ajan melko
neutraaleina. Valkoisen kaytto paavarina tuntui sopivalta,
koska sen koettiin kuvastavan raikkautta ja puhtautta.
Huomiota haluttiin herattda tuomalla valkoisen rinnalle
punaista tehostevaria. Lisaksi talla haluttiin sitoa esittelyte-
lineen ilme Oraksen brandiin.
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Vérivalinta sai hyvaa palautetta toimeksiantajan suunnalta.
Oras oli mieltynyt korkeakiiltovalkoisen kadyttoon myos
aikaisemmissa projekteissa. Suunnittelun linjaa haluttiin
jossakin maarin pitaa yhtenaisena edellisten tdiden kanssa.
Varit olivat sopusoinnussa brandiin liittyvan ohjeistuksen
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Kuva 13. Visual board.

kanssa, ja logot nakyisivat parhaiten valkoista taustaa vas-
ten. Toimeksiantaja oli my0s sita mieltd, etta varit viestivat
arvokkuutta ja kotimaisuutta. (Seismo Factory Oy, henkil6-
kohtainen tiedonanto 11.1.2013.)



Suorakulmion kdytté muodon pohjana nahtiin parhaaksi
tilankdyton kannalta. Luonnokset, joissa yhdistyivat selkeys,
linjakkuus ja yllatyksellinen geometria (kuva 14), saivat eni-
ten positiivista palautetta. Suunnitteluprosessia paatettiin
viedd eteenpadin siten, etta tayskorkean keskilattiatelineen
yhteyteen suunnitel-taisiin toimiva esittelytelinekokonai-
suus (Seismo Factory Oy, henkilokohtainen tiedonanto
11.1.2013). Ajatus siita, etta osat toimisivat seka yhdessa
ettd erikseen vaikutti toimivalta ratkaisulta. Seuraavaksi tu-
lisi selvittaa, voitaisiinko suunnitella muutama tuote, jotka
toimisivat erilaisissa tehtavissa. Nain saataisiin rajattua tar-
vittavien esittelytelineiden maaraa, ja niiden ulkonaké olisi
samalla yhtenevdinen. Poytateline voisi esimerkiksi toimia
aihiona seka vesidemolle etta hanojen esittelyyn.

Jos esittelytelineet toteutettaisiin siten, ettd ne koostuisivat
useasta erillisesta elementista tai moduulista, tulisi jatkossa
paneutua tarkemmin siihen, milla jaottelulla elementit teh-
tdisiin ja miten ne sopisivat toisiinsa. Pohdintaa tulisi myos
tehda siita, miten muoto viestisi kdyttajalle, mika osa sopisi
mihinkin, jotta kokoamisvaiheessa tai uusia elementteja
hankittaessa ei eri osia liitettdisi vaarin.

Valojen kaytto ja niiden vieman tilan huomioiminen oli
tarkedad, koska esiteltavat tuotteet vaativat kohdevalon.
Kohdevalojen piilottaminen olisi hyva asia, jos se olisi
esittelytelineen muodon kannalta mahdollista. Toisaalta
tyylikkdiden ja tarpeeksi eleettomien, nakyvissa olevien
kohdevalojen kayttda pidettiin Iahes yhta hyvana ratkai-
suna. Tayskorkeassa lattiatelineessa tulisi myds todenna-
koisesti olemaan 10-tuumainen ndyttd, jonka paikkaa voisi
miettid tulevissa suunnitelmissa.

Kuva 14. Jatkokehiteltyja luonnoksia.
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Aikaisemman palautteen pohjalta valittiin parhaat ideat,
joiden kanssa jatkettiin suunnitteluty6ta. Tyo eteni siten,
ettd erilaisia esittelytelineyhdistelmia testattiin keskendan
ja materiaalivalintoja tarkennettiin. Valintoihin vaikutti
erityisesti puhtaanapito, hinta ja valmistettavuus. Edulli-
sen hinnan, hyvan saatavuuden ja tydstettavyyden vuoksi
MDF-levy néhtiin parhaana vaihtoehtona. Ainakin mahdol-
liset protomallit tultaisiin mitd todennakodisimmin valmista-
maan MDF:sta.

Suunnittelussa pohdittiin myds aikaisempaa tarkemmin
kaytettavyytta ja esittelytelineiden sopivuutta erilaisiin
tiloihin. Kayttdymparistotutkimuksesta saadun tiedon
perusteella olisi hyva, etta telineet sopisivat kaytettavaksi
seka yksipuolisena etta kaksipuolisena telineend. Luonnok-
sia tehtiin erilaisista esittelytelinekokonaisuuksista (kuva
15). Niiden avulla pyrittiin hahmottamaan, mista osista
koostuvat setit sopisivat muotonsa puolesta yhteen. Tassa
vaiheessa suunnittelua pohdittiin myds ratkaisua, jossa
esittelytelineet tehtdisiin taysin rautakauppojen hyllyjen
moduulimittojen mukaan. Ndin voitaisiin tarjota esittelyte-
linekokonaisuus, joka sopisi suoraan hyllyvaleihin. Ideassa
oli kuitenkin liian paljon puutteita ja ongelmakohtia, joten
tama lahestymistapa paatettiin toistaiseksi hylata. Rau-
takauppojen hyllyvdlit olivat ensinnakin eri liikkeissa eri
kokoiset, toisekseen téllaista ratkaisua olisi vaikeampi myy-
da jélleenmyyjalle. Liséksi tallainen suunnittelu oli hiukan
alkuperadisen tehtdavanannon ulkopuolella.
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Kuva 15. Luonnoksia eri telineistd ja erilaisista kokoonpanoista.



6.3 Lopulliset luonnokset

Parhaat luonnosvaihtoehdot rajattiin kolmeen konseptiin,
jotka esitettiin sekd Seismolle ettd Orakselle. Vaihtoehdot
esitettiin viimeisteltyind luonnoksina, jotta kuvat olisivat
tasavertaisia keskenaan ja yrityksissa ymmarrettaisiin, etta
konsepteihin oli viela mahdollisuus vaikuttaa. Keskilattiate-
linevaihtoehtoja oli esittelyssa kolme, ja niiden rinnalle oli
valittu yksi hanatelinevaihtoehto, joka sopi muodoltaan
kaikkiin korkeisiin telineisiin. Hanateline esiteltiin toimeksi-
antajille erilaisissa kokoonpanoissa.

Vaihtoehto 1:ssa (kuva 16) materiaaleina olisi padasiassa
MDF-levyt ja tukeva terdasrakenne. Erottuvuutta haluttiin
tuoda punaisen varisella sisdosalla. Ulommaiset etulevyt,
joihin tuotteet tai hyllyt kiinnitettaisiin, pintakasiteltai-

siin valkoi-seksi. Kohdevaloilla korostettaisiin esiteltavia
tuotteita ja erillisen hanapdydan voisi mahdollisesti korvata
kapeilla tai leveilla hyllytasoilla, joiden muotokieli olisi
sama kuin hanapdydassa. Esittelytelineen yldosan leikkaus
olisi varivaihtelun kanssa suurin huomiota herattava seikka.
Tuotteen mitoitusta pohdittiin ja ehdotuksessa paadyttiin
ratkaisuun, jossa tuotteen maksimikorkeus olisi 2 000 mm
ja leveys 900 mm. MDF-levya I6ytyy koossa 2 000 mm X 3
000 mm. Ehdotetuilla mitoilla saataisiin kahdesta MDF-le-
vystd etulevyt kolmeen esittelytelineeseen. Jalustaksi
pohdittiin 1dhinna terdslevya siksi, ettd se on painava seka
tukeva, mutta samalla ohut. Liséksi se on erittain kestava.

Kuva 16. Esittelyteline, vaihtoehto 1.
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Vaihtoehto 2:n (kuva 17) oli tarkoitus olla muita vaihto-
ehtoja rohkeammin muotoiltu. Punaisen sivukappaleen
funktiota pohdittiin, ja ideana oli muun muassa hyédyntaa
sita esitetelineena. Tuotteen valmistaminen olisi erillisten
kappaleiden ja erikoisemman muotonsa vuoksi hieman
muita vaihtoehtoja kalliimpaa. Vaikka vaihtoehdoissa

oli eroavaisuuksia, pidettiin perusajatus materiaalien ja
valmistettavuuden osalta samana kaikissa vaihtoehdoissa.
Esittelytelineesta tehtiin myds mallinnus, jotta pystyttaisiin
paremmin tarkastelemaan mittasuhteita ja sitd, miten voi-
makkaampi muotoilu ja leikkaukset vaikuttaisivat tuottei-
den esittamiseen.

Kolmannen esittelytelinevaihtoehdon muotoon haettiin
suoria ja voimakkaita linjoja (kuva 18). Apuna muodon
etsimisessa oli erityisesti visual boardin (kuva 13) kulku-
valineita ja rakennusten linjoja kasittelevat kuvat. Vaikka
vaihtoehto 3 oli itsendinen malli, sai se kuitenkin vaikutteita
edellisista vaihtoehdoista. Tasta viestivat muun muassa
kylkien punainen vari ja yldosan viiste seka punainen lisa-
kappale. Vaihtoehto oli kuitenkin hillitympi kuin vaihtoehto
2 ja suoralinjaisempi kuin vaihtoehto 1. Esittelytelineen
etulevyn leikkaus paljastaisi taustalla olevan punaisen ku-
vun. Ajatuksena oli, etta kupu voisi olla metallia tai muovia.
Esittelytelineeseen hahmoteltiin leveita hyllyja esimerkiksi
hanojen esittelyyn.
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Kuva 17. Esittelyteline, vaihtoehto 2.
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Erityisesti hanojen esittelyyn suunniteltiin erillinen pdy-

ta. Tayskorkean keskilattiatelineen lisaksi hanapoyta oli
konseptin toinen tuote, joka suunniteltiin opinnadytteen
aikana. Poytamallia voitaisiin kayttaa hanojen esittelyyn tai
tavallisena poytana, jolloin kansi toimitettaisiin ilman tuot-
teita. Pienin muutoksin poytaa voisi kdyttaa vesidemona.
Vesidemon ero hanoja esittaviin telineisiin on se, etta niissa
voidaan esitelld erilaisia hanoja, kasisuihkuja ja muita vas-
taavia tuotteita toimintakuntoisina. Tasta syysta vesidemon
kannessa taytyy olla allas juoksevalle vedelle. Sisdapuolelle
sijoitetaan pumppu, vesisdilio ja muu tarvittava tekniikka.

Muodoiltaan valittu péytamalli oli sellainen, etta se sopisi
kaikkiin ehdotettuihin keskilattiatelineisiin. Hanapdydan
etulevyssa olevalla viistetylla muodolla haluttiin tuoda
muuten niin tavanomaiseen muotoon liiketta ja eloa. Etu-
levyn valmistusvaihtoehtoja puntaroitiin toimeksiantajan
kanssa, ja vaihtoehdoiksi valikoituivat kokonaan MDF-le-
vymateriaalista valmistus tai osittain MDF:std ja osittain
muovista valmistettu etulevy. Ideana muovivaihtoehdossa
oli, ettd poyta valmistettaisiin padosin MDF-levysta. Etule-
vyn vasemmanpuoleinen osa, johon Oraksen logo sijoitet-
taisiin, valmistettaisiin todenndkdisesti MDF:sta ja etulevyn
oikeanpuoleiset osat mattapintaisesta muovimateriaalista.
Pinta olisi muoviosassa matta ja se toisi kontrastia esittely-
telineen korkeakiiltoisiin pintoihin.

Hanapdydan vaihdettavat poytatasot toisivat malliin
muunneltavuutta runko-osan pysyessa eri kokoonpanoissa
samana. Tasaiseen poytatasoon voisi liittaa esiteltavia han-
oja ja altaallista tasoa kdytettdisiin vesidemossa (kuva 19).

46

Kuva 19. Péyta hanoilla ja vesidemo.



6.4 Mallin valinta

Lopullisen mallin valinta esitetyista vaihtoehdoista tapahtui
yksimielisella paatoksella. Valinnassa huomioitiin suunnit-
telijan henkilokohtainen, Seismo Factoryn seka Oraksen
valinta. Kaikkien mielipiteet ja perustelut olivat kuitenkin
samoilla linjoilla, ja lopulliseksi malliksi valikoitui esittely-
telineista vaihtoehto 1. Hanapdytaa pidettiin hyvana seka
keskilattiatelineen yhteyteen sopivana.

Valittu malli nahtiin muotoilultaan raikkaana ja uuden na-
koisena vaihtoehtona verrattuna Oraksen nykyisiin ja mui-
hin olemassa oleviin esittelytelineisiin (A-M. Torpo, henkil6-
kohtainen tiedonanto 14.2.2013). Vaihtoehto 1:n muotoilu
ja kaytettavyys esittelytelineena oli parhaiten tasapainossa
esitetyista vaihtoehdoista (P. Kuja-Kanto, henkilokohtainen
tiedonanto 6.2.2013). Esittelytelinemallissa oli tarpeeksi
tilaa tuotteiden esittamiseen, sitd voitiin muunnella erilaisil-
la hyllyilld, sen rinnalle voitaisiin helposti lisdtd muita hyllyja
seka hanapoydan ilme sopi valittuun malliin hyvin. Vaih-
toehto 1 oli esittelytelineista selkein. Lisaksi kustannusten
ja valmistuksen kannalta oli hyva, ettei siina ollut erillisia,
hankalammin valmistettavia lisdkappaleita.

Muita vaihtoehtoja pidettiin osittain mielenkiintoisina,
mutta niiden kdytannon toimivuutta ei pidetty yhta hyvana
kuin valitussa mallissa. Esittelytelineista vaihtoehto 2:n
muotoa pidettiin hyvdna ja lennokkaana konseptitasol-

la, mutta kdytdannossa sellainen ei toimisi yhta hyvin (P.
Kuja-Kanto, henkilokohtainen tiedonanto 6.2.2013). Ideana
punainen sivukappale oli innostava, mutta sen ongelmaksi
koitui lopulta se, etta se veisi turhan paljon tilaa esiteltavilta
tuotteilta. Taman lisdksi sivukappaleelle ei keksitty tarpeek-
si luonnollisen ndkdista ja toimivaa lisafunktiota. Esimer-
kiksi ajatus kayttaa sivukappaletta esitetelineena vesittyi
siihen, etta suunnitellut ideat vaikuttivat paalle liimatulta
tai keinotekoiselta. Mita enemman erilaisia rakenteita ja
lokeroita tuotteessa on, sita kalliimmaksi sellaisen valmis-
taminen tulee. Vaihtoehto 3 oli esittelytelineena vaihtoeh-
tojen 1 ja 2 vdlimaastosta, mutta ei kuitenkaan tarpeeksi
omaperainen.

Viimeisen kuukauden ajan yhteydenpito Seismo Factoryyn
oli viikoittaista. Konseptia kaytiin yleisesti lapi ja tarvitta-
vilta osin ty6ta tarkennettiin. Pienia yksityiskohtia hiottiin
toimiviksi ja suunnitelmia pyrittiin viemaan tuotantoon
sopiviksi. Jotta tulevaisuudessa laajempi tuotanto olisi
mahdollista, tulisi suunnitelluista esittelytelineista tehda
protomallit, jotta esittelytelineiden toimivuutta ja ominai-
suuksia voitaisiin todenmukaisesti tarkastella ja arvioida.
Muotoihin tultaisiin todenndkdisesti tekemaan hienosaa-
t6a, valmistusmenetelmiin ja mittoihin muutoksia seka
suunniteltuja komponentteja tultaisiin muuttamaan, kun
konsepti kulkisi kohti laajamittaisempaa tuotantoa.
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6.4.1 Muutokset konseptissa

Mallien rakennetta pohdittiin Seismo Factoryn kanssa.
Erilaisia vaihtoehtoja kaytiin lapi ja pohdittiin, millaisista
osista esittelytelineet olisi mahdollista ja kannattavaa val-
mistaa. Vaihtoehdoista rajautui pois erillisen tukirakenteen
omaava ehdotus, mutta siitd jalostui idea, jossa 2 mm - 2,5
mm paksusta terdslevysta taiteltaisiin U-profiilin muotoiset
kappaleet. U-profiilit toimisivat korkean esittelytelineen
kylkina ja yldosa pokattaisiin muotoonsa samasta materiaa-
lista (kuva 20). Pintakasittelyssa valtyttdisiin varivaihteluilta,
jota saattaisi ilmet3, jos kyljet ja yldosa olisi valmistettu

eri materiaaleista. Kyljet toimisivat itsessaan tukevana
rakenteena ja niihin kiinnitettaisiin terasjalka seka MDF-le-
vyistd CNC-jyrsityt etulevyt. Kylkikappaleisiin kaavailtiin
etulevyjen kohdistamista helpottavia uria. Etulevyissa
olevat vastakappaleet kiinnitettdisiin levyjen sisdpuolelta,
jotta telineen ulkopinnat jaisivat siisteiksi. Vastakappaleet
kiinnittyisivat kylkien uriin kiinnittaen kappaleet toisiinsa.
Kiinnitykseen ajateltiin kdytettavan valmiita komponent-
teja, koska itsestaan kiinnittyvien osien suunnittelu veisi
projektilta liikaa aikaa. Jos telineissa ei kaytettaisi itsestdan-
kiinnittyvia kappaleita, voitaisiin etulevyt kiinnittaa tukeviin
sivukappaleisiin kiinnityskohdista esimeriksi pop-niiteilla.
Nain saataisiin etulevyt pidettya siisteina.

Viimeinen palaveri pidettiin 6.3.2013 Seismo Factory
Oy:ssa. Paikalla olivat kehitysjohtaja Seeve ja lead desig-
ner Kuja-Kanto Seismo Factorysta sekd protomallien osat
valmistavan yrityksen toimitusjohtaja. Protomallien osien
valmistuttajaa vaihdettiin alkuperaisestd, jotta protomallit
saataisiin Seismolle mahdollisimman nopeasti loppukoko-
onpanoon ja viimeistelyyn. Palaverissa kaytiin lapi erilaisia
valmistustapoja. Lisaksi pohdittiin millaisia muutoksia
muotoiluun mahdollisesti tulisi tehd3, jotta osat olisi mah-
dollista valmistaa. Vaikka pienid muutoksia tehtiin, sailyi
muotoilu suurimmaksi osin alkuperdisten suunnitelmien
mukaisena.
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Kuva 20. Rdjaytyskuva terdsrakenteisesta esitystelineesta.

Valmistusta pohdittiin palaverissa yhdessa valmistajan
kanssa, koska yrityksella ei ollut tarvittavia laitteita laajamit-
taiseen metallin tydstoon. Jos alkuperdinen valmistusmalli
olisi haluttu pitd3, olisi eri osat pitanyt tilata eri alihankki-
joilta, mika olisi pidentanyt aikataulua ja nostanut tuot-
teen lopullista hintaa. Osien valmistaja oli sitd mielta, etta
protomallit saataisiin valmistettua pienin muotoilullisin
muutoksin. Tuotanto olisi nopeaa ja hinta pysyisi edelleen
halutunlaisena. Suurin muutos koski tukevien kylkien ja
yldosan materiaalin vaihdosta. Palaverissa paatettiin, etta
esittelytelineet tultaisiin valmistamaan paaosin MDF:sta.
Muotoa paivitettdisiin tuotantoa helpottavaan ja konety0s-
t6a mahdollistavaan suuntaan.

Yhteistyoyrityksen toimitusjohtaja kertoi, etta heidan
toimittajillaan ei ollut tarjota MDF-levya koossa 2 000 mm
% 3000 mm. Han kertoi myds, ettd mittaa voitiin lisata eri
levyja yhdistamalla niin, ettd lopputulos nayttdisi yhdesta
suuresta levysta tehdylta. Toimitusjohtajan mukaan heidan
yrityksensa kaytossa yleisin levykoko oli 1 220 mm x 2 440
mm. Aikaisempi tieto 2 000 mm x 3 000 mm:n kokoisesta
MDF-levysta perustui toiselta puusepalta saatuun oikeaksi
oletet-tuun tietoon. Yleisin levykoko olisi myos edullisempi
kuin erikoiset levykoot.



6.4.2 Designin viimeistely ja protomallit

Vaikka muutokset muotoilussa eivat alkuun vaikuttaneet
huomattavilta, tehtiin mallinnukset kuitenkin uudestaan, jot-
ta vanhoilta virheilta valtyttaisiin. POydan epasymmetrinen

muoto muutettiin ja keskilattiatelineen muotoa viimeisteltiin.

Yldosan paatyjen kulmat tuotiin keskilattiatelineessa samalle
tasolle, ja telineen kokonaiskorkeutta nostettiin nakyvyyden
parantamiseksi. Vasemman kyljen muotoa oli suunnittelun
aikana muutettu viistosta suoraksi, mutta taysin suoraseina-
mainen kyljen muoto vaikutti tylsélta ja liilan tavanomaiselta.
Lopullisen mallin vasemman kyljen muoto tehtiin viistoksi,
jotta esitystelineen ilmeeseen saataisiin veistosmaista ja
vauhdikasta muotoa. (kuva 21.)

Keskilattiatelineen sivukappaleet valmistettiin MDF:sta.
Levyista jyrsityt osat liitettiin toisiinsa liimaamalla. Vastaavan-
laista tapaa oli kdytetty laivoihin valmistettuihin, paivittdin
liikuteltaviin telineisiin, ja se oli havaittu toimivaksi ja kesta-
vaksi ratkaisuksi.

Kuva 21. Keskilattiatelineen muodon viimeistelya.
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Keskilattiatelineen etulevyjen taakse asetettiin 12 mm:n va-
nerilevyt, jotta telineeseen kiinnitettavat tuotteet pysyisivat
varmasti tukevasti kiinni ja teline kestaisi kdytossa. Proto-
malleissa vanerilevyt tultaisiin kiinnittdmaan 900 mm:sta
ylospain, koska alaosaan ei kiinnitettdisi mitaan raskasta.
Toinen syy, miksi levyt kiinnitettiin 900 mm lattiatason
ylapuolelle, oli se, etta keskilattiatelineen edessa oli yleensa
tarkoitus kayttaa 900 mm korkeaa hanapdytaa, jolloin
keskilattiatelineen alaosaan ei luonnollisesti kiinnittettaisi
lainkaan tuotteita. (kuva 22.)

Kuva 22. Réjaytyskuva keskilattiatelineesta.

Keskilattiatelineen ylaosa valmistettiin MDF-aihiosta muo-
toon jyrsimalla. Jos yldosa olisi valmistettu metallista, olisi
haluttu muoto pitanyt pokata metallilevysts, ja jos ylaosa
olisi valmistettu muovista, olisi siihen tarvittu erillinen
muotti. Kun MDF-levya kaytettiin muutenkin esittelyteli-
neessd, kannatti kaikki materiaali kdyttaa hyvaksi. Samalla
vahennettiin MDF jatemateriaalin syntya.



Keskilattiatelineen jalka valmistettiin terdslevysta. Jalan malliksi ehdotettiin kahta vaihtoehtoa.
Toinen vaihtoehto oli tehda jalalle kehikko metalliprofiilista, jonka paalle tulisi kotelorakenne
(kuva 23). Tama vaihtoehto ei kuitenkaan ilmeeltaan eika kaytettavyydeltddn sopinut yhta hyvin
keskilattiatelineeseen. Valittu vaihtoehto oli 5 mm paksusta terdksestd valmistettu levymdinen
jalkaosa. Siihen liitettiin myds tukikehikko, johon telineen muut osat kiinnitettiin (kuva 24). Jalka
haluttiin pitaa tarkoituksellisesti matalana, jotta keskilattiatelineen yhteydessa voitaisiin kayttaa
hanapdytaa tai vesidemoa.

Kuva 23. Kotelorakenteinen jalka. Kuva 24. Jalka teraslevysta.
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Poydan malli vaati myds pdivitysta. Etuosaa paatettiin
muuttaa, jotta valmistus, kdytettavyys ja huolto paranisi.
Vesidemo tehtdisiin tulevaisuudessa samalla muotilla, mut-
ta koko olisi tavallista poytaa suurempi vesidemossa olevan
altaan vuoksi. Vesidemo tulisi olemaan suurempi syvyydel-
taan ja tarvittaessa myos hieman leveampi kuin tavallinen
hanapoyta.

Hanapoyta valmistettaisiin suurimmaksi osaksi MDF:sta.
Sen etuosaan tehtdisiin etulevy opaalista akryylista tai
kiiltavasta valkoisesta akryylista. Ndin saataisiin kontrastia
valkoiseksi maalatulle rungolle. Akryyliset etulevyt tilattiin
toiselta toimittajalta.
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Kuva 25. Kuvia pdydan osista ja rakenteesta.

Mallintaminen tehtiin Rhinoceros-pintamallinnusohjelmal-
la. Mallinnukset kddannettiin AutoCAD ohjelmalle yhteen-
sopivaan dxf-tiedostomuotoon, jotta CNC-tydsto olisi
mahdollista. Osien valmistajalle lahetettiin myos mittakuvat
esittelytelineista (liite 2) seka ohjeistus, josta ilmeni, mitka
osat pintakasiteltaisiin millakin vareilla.




Osien valmistajaan oltiin yhteydessa vield ennen protomallien tydston aloitusta.

Seismo Factorysta painotettiin, etta suunnittelijan vastuulla oli tarkastaa, etta
alihankkijat olivat ymmartaneet ohjeet ja saaneet tarvittavat tiedostot. Lisédksi
tuotantoa valvottiin, jotta osat saatiin valmiiksi sovitussa aikataulussa.

Kuva 26. Keskilattiatelineen teraksinen tukirakenne.

Kuva 27. Protomallien osia maalaamossa.

53



Protomallien MDF:sta valmistettavat osat jyrsittiin muo-
toonsa, teraksinen tukirakenne hitsattiin kokoon ja lopuksi
kaikki osat pintakasiteltiin (kuvat 26 ja 27). Taman jalkeen
protomallit kuljetettiin Seismo Factoryyn kokoonpanoa ja
viimeistelyd varten (kuva 28).
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Kuva 28. Esittelytelineiden protomallit valmiina.



Esittelytelineisiin sovitettiin Oraksen logoa irrotettavien
wondertag-tarrojen avulla (kuva 29). Esitelokeron paik-
kaa hahmoteltiin hanapdydan kyljessd, ja eri materiaalien
kontrastieroa havainnoitiin asettamalla kiiltavan akryylile-
vyn hanapdydan eteen (kuva 29). Hanat, suihkut ja muut
esiteltavat tuotteet tullaan kiinnittamaan esittelytelineisiin
kun ne saapuvat Orakselta.

Kuva 29. Esittelytelineiden viimeistelya ja osien sovittamista.
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TULOKSET JA
YHTEENVETO




Opinndytetyon tavoitteena oli suunnitella laadukas ja
muotoilultaan raikas esittelytelinekonsepti Seismo Factory
Oy:lle. Konsepti suunniteltiin Seismon asiakkaan Oraksen
tarpeisiin. Ensisijaisten tavoitteiden lisaksi huomiota tuli
kiinnittdd myos puhtaanapitoon ja kdytettavyyteen. Tavoit-
teissa onnistuttiin hyvin ja lopputuloksena oli erilainen,
raikas ja erottuva esittelytelinekonsepti.

Tutkimuskysymysten avulla laaja kokonaisuus rajattiin
jarkeviin mittoihin ja siten saatiin toteutettua tavoitteiden
mukainen lopputulos. Tutkimus oli tarpeeksi kattava ja ilmi-
ota tarkasteltiin eri ndkékulmista. Suunnittelussa huomioi-
tiin eri osapuolten ndkemykset ja toiveet suunniteltavien
tuotteiden suhteen. Yllattavinta oli se, kuinka aikaavieva
prosessi eri dokumentteihin tutustuminen ja niiden analy-
sointi oli.

Kuva 30. Esittelytelineet Oraksen logoilla 1.

Tutkimuksessa huomioitiin erilaisten myymaloiden eli
kayttoymparistojen esittelytelineille asettamat tekniset
vaatimukset. Erityisesti ensimmaisen tutkimuskysymyksen
kautta avattiin materiaalivalintoja, rakenteellisia ratkai-
suja ja kdytettavyytta. Toisen tutkimuskysymyksen avulla
selvitettiin sitd, mihin asioihin kuluttajan huomio ostotilan-
teessa kiinnittyy ja mitd asioita tuotteita esitellessa tulisi
asiakkaalle viestia. Tarkeimmiksi koettiin laadukkuuden,
kotimaisuuden ja selkeyden viestiminen. Taustatutkimus
tuki erittdin hyvin suunnitteluty6ts, silla esittelytelineista
saatiin sellaisia, ettd ne sopivat seka rautakauppoihin etta
kylpyhuone- ja suihkukalusteiden erikoismyymal6ihin.
Kuten aina aidoissa muotoiluprojekteissa, jouduttiin myos
tassa projektissa tekemaan tiettyja kompromisseja ulkona-
on sekd muiden ominaisuuksien suhteen. Muun muassa
esittelytelineiden muotoa sovitettiin valmistukseen parem-
min sopivaksi. Projekti kasvatti ndin ammatillista osaamista
ja ymmarrysta siitd, millaisia muutoksia suunnitelmiin
tehddan aitojen muotoiluprosessien aikana.
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Seismo Factory Oy:std saatu toimeksianto oli alusta asti
selked, mutta tarpeeksi haastava. Toimeksiantajan suun-
nalta saatu erinomainen ohjeistus, neuvonta ja informointi
auttoivat konseptin eri osa-alueiden yhdistamisessa. Vaikka
tyontekoon saatiinkin ohjausta, ei omaa suunnittelua ja
ajattelua kuitenkaan liiaksi rajoitettu. Toimeksiantaja pyrki
siihen, etta tuotannollisista muutoksista huolimatta raikas
ja erottuva muotoilu saatiin pidettya konseptissa loppuun
asti. My6s laadukkuutta painotettiin Seismo Factoryn
suunnalta ja se nakyi hyvin lopputuloksessa. Protomallien
kestavyyteen, ulkonakdon ja kokonaisvaltaiseen laaduk-
kuuteen panostettiin todella paljon.

Kuva 31. Esittelytelineet Oraksen logoilla 2.

Suunnittelussa oli hyva tasapaino kasintehtyjen luonnos-
ten ja esityskuvien seka 3D-mallinnusten valilla. Muotoi-
luprosessissa haastavinta oli estetiikan, kdytettavyyden ja
valmistettavuuden yhdistdminen. Konseptissa |dydettiin
lopulta hyva tasapaino ndiden ominaisuuksien valille. Erin-
omaista oli se, etta suunnitelluista esittelytelineista ehdit-
tiin opinndytteen aikana tehda protomallit. Malleja tullaan
vield hienosaatamaan, jotta painoa saadaan vahennettya
ja kuljetettavuutta parannettua. Protomallien toimivuutta
tullaan testaamaan myymalakdytossa. Protomalleja tarkas-
telemalla saadaan tietoa kehityskohdista ja malleja voi-
daan myéhemmin tarvittavilta osin muuttaa. Muutoksilla
halutaan mahdollistaa tehokas ja kustannuksiltaan jarkeva
laajamittainen tuotanto, jonka lopputuloksena on mahdol-
lisimman laadukas ja kdytettavyydeltdan hyva tuote.



Modulaarisuus ilmenee lopullisessa konseptissa mahdolli-
suutena yhdistella eri osia erilaisiksi esittelytelinekokonai-
suuksiksi. Modulaarisuutta tullaan jatkossa kehittamaan
esittelytelineisiin lisattavilla muilla moduuleilla. Muut
moduulit suunnitellaan opinndytetydn ulkopuolella.
Opinndytety0dssa tehty tutkimus toimii pohjana jatkossa
suunniteltaville esittelytelineille, hyllyille ja lisdosille. Muita
konseptiin kuuluvia tuotteita tulevat olemaan vesidemo
1-3 hanalle ja keskilattiatelineen viereen asetettava leved
jatkokappale.

Suunnittelutyd jatkuu Seismo Factoryn kanssa. Opinnadyte-
tyon valmistuttua protomallit tarkastetaan Seismo Facto-
ryssa. Protomalleihin tehddan viela tarvittava viimeistely,
kuten teippaukset sekd suihkujen, sekoittajien ja hanojen
kiinnittamiset. Hanapoytaan lisataan siihen myshemmin
valmistuva akryylinen etulevy. Seismo Factoryn ja Oraksen
toimesta tullaan paattdmaan, mita komponentteja, kuten
valoja ja muita tarvittavia osia esittelytelineissa kaytetaan.

Prosessia kasiteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Seismo Factoryn mielesta prosessi vastaa hyvin pitkalti sita
mallia, joilla heidan teollisen muotoilun asiakasprojektinsa
etenevat. Yhteistyon Seismo Factoryn kanssa on tarkoitus
jatkua. Kouluttavana prosessina opinndytetyo oli erittdin
antoisa ja mielenkiintoinen. Samalla se valmensi ja tutus-
tutti tydhon, jota Seismo Factory Oy:ssa tehddan. Tahan
asiaan peilaten voidaan katsoa, ettd opinnayteprosessi on
ollut erinomaisen onnistunut seka toimeksiantajan etta
opinndytetyon tekijan ndkdkulmasta.

Kuva 32. Hanapdyta Oraksen logolla. 59
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset K-Raudassa

Haastattelut kdydaan osittain strukturoidusti. Valmiita kysymyksia kdytettiin pohjana, mutta haastattelussa annetaan haastateltavan kertoa myos
vapaasti omat ndkemyksensa kysymysten ulkopuolelta.

Kysymykset:

Mitd ominaisuuksia esittelytelineessa tulisi olla jalleenmyyjan nakékulmasta?

Mika painoarvo esittelytelineiden ulkonadllisilla asioilla on myynnin kannalta? Vertaile telineen ulkonakda verrattuna muihin ominaisuuksiin.
Koetko ns. kasivaraston tarkedksi? Muita huomioita myyntipakkausten ja esitteiden kannalta?

Vaatiiko teline huoltoa? Jos kylla, niin mitd ja kuka hoitaa huoltotoimenpiteet?

Tarvitseeko esittelytelinetta paasta lilkkuttelemaan myymalassa?

Mita rajoitteita myymaldaymparisto asettaa esittelytelineille?

Mita etuja tai haittoja ndet shop-in-shop—henkisessa myymaldasettelussa?

Muita huomioita jalleenmyyjan nakékulmasta?

Vapaat kommentit.

VWO N AWN =

Liite 1
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Liite 2. Mittakuvat
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