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TIVISTELMA

Opinnaytetyon aiheena oli huonekalun suunnittelu ja suunnitellun
huonekalun ymparille alustavan liikeidean luominen. Tyon tavoitteena ol
suunnitella monipuolinen huonekalu, paaraaka-aineena puuta kayttaen,
ihmisten yha nopeammin muuttuviin elamantilanteisiin.

Opinnaytety6 aloitettiin tutkimalla huonekalumuotoilun historiaa,
materiaaleja ja vaatimuksia, minka jalkeen aloitettiin huonekalun
suunnitteluty6. Opinnéytetydn toisessa osassa tutkittiin liikeidean luomisen
teoriaa ja sen kasitteita. Taman jalkeen suunnitellun huonekalun ymparille
luotiin alustava lilkeidea. Osiossa arvioitiin tuotteelle mahdollisia
kilpailijoita, asiakkaita ja suunniteltiin markkinointikeinoja.

Huonekalusuunnittelun tuloksena syntyi levyista ja liitoskappaleista
koottava muunneltava huonekalu. Suunnittelussa todettiin parhaaksi
puumateriaaliksi koivuvaneri sen hyvien lujuusominaisuuksien ja
miellyttavan ulkon&dén ansiosta. Huonekalun liitoskappaleet suunniteltiin
valmistettavaksi polyamidista, joka todettiin riittavan kestavaksi
muovilaaduksi tuotteeseen. Kiinnitysideaksi suunniteltiin
litoskappaleeseen muotoiltavat tapit, jotka sovitetaan vanerilevyn reunaan
porattaviin reikiin.

Alustavan liikeidean luomisessa huonekalun vahvuuksiksi osoittautuivat
sen muunneltavuus ja monipuolisuus. Markkinoilla todettiin olevan
samankaltaisia tuotteita, ja pahimmiksi kilpailijoiksi niista osoittautuivat
Lundia, Muuto, Hay ja Ikea. Potentiaalisiksi asiakkaiksi tuotteelle
asiakassegmentoinnin perusteella todettiin nuoret aikuiset, aikuiset ja
lapsiperheet.

Suunnitellulle huonekalulle koettiin tutkimuksen perustella olevan
markkinarako. Puu ja muovi valittiin kaytettaviksi materiaaleiksi niiden
kestavyyden ja ulkonadllisten ominaisuuksien perusteella.
Muunneltavuuden tarjoamat mahdollisuudet koettiin runsaina, ja lisédosia
kehittamalla ratkaisuja saataisiin huonekaluun viela enemman.

Asiasanat: huonekalumuotoilu, suunnitteluprosessi, liikeidea
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ABSTRACT

The subject of this thesis was furniture design and the creation of a
business idea. The purpose was to design a new piece of furniture that is
mainly made of wood and would be diverse. The next step after this was to
examine its opportunities in today’s market.

The thesis starts with a study of history, materials and requirements
related to furniture design. Using this information as a base, a new design
for a convertible piece of furniture was created. The second part of the
thesis starts with a study of different concepts that need to be considered
when starting a new business. After this, a preliminary business plan was
made for the new piece of furniture.

The result of the designing process was a convertible piece of furniture
that is assembled from boards and jointing components. During the
designing process, it was noticed that birch plywood would be the best
material to use, because it looks good and has excellent strength
properties. The plywood boards were designed to be jointed together with
plastic parts made of polyamide. The plastic components would have pegs
on them, which would be fitted to the holes drilled on the edges of the
plywood boards. The parts can be assembled for example into a table or a
shelf.

When considering the potential of the new design, convertibility and
diversity were identified as its best properties. The market has designs that
bear some resemblance to this design, and competitors like Lundia,
Muuto, Hay and Ikea would be the most challenging to beat. The most
potential customers were considered to be young adults, adults and
families with children.

Studies showed that a convertible piece of furniture would have a place in
today’s market. Wood and plastic are materials that can be combined for

their durability and the appearance they create. This type of design would
create countless possibilities for customers. It can also be developed and
improved to create more solutions.

Key words: furniture design, designing process, business idea



SISALLYS

1 JOHDANTO

2 HUONEKALUN MUOTOILU

2.1
2.2
2.3
2.4
24.1
24.2
2.4.3
24.4
2.5
251
2.5.2
2.6
2.6.1
2.6.2
2.6.3

Historia

Nykyhetki ja tulevaisuus
Muotoilun suunnitteluprosessi
Materiaalien kayttd huonekalussa
Puu

Muovit

Tekstiilit

Muut materiaalit

Huonekaluille asetetut vaatimukset Suomessa
Turvallisuusvaatimukset
Ymparistomerkit

Tekninen suojaus
Tavaramerkkisuoja

Mallisuoja

Patentti

3 HUONEKALUN SUUNNITTELUPROSESSI

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.5.1
3.5.2
3.5.3
3.6
3.6.1
3.6.2
3.7
3.8

Ideointivaihe

Ideointia

Syntyneet luonnokset

Idean valinta

Tuotekehitysprosessi

Materiaalit

Osat ja niiden mitoitus

Varit

Valmis tuote

Ulkonako

Yhdistelymahdollisuudet
Muunneltavan huonekalun turvallisuusvaatimukset
Muunneltavan huonekalun suojaus

4 IDEASTA LIIKEIDEAKSI

4.1

Toiminta-ajatus ja liilkeidea

© 0 oo A NMNDN

10
11
12
13
13
16
17
18
18
19

20
20
20
23
27
28
29
30
35
37
37
39

44

45
45



4.2
4.3
4.4
441
4.4.2
4.5
45.1
45.2
45.3
4.6
4.6.1
4.6.2
4.6.3
4.6.4
4.7

Markkinat

SWOT-analyysi

Asiakkaat

Ostamiseen vaikuttavat tekijat
Asiakassegmentointi
Rahoitus

Oma paaoma

Vieras paaoma

Starttiraha

Markkinointi

Markkinoinnin toimintamuodot
Markkinoinnin kilpailukeinot
Markkinointimediat

Tuotenimi, tavaramerkki ja brandi

Yrityksen identiteetti ja imago

5 LIIKEIDEAN LUOMINEN

5.1 SWOT-analyysi
5.2 Kilpailijoita
5.3 Asiakkaat
5.4 Rahoitus
55 Markkinointi
55.1 Toimintamuodot ja kilpailukeinot
5.5.2 Segmentit ja mediat
5.6 Tuotenimi
5.7 Identiteetin luominen
6 POHDINTA

7 YHTEENVETO

LAHTEET

47
48
49
49
50
51
52
52
53
53
55
56
57
58
58

61
61
63
67
72
73
73
74
76
77

80
85
87



1 JOHDANTO

Asuminen linkittyy nykypaivana yha useampiin elaméan eri osa-alueisiin, ja
suomalaiset asuvat ja elavat yha vaihtelevimmissa olosuhteissa elamansa
aikana. Asunto on paikka, jossa ihmiset viettavat vapaa-aikaa, tekevat
toitd, juhlivat seka elavat tavallista arkea. (Tekes 2012.) Suomalaiset myos
muuttavat vuosittain yhd enemman. Kuntien véalinen muutto on kasvanut
vuodesta 2000 vuoteen 2014 yli 30 000 henkildlla ja kuntien sisainenkin
muutto yli 20 000 henkil6lla. (Tilastokeskus 2015, 2.)

Vaihtelevat elaméntilanteet ja asumismuodot vaativat uusia ratkaisuja
myo6s huonekaluilta. Vain yhta kayttdtarkoitusta palveleva huonekalu ei
kaikissa tapauksissa ole enaa toimiva ratkaisu, koska sen kayttoika
saattaa jaada lyhyeksi. Monikayttdisilla, muunneltavilla tai modulaarisilla
huonekaluratkaisuilla voitaisiin pidentd& huonekalun kayttikaa. Naista
lahtokohdista haluttiin lahted suunnittelemaan suomalaisten nyKkyisiin

tarpeisiin sopivampaa huonekalua.

Opinnaytetydssa tavoitteena oli suunnitella mahdollisimman
monikayttdinen, laadukas ja pitkaikainen huonekalu ensisijaisesti Suomen
markkinoille. Tarkoituksena oli kayttaa paéraaka-aineena massiivipuuta tai
puun eri jatkojalosteita. Tavoitteena oli lisaksi tutkia suunnitellun
huonekalun mahdollisuuksia menestya markkinoilla ja tdmén pohjalta
luoda tuotteen ymparille alustava liikeidea. Suunnitteluprosessi pyrittiin
toteuttamaan asiakaslahtoisesti, mutta Ioytamalla myds uusia kiinnostavia
nakoékulmia ja mahdollisuuksia huonekalun suunnitteluun. Tydssa haluttiin
keskittya erityisesti pohtimaan mahdollisia kehitysideoita ja tarkastelemaan
suunniteltua tuotetta realistisesta nakokulmasta, jossa siita jalostettaisiin

oikea prototyyppi ja lopulta varsinainen tuote.



2 HUONEKALUN MUOTOILU

2.1 Historia

Modernin huonekalun kehitys sivuaa modernin arkkitehtuurin seké
modernin teknologian kehitystd. Muutos huonekalujen valmistuksessa
modernimpaan suuntaan voidaan yhdistaa kolmeen tapahtumaan,;
Yhdysvaltojen itsendisyysjulistukseen vuonna 1776, ensimmaiseen
vesivoimalla toimivaan kehruukoneeseen, joka otettiin kayttéén vuonna
1775 ja Rankan Bastilji-linnoituksen valloitukseen vallankumouksessa
vuonna 1789. Ensimmainen askel kohti modernia huonekalumuotoilua oli
Biedermeier-tyyli, joka syntyi klassismista ja empiretyylista. (Mang 1978,
16.)

Naihin aikoihin sosiaaliset muutokset olivat mukana muokkaamassa
ihmisen tapaa rakentaa ja eldd. Sosiaalisen luokan nousu tai kokonaisen
valtion nousu nakyi arkkitehtuurissa ja huonekaluissa. Huonekalut
kuvastivat niiden omistajan sosiaalista asemaa ja toimivat avaimena

hanen persoonallisuuteensa. (Mang 1978, 16.)

1800-luvun muotoilu voidaan jakaa kahteen erilliseen osaan. Tarkeaa oli
tekninen edistyminen, uudet kehittyvat tuotantomenetelmat seké uusien
materiaalien kayttoonotto. Tarkeimpana pidettiin kuitenkin taiteellisuutta ja
sosiaalista tasa-arvoa, ja 1900-luvun alussa naiden arvojen pohjalta
syntyikin yhtenainen tyyli, Bauhaus. (Mang 1978, 22.)

Bauhaus loi Euroopassa hyvéaa alustaa, jonka vaikutteet alkoivat ndkya
1930-luvulla selkeasti. Suomalainen Artek ja tanskalainen Hansen loivat
modernin tavan kasitelld huonekalunvalmistusta, ja niiden tavoille syntyi
nopeasti huomiota my6és maailmanlaajuisesti. Bauhaus-tyylia ei koettu
en&a 1970-luvulla yhta suosituksi, joustavuuden ja muutoksellisuuden
tarpeen vuoksi. (Mang 1978, 28-31.)

Ruotsissa modernin huonekalusuunnittelun isé oli Carl Malmsten.
Malmsten piti tehtdavanaan suunnitella tuotteita, joilla kodit voitiin kalustaa

yhdistamalla kauneutta ja katevyytta. Han kaytti suunnittelussaan vanhoja



muotoja ja muokkasi niista 1900-luvun tarpeisiin sopivia. (Mang 1978,
128.) Tanskalaisen modernin designin perustaja oli Kaare Klint. Han oli
kiinnostunut englantilaisista huonekaluista ja teki tutkimuksia teoreettisista
periaatteista, seka fysiologisista tarpeista ja huonekalujen funktiosta.
Klintilla oli kriteereina tuotteen sopivuus kayttokohteeseen ja sen
yksinkertaisuus. Tavoitteena oli luoda ajattomia ja kaytanndéllisia tuotteita.
(Mang 1978, 130-131.)

Suomen itsendistymisen aikaan nuoria kasityolaisia alkoi kiinnostaa
suomen maalaiskulttuuri. Kun se sai viitteitd jugendista, alkoi uusi
suomalainen tyylisuunta, jota kutsuttiin kansallisromantiikaksi. Sen yksi

suurimpia edustajia oli Akseli Gallén-Kallela. (Mang 1978, 140.)

Tunnettu suomalainen muotoilija Alvar Aalto oli mukana luomassa
kansainvalista tyylia, mutta palasi usein muotoilun suomalaisiin
elementteihin. Aalto oli sitd mielta, ettéd ihmiskehon tulisi olla kosketuksissa
vain orgaanisten materiaalien kanssa. Han avasi ty6pajan, jossa kokeiltiin
erilaisia tapoja taivutella puuta. Nama tavat vaikuttivat Aallon

suunnitteluun ja nakyivat usein hanen huonekaluissaan. (Mang 1978,
142.) 1930-luvulla Alvar Aalto perusti vaimonsa kanssa Artekin. Sen
paatarkoituksena oli olla vain Aallon tuotteiden tuotantotehdas, mutta siita
syntyi my6s nykyaikaisten kalusteiden, kodin kalusteiden seka taiteen ja
teollisen taiteen keskus.

Nuorempi sukupolvi palasi kuitenkin myéhemmin my6haisesti
kansainvaliseen tyyliin. Joukkoon kuuluivat mm. limari Tapiovaara, Antti

Nurmesniemi ja Asko-yritys. (Mang 1978, 144.)

Toisen maailmansodan jalkeen Euroopassa oli tarkeda korjata sodan
aiheuttamat tuhot, jolloin Yhdysvalloista tuli huonekaludesignin johtava
maa. Siella Herman Miller oli suuri vaikuttaja. Han keskittyi taivuttamaan
vaneria moniulotteisesti ja ratkaisemaan ongelmia, jotka syntyivat

metallijalkojen kiinnityksesta taivutettuun vaneriin. (Mang 1978, 146, 151.)

1960-luvulla Eurooppa palasi mukaan uuden designin kehitykseen,

samalla kun kansainvélinen tyyli alkoi menettdd suosiotaan. Sité pidettiin



jaykkana ja elottomana. Italiassa alettiin valmistamaan veistoksellisia
tuotteita, jotka olivat taysin kansainvalisen tyylin vastakohtia. Niitd pidettiin

leikkisin& ja spontaaneina. (Mang 1978, 158-161.)

Vuonna 1946 tulivat ensimmaiset huonekalut, joissa kaytettiin muovia.
Istuimet olivat muovia, mutta tuolien jalkoina toimivat metalliset osat.
Italiassa alettiin kehittdd valmistustapaa tadysmuoviselle tuolille, koska siita
ajateltiin pystyttavan muotoilemaan juuri ihmiskeholle sopiva tuote.
Muoviset tuotteet olivat kevyitad ja niiden kauniit varivaihtoehdot kiehtovia.
Muovituoleista tulikin nopeasti kansainvélinen trendi. Yhta nopeasti
huomattiin muovin kuitenkin soveltuvan vain tuolien muotoiluun, silla
materiaali rajoitti rakenteen kokoa. Suurempien huonekalujen rakenteisiin

puun ja metallin koettiin soveltuvan paremmin. (Mang 1978, 165-166.)

2.2 Nykyhetki ja tulevaisuus

Vaikka 1900-luvulla muovi onnistui keréamaan ihmisten suosion, on
kuitenkin puu pystynyt palaamaan ainakin pohjoismaalaisten suosioon
huonekalumuotoilussa. Puu on aina ollut materiaalina vaikuttamassa
suomalaiseen designiin ja arkkitehtuuriin. Jokaisella maalla voidaan sanoa
olleen oma suosikki puulaji, ja suomalaisille se on ollut koivu. (Englund &
Schmidt 2003, 14-16.)

Alvar Aallon aikanaan kehittdma tekniikka, jossa puuta taivutetaan hoyrylla
ja lammolla, on kaytdssa huonekalujen valmistuksessa edelleen (Englund
& Schmidt 2003, 18). Kaarinassa Huonekalutehdas Korhonen valmistaa
designhuonekaluja, joihin kuuluvat mm. Artekin tuotteet. Alvar Aallon
tunnettu Paimio-tuoli on yksi esimerkki edelleen valmistettavasta Aallon

suunnittelemista tuotteesta. (Koskisen Oy 2016a.)



KUVA 1. Alvar Aallon Paimio-tuoli vuodelta 1932 (Artek 2016).

Nykyaan kodeissa kaytetddn paljon huonekaluja, jotka toimitetaan
kuluttajalle irtonaisina osina pienessa paketissa. Kuluttajan tehtavana on
koota huonekalu itse. (Ranta 2012.) Koottavat huonekalut ovat nousseet
suosioon niiden edullisuuden vuoksi. Kun huonekalut kootaan tilassa
johon ne jaavat, ne voidaan pakata pieniin laatikkoihin, joissa huonekalut

saadaan kotiin helposti portaista ja oviaukoista. (Flat Pack Mates 2014.)

Laulumaa huonekalujen konseptipaallikko Jari Tuhkanen kertoo itse
koottavien huonekalujen olevan yleistyneempia varsinkin suuremmissa
kaupungeissa. Pienemmissa kaupungeissa tuotteita kuljetaan enemman
kotiin valmiiksi kokoonpantuna. Kotona koottavia tuotteita l0ytyy
suomalaisiakin, mutta kilpailijana on Ikea, joka on pystynyt
maailmanlaajuisuutensa vuoksi pitamaan hintoja hyvin alhaalla. Tuhkasen
mukaan kotimaiset tuotteet kotimaan markkinoilla ei koskaan tule

yltdmaan samaan. (Ranta 2012.)

Tulevaisuudessa on odotettavissa sisustustarpeen lisaantyvan samalla
kun tarve yksilolliseen sisustukseen kasvaa. Samalla myos kotimaisesti
valmistettujen tuotteiden suosion uskotaan nousevan. Vaestonrakenteen
muutoksessa tydikainen vaesto vahenee, johon yritysten tulisi varautua

esimerkiksi ulkoistamalla toimintojansa tai investoimalla



automaatiotekniikkaan tehtailla. Maahanmuuttajien ansiosta
tulevaisuudessa voidaan rekrytoida enemman ulkomaalaistaustaista
tyovoimaa, joilta voidaan saada erilaisia ideoita valmistukseen, seka

kansainvalisia kontakteja. (Loukasmaki 2013.)

2.3 Muotoilun suunnitteluprosessi

Tuotteen suoraviivainen suunnitteluprosessi lahtee liikkeelle ideoinnilla.
Ideointivaiheessa on tarkoituksena tuottaa ideoita ja ajatuksia

mahdollisimman paljon. Tuotteita tai niiden valmistusmahdollisuuksia ei
tassa vaiheessa tarvitse miettia yhtaan pidemmalle, pelkka idea riittaa.

Syntyvéat ajatukset kannattaa luonnostella paperille.

Ideoinnin jalkeen luonnoksia tarkastellaan kriittisemmin. Tarkoitus on
pohtia, onko tuote sopiva sen kayttokohteeseensa ja voidaanko toteuttaa.
Tarkastelun ja pohdinnan tarkoituksena on lopulta paatya yhteen ideaan,

jota aletaan suunnitteluprosessissa eteenpain.

Jatkokehittelyssa valittua ideaa muovataan lopulliseen muotoonsa, jolloin
tuotteelle maaritellaan muoto, mitat ja materiaalit. Tarkeaa on
yksinkertaistaa ja viimeistella tuote, jotta se voidaan valmistaa.
(Tampereen kaupunki 2013.) Onnistuneelle muotoilulle 16ytyy useita

tunnusmerkkeja, joita on listattu alla:

e hyoddyllisyys

e turvallisuus

e kayttokelpoisuus ja ergonomisuus

e elinian pituus

e ekologisuus

e rakenteiden, materiaalien ja kokonaisuuden laatu
e kyky houkutella ihmista (Ikonen & Vainikka 2016).

Tuotteesta tehdaan piirustukset, joista ilmenee kaikkien osien koko ja
niiden suhteet toisiinsa. Osien mittojen taytyy nakya kuvassa tai erillisessa

luettelossa, jonka piirustuksen pohjalta tuotteen tulee olla valmistettavissa.



Suunnitelman ja piirustusten valmistuttua paastaan viimeiseen
vaiheeseen, eli valmistukseen. Prototyypin valmistuksessa on viela varaa
muuttaa tuotetta, jos sille tulee tarvetta. Mahdollisten muutosten tulisi
[6ytya suunnitelmasta ja piirustuksista. Jos piirustuksesta I6ytyy
mittavirheitd, nekin voidaan prototyyppivaiheessa viela korjata. Koko
suunnitteluprosessi on kuvattu alla olevassa kuviossa 1. (Tampereen
kaupunki 2013.)

Valinta

Jatkokehittely

Suunnitelman piirtaminen

Valmistus

KUVIO 1. Suoraviivainen suunnitteluprosessi (Tampereen kaupunki 2013).

Tuotteen suunnittelu ei kuitenkaan aina toimi taysin suoraviivaisesti.
Kaytdssa on myos spriraalimalleja, jonkalainen on esimerkiksi Pahlin ja
Beitzin (1984) esittdma insinddrien suunnitteluprosessi. Malli on syklinen
ja iteratiivinen, eli suunnitteluvaihetta toistetaan useaan kertaan. Kolmas
malli suunnitteluprosessiin on Seitamaa-Hakkaraisen (1994; 1997; 2000;
2001) kahden ongelma-avaruuden malli, jossa tulee esille visuaalisuuden

ja teknisyyden valille syntyva vuorovaikutus. (Kosonen 2014.)

Muotoilutoimisto IDEO on kehitellyt oman suunnittelumallinsa. IDEOnN
kehittAmassa prosessissa havainnoidaan kayttajaa ja tuotteen kayttoa.
Suunnittelijat uppoutuvat kayttajan tilanteeseen ja luovat nopeasti ideoita
visualisoimalla ja mallintamalla. (Jarvinen & Nieminen 2001, 6, Kososen
2014 mukaan.)



2.4 Materiaalien kayttdé huonekalussa

Huonekalujen valmistuksessa teknologian kehitys on néakynyt selkeésti
my0Os materiaalien kehityksessa. Materiaalien valinta vaikuttaa oleellisesti
huonekalun muotoon, tyyliin ja tunnelmaan. Sita valittaessa on hyva
selvittaa ainakin materiaalin sopivuus hinnan, ty6stettavyyden, lujuus
ominaisuuksien ja ulkoisen ilmeen kannalta. Materiaalien kirjo on talla
hetkella teknologian ansiosta suurin kautta aikojen. Huonekaluissa

kaytettavat materiaalit voidaan jakaa teollisesti tuotettuihin materiaaleihin

: : Synteettiset
Teollisesti
tuotetut

materiaalit
Huonelaluiss
kaytettavat

ja luonnonmateriaaleihin. (Bond & Conran 1999, 25.)

materiaalit “

Luonnon-

materiaalit Luonnon-
kuidut

KUVIO 2. Yleisimmat huonekaluissa kaytettavat materiaalit.

Alaotsikoissa 2.4.1-2.4.4 kasitellaan tarkemmin tyypillisia huonekaluissa
kaytettavia materiaaleja. Kaikkien naiden materiaalien lisdksi huonekalujen
valmistusprosessissa kaytetdan paljon erilaisia limoja, maaleja, lakkoja ja
pinnoitteita (Opetushallitus 2016).



2.4.1 Puu

Puuta on kaytetty tuotteiden valmistamiseen ajanlaskun alusta saakka, ja
se on edelleen yksi tarkeimmista raaka-aineista huonekalujen
valmistuksessa. Ajan saatossa on kehitetty lukuisia synteettisia
materiaaleja, mutta puu on pystynyt vakiinnuttamaan paikkansa tarkeana
raaka-aineena muiden materiaalien joukossa. (Ashby & Johnson 2002,
231-232))

Materiaalina puu on edullinen, ja se tarjoaa kayttajalleen monipuolisen
yhdistelman erilaisia ominaisuuksia. Se on hyvin jaykka, vahva ja kestava
materiaali omaan painoonsa nahden. Raaka-aineena puu on helposti
tyostettavissa ja muovattavissa. (Ashby & Johnson 2002, 232.) Lisaksi
puusta valmistetut tuotteet ovat aina yksilollisia pinnan rakenteen ja
varisavyjen vaihteluiden ansiosta (Opetushallitus 2016). Puu on uusiutuva
luonnonmateriaali, joka sitoo itseensa hiilta koko elinkaarensa ajan.
Puusta valmistettavilla huonekaluilla saadaan pidennettya puun elinikaa,

jolloin my@s siihen sitoutuvan hiilen varastointiaika kasvaa. (Puuinfo 2010.)

Huonekaluissa kaytettavat puuraaka-aineet voidaan luokitella kahteen
ryhmaan: massiivipuutuotteisiin ja levytuotteisiin. Massiivipuun, eli
sahatavaran kayttoé on heikentynyt, ja levytuotteita kaytetaan
huonekaluteollisuudessa yha enemman. Huonekalussa kaytettavia
yleisimpid levytuotteita ovat kova kuitulevy, MDF-levy (Medium Density

Fibreboard) ja vaneri. (Opetushallitus 2016.)

Kova kuitulevy ja MDF-levy valmistetaan kosteasta puusta, joka on
jauhettu kuiduksi korkeassa lampdtilassa. Kova kuitulevy on kuitulevyista
tiheintd, ja MDF-levy eroaa tiheytensa lisdksi muista kuitulevyista
valmistusmenetelméasséaan. (Puuproffa 2016a.) Suomessa vanerin
paaraaka-aineita ovat koivu ja kuusi. Tavallisessa
vanerinvalmistusprosessissa néista puulajeista valmistetaan ensin
puuviiluja, jotka sen jalkeen liimataan syysuuntaan ristikkain ja puristetaan

puristimessa vanerilevyksi. (Puuproffa 2016b.)
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KUVA 2. Vasemmalla kuitulevya ja oikealla vanerilevya (Puuproffa 2016a,;
Puuproffa 2016b).

2.4.2 Muovit

Muovit ovat hiiliatomiketjuista koostuvia synteettisesti valmistettuja
materiaaleja. Muoveja valmistetaan polymeereistd, jotka ovat isoja
ketjumaisia molekyyleja. Polymeerit taas koostuvat pienemmista
molekyyleista eli monomeereistd. Muovien ominaisuuksiin vaikuttavat
polymeerien tavat liittya toisiinsa seka erilaisten monomeerien toistuvuus
hiiliatomiketjussa. (Muoviteollisuus Ry 2013a.) Monipuolisia ominaisuuksia
lopulliseen muovituotteeseen saadaan seostamalla polymeereihin
valmistusvaiheessa erilaisia lisé-, lujite- ja tayteaineita. (Muoviteollisuus Ry
2016a). Muovien suosio perustuu sen saavutettavissa olevien
ominaisuuksien laajaan kirjoon, materiaalin helppoon muovattavuuteen

seka sen lukuisiin eri varimahdollisuuksiin (Ashby & Johnson 2002, 177).

Huonekaluissa muoveja kaytetdan usein niiden osissa, kuten istuimissa,
kasi- ja selkanojissa. Liséksi kokonaisia huonekalun runkoja valmistetaan
muovista. (Opetushallitus 2016.) Muovista valmistettuja huonekaluja ja sen
osia valmistetaan usein kestomuoveista, jotka ovat lammon avulla
muovattavissa monilla tavoilla (Bond & Conran 1999, 33). Kestomuoveja
voidaan muovata uudelleen lammon avulla, ja sen vuoksi niitd on
mahdollista usein kierrattaéd (Ashby & Johnson 2002, 177-1778).

Yleisimpiéa tapoja muovata kestomuoveja ovat rotaatio- ja
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ruiskuvalutekniikat seka tyhjiomuovaus (Bond & Conran 1999, 33).
Tyhjiomuovaustekniikassa muotin paalle asetettu lammitetty muovilevy
imetaan muotin pintaan tyhjiopaineen avulla. Rotaatiovalutekniikkaa
kaytettdessa muovijauhe kaadetaan koneeseen, joka pydrittda umpinaista
metallimuottia kahden akselin avulla. Koneessa muovijauhe sulaa muottiin
kiinni ja muotoutuu kappaleeksi. (Muoviteollisuus Ry 2016b.) Yleisimmin
kéaytetyssa ruiskuvalutekniikassa sulatettu kestomuovi puristetaan paineen
avulla metalliseen muottiin, jossa se jaahtyessadn muotoutuu kappaleeksi
(Bond & Conran 1999, 33). Muovista voidaan lisaksi valmistaa tuotteita tai
kappaleen osia 3D-tulostimilla. Tulostusta ennen tuotteesta on
mallinnettava kolmiulotteinen kuva, jonka perusteella siita voidaan tulostaa
valmis kopio kuvasta. 3D-tulostukseen on kehitetty useita eri tekniikoita
(3D Printing 2016.)

Huonekaluissa muovia kaytetddn lisaksi huonekalujen pinnassa
pinnoitekalvoina ja laminaatteina. Talla tavoin huonekalujen kulutuksen- ja
kemikaalien kestavyytta voidaan parantaa. (Opetushallitus 2016.)
Huonekalujen pehmusteissa ja patjoissa kaytetddn muovista
valmistettavaa vaahtomuovia, joka on polyuretaanivaahtoa, jonka
tilavuudesta yli 90 % on ilmaa. Vaahtomuovilaatuja on kehitetty lukuisia,
jotta ne on saatu soveltumaan kayttotarkoituksiinsa mahdollisimman hyvin.
(Muoviteollisuus Ry 2013b.)

2.4.3 Tekstiilit

Tekstiileita kayttamalla huonekaluihin saadaan vareja, kuvioita, erilaisia
rakenteita seka pehmeytta. Tekstiileitd kaytetdan eniten sohvissa,
sangyissa ja nojatuoleissa, koska niiden tarkoituksena on rentouttaa
kayttgjadnsa. Tekstiilit tuovat huonekaluun tarvittavaa mukavuutta ja

pehmeytta. Tekstiilit voidaan jakaa synteettisiin- ja luonnonkuituihin.

Luonnonkuiduista yleisimmin huonekaluissa kaytetaan villaa, pellavaa ja
puuvillaa. (Bond & Conran 1999, 35.) Lisaksi istuinhuonekaluissa
kaytetaan paljon nahkaa (Opetushallitus 2016). Nahka on kallis mutta

hyvin laadukas ja kaytannollinen materiaali, jonka ulkondkd vain paranee
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vanhetessaan. (Bond & Conran 1999, 37). Villaa on helppo véarjata, ja silla
saadaan halutessa kudottua ja kuvioitua rakennetta huonekalujen
verhoiluun. Se on tahroja hylkivd materiaali seka hyvin kulutusta kestava.
Puuvilla on ndista kolmesta luonnonkuiduista edullisin, mutta sen tekniset
ominaisuudet ovat heikommat kuin villalla. Tahrat tarttuvat puuvillaan
helpommin, eikéd se kesta kulutusta samalla tavalla. Puuvillan
monipuolisuutta liséa se, etté siihen on helppo painattaa kuvioita. (Bond &
Conran 1999, 35.)

Synteettisten kuitujen kehittyminen on luonut tekstiileille monipuolisempia
ominaisuuksia, kuten lisda venyvyytta. Venyvyydella on etenkin pystytty
vahentdma&an saumojen maaraa huonekaluissa. (Bond & Conran 1999,
35.) Yleisimpia synteettisia huonekaluissa kaytettavia tekstiileita

huonekaluissa ovat nylon, polyeetteri ja polyesteri (Opetushallitus 2016).

2.4.4 Muut materiaalit

Metallia kaytetddn huonekaluissa usein toiminnallisissa osissa, kuten
lukoissa, saranoissa, vetimissa ja kiinnikkeissa. Siita voidaan myoés
valmistaa kokonaisia huonekaluja. Metallia kaytetdan usein huonekalujen
koristeellisissa osissa. Kokonaan metallista valmistetuista huonekaluista
yleisimpiad ovat puutarhakalusteet. Huonekaluissa useimmiten kaytettavia
metalleja ovat alumiini, kupari, rauta seka ruostumaton teras. Kaikilla
metalleilla on yksildlliset ominaisuudet, yhta lailla kuten erilaisilla muoveilla
tai puulajeilla. (Bond & Conran 1999, 31.)

Huonekalujen valmistamisessa kaytetdaan jonkun verran myos lasia ja
lasikuitua (Opetushallitus 2016). Lasikuitu on nestemaisestéa hartsista
lasisilla saikeilla lujitettua materiaalia, joka kovetetaan muotissa oikean
muotoiseksi. Lasikuitu on suhteellisen halpa materiaali muovata, ja siitéa
voidaan valmistaa suuriakin tuotteita. Sita valmistettaessa syntyy kuitenkin
vain yksi tasainen pinta ja muiden pintojen tydstaminen samanlaisiksi on
suhteessa kallista. (Bond & Conran 1999, 33.)
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2.5 Huonekaluille asetetut vaatimukset Suomessa

Huonekaluille asetetut pakolliset vaatimukset liittyvat Iahinn& huonekalujen
turvallisuusvaatimuksiin. Turvallisuusvaatimukset ovat saadetty lailla, ja
niita jokaisen huonekaluja valmistavan yrityksen tulee noudattaa. Lakien
lisdksi on laadittu useita standardeja, sertifikaatteja ja ymparistomerkkeja,
jotka ovat huonekalujen valmistajille vapaaehtoisia mutta usein imagon

kannalta suotavia. (Tukes 2016.)

2.5.1 Turvallisuusvaatimukset

Suomessa huonekalujen turvallisuutta valvoo Turvallisuus- ja
kemikaalivirasto Tukes. Tukesin mukaan: "Huonekalujen pitda tayttaa
kuluttajaturvallisuuslainsdadannon yleiset turvallisuusvaatimukset, ts. ne
eivat saa aiheuttaa vaaraa kuluttajan terveydelle tai omaisuudelle.”
Huonekaluille asetettuihin tarkeimpiin turvallisuusvaatimuksiin liittyvia

tekijoita on esitetty alla olevassa kuviossa 3.
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Kayttoohjeiden Rakenteen
selkeys kestavyys

Huonekekalujen
turvallisuusvaati-
muksiin liittyvia

tekijoita
Huonekalun
tasapainoisuus

Materiaalit

Valmistuksessa
Materiaalien kaytetyt
paloturvallisuus materiaalit ja
lisdaineet

KUVIO 3. Suomessa kaytettavien huonekalujen turvallisuusvaatimuksiin

liittyvia tekijéita.

Huonekaluja myytaessa on pakkaukseen sisallytettava suomen ja ruotsin

kielella tiedot seuraavista asioista:

e Kkauppatavaran nimi
o tarpeelliset ohjeet ja varoitukset
e sisdllon maara

e tuotteen valmistajan nimi

Kaytto- ja kokoamisohjeiden esittdminen mahdollisimman tarkasti ja
selkeasti on tarked osa tuotteen turvallisuutta. Kayttéohjeen taytyy sisaltaa
osaluettelo kaikista pakkauksessa olevista osista seka selkeilla kuvilla ja
niitd selventavilla teksteilla varustetut kokoamisohjeet. Tuoteselosteet,

joista l6ytyy tarkempia tietoja esimeriksi materiaaleista tai
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pinnankasittelyaineista, ovat vapaaehtoisia valmistajien kannalta mutta
helpottavat kuluttajaa arvioimaan paremmin tuotteen ominaisuuksia ja
kestavyytta. (Tukes 2016.)

Huonekalujen paloturvallisuuteen liittyy paljon vaatimuksia. Pehmustetuille
istuinhuonekaluille niitd on s&édetty asetuksen 479/1996 mukaisesti. Lain
2. pykalan mukaan huonekalun taytyy tayttaa standardin SFS-EN 1021-1
mukaisen kokeen paloturvallisuusvaatimukset, jossa sen pehmusteet eivat
saa syttya palavasta savukkeesta testin aikana. Paloturvallisuus voidaan
kuitenkin osoittaa myds muulla luotettavalla tavalla. (Tuoteturvallisuuslaki
479/1996, § 2.) Erilaisille patjoille on saadetty asetus 1360/1996, jonka
lain 2. pykalan mukaan standardin SFS-EN 597-1 mukaan tehdyssa
kokeessa, patjassa olevat materiaaliyhdistelmat eivat saa syttya palamaan
testissa kaytetysta savukkeesta. Paloturvallisuus voidaan tassékin
tapauksessa osoittaa myos jollain muulla luotettavalla tavalla.
(Tuoteturvallisuuslaki 1360/1996, § 2.) Paloturvallisuusvaatimuksen lisaksi
riittavat lujuusominaisuudet ovat tarkeassa osassa huonekalun

tuoteturvallisuutta arvioitaessa (Metso 2016).

Saadosten lisdksi on kehitetty lukuisia eurooppalaisia standardeja, jotka
on hyvaksytty huonekalujen turvallisuusominaisuuksiksi. Standardit eivat
kuitenkaan velvoita toiminnanharjoittajia samalla tavalla, kuin
lainsaadannoét. Suomessa Suomen Standardisoimisliitto SFS vastaa

standardeista ja myy niita eri alojen yrittgjille.

Vastuu huonekalujen turvallisuudesta on ensisijaisesti
toiminnanharjoittajilla, eli tuotteiden valmistajilla, maahantuojilla sekéa
myyjilla. Toiminnanharjoittajilla on huolellisuusvelvoite, jolla
toiminnanharjoittaja sitoutuu ennaltaehkdisemaan mahdollisia vahinkoa
aiheuttavia tilanteita. Liséksi on olemassa ilmoitusvelvoite, jonka avulla
toiminnanharjoittajat on velvoitettu ilmoittamaan viranomaisille, jos heidan

tuotteissaan ilmenee vaaratekijoitéa. (Tukes 2016.)
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2.5.2 Ymparistomerkit

Ymparistomerkit on laadittu ensisijaisesti kuluttajia varten, jotta tuotteiden
ymparistvaikutuksista on mahdollista viestia kuluttajille mahdollisimman
selkedsti. Ymparistomerkinnalla pyritddn auttamaan kuluttajaa valitsemaan
tuote, joka on eettisesti parempi vaihtoehto, kuin muut vastaavat tuotteet
samassa tuoteryhmassa. Pohjoismainen ymparistomerkki seka EU-
ymparistomerkki ovat viranomaisten valvomia positiivisia
ymparistomerkkeja, jotka voidaan myontdd myds huonekaluille. Merkit
myonnetdan aina maaraajaksi, ja ne ovat yritykselle vapaaehtoisia.
Ymparistomerkeilla yritykset pyrkivat nostamaan imagoaan
ymparistoystavallisena yrityksenda. (Valimaki 2016, Kuluttajaliiton 2016

mukaan.)

Huonekalulle voidaan myontaa Pohjoismainen ymparistomerkki eli
Joutsenmerkki, jonka tavoitteena on edistdd ympariston kestavaa
kehitysta (Joutsenmerkki 2016a). Joutsenmerkin kriteereita laadittaessa
on otettu huomioon huonekalun koko elinkaaren aikana aiheutuvat

ymparistokuormitukset. Joutsenmerkilla merkityissa huonekaluissa on:

e asetettu vaatimuksia kaytetyn raaka-aineen kaytolle

e asetettu vaatimuksia sertifioidun puun kaytdlle

e rajoitettu formaldehydip&éstojen maaraa levyissa

e minimoitu terveydelle ja ymparistolle haitallisten aineiden kayttéa
e Kkierratetty materiaaleja

e alhaisemmat energia- ja iimastovaikutukset

e korkea laatu

e hyvat kayttbominaisuudet (Joutsenmerkki 2016b).

Euroopan unioniin kuuluvilla mailla on yhteinen EU-
ymparistomerkkijarjestelma, jonka tarkoitus on tukea kestavaa kulutusta ja
tuotantoa tuotteita valmistettaessa. Merkkid kutsutaan EU-kukaksi, ja se
on kaytdssa myos Islannissa, Liechtensteinissa, Norjassa ja Sveitsissa,
vaikka maat eivat kuulu Euroopan unioniin. EU-kukka voidaan myontaa

10-20 %:lle jokaisessa tuoteryhmassa. (EU-ymparistomerkki 2016a.)
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Vaatimukset merkin saamiselle laaditaan tuoteryhmittain
asiantuntijaryhmissa. Niité laadittaessa on huomioitava jarkeva
energiankulutus, kestavan metsahoidon kriteerit, maaperan
pilaantumiseen liittyvét seikat, seka syntyvat paasto- ja jatemaarat. (EU-
ymparistomerkki 2016b.) EU-ymparistomerkki voidaan myontaa
huonekaluissa tuoteryhmalle, jonka kriteerit on laadittu puisille
huonekaluille. Liséksi tekstiilituotteille on laadittu oma tuoteryhma ja
kriteerit. (EU-ymparistomerkki 2016c¢.)

Viranomaisten valvomien merkkien lisaksi huonekaluillekin voidaan
myontaa epavirallisia merkkeja. Metsaalalla kaytetdan FSC- ja PEFC-
sertifikaatteja, joita voidaan myontda huonekaluissa kaytettavalle
puutavaralle. FSC on kansainvalinen metsia sertifioiva jarjesto, joka toimii
kattavasti eri maanosissa. FSC-sertifikaatti kertoo, etta metsa on
vastuullisesti hoidettua ja FSC-merkityt tuotteet tulevat ekologisesti hyvin
hoidetuista metsista. (Valimaki 2016, Kuluttajaliiton 2016 mukaan.) PEFC-
sertifikaatti takaa sen, etta sertifikaatin piiriin kuuluvia metsia hoidetaan
kestavan kehityksen periaatteilla. Yrityksessa PEFC-merkityt tuotteet ovat
peréisin sertifioiduista metsista, ja kaikilla sita jalostaneilla yrityksilla on
jarjestelmén mukainen alkuperan seurantajarjestelma. (PEFC Suomi
2016.) PEFC on my6s monien kehittyneiden metsasertifiointijarjestelmien
yhteinen toimija.

Naiden ymparistomerkkien lisaksi on lukuisia epavirallisia ulkomaalaisia
ymparistomerkkeja, joita voidaan myontaa huonekaluille tai huonekaluissa
kaytettaville tekstiileille. (Valimaki 2016, Kuluttajaliiton 2016 mukaan.)

2.6 Tekninen suojaus

Kun tuotteesta on idea, joka halutaan pitaa itsellaan, paras tapa on
tuotteen salassapito. Talloin kilpailijoiden ei anneta tietaa ideasta mitaan ja
asiaa tyostetddn salassa luotettujen henkildiden kanssa. Silloin kun idea
alkaa oikeasti esimerkiksi muodostua ratkaisuksi, esineeksi tai

menetelmaksi, keksija voi hakea tuotteelle yksinoikeutta.
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Immateriaalioikeudet maarittavat henkilon tai yrityksen omistusoikeuden
aineettomiin asioihin eli esimerkiksi ideointiin. Jotkut oikeudet ovat
automaattisia, kuten saveltdjan saamat tekijanoikeudet. Teollisoikeudet
taas hankitaan uudelle keksinndlle, tuotteelle tai designille.
Teollisoikeuksilla suojataan tuotteet kilpailijoiden kopioinnilta. Teollisia

suojauskeinoja on erilaisia, ja niiden ulottuminen tuotteisiin vaihtelee.

Tuotteen suojaus ei aina tarkoita sita, ettd kilpaileva taho ei kopioi ideaa
itselleen. Patentti- ja rekisterihallitus myontaa rekistereité ja suojia, mutta
valvontaa se ei hoida. Suojan haltija on itse vastuussa markkinoiden ja
kilpailijoiden seuraamisesta. Jos suojan antamia oikeuksia loukataan,

haltijan taytyy itse se saada selville. (Yritys-Suomi 2016a.)

Keksint6ja voidaan myos lisensoida, jossa omistaja maksua vastaan antaa
oikeudet jollekin toiselle taholle kayttaa hanen keksint6dan. Talloin

omistusoikeus jaa edelleen lisenssin antajalle. (Tuotevayla 2015.)

2.6.1 Tavaramerkkisuoja

Tavaramerkkisuojalla varmistetaan kayttooikeus tuotteen tunnukseen.
Tunnus voi olla muun muassa kuvio, sana tai kirjain, ja sen pitaé olla
mahdollista esittaa graafisesti. (Holopainen & Levonen 2008, 92.)
Tavaramerkin rekisterdinnin jalkeen vain rekisterdinnin haltija on
Suomessa oikeutettu kayttdamaan kyseessa olevaa tavaramerkkia (Yritys-
Suomi 2016a). Tavaramerkin rekisterointi voidaan tehda, kun tavaramerkki
ei muistuta jo olemassa olevia merkkeja, sdadetyt maksut on maksettu ja
hakemuksen asettamia maarayksia on noudatettu. Hakemuksen kasittely
vie noin viisi kuukautta ja rekisterdinnista paatoksen tekee Patentti- ja

rekisterihallitus. (Holopainen & Levonen 2008, 93.)

2.6.2 Mallisuoja

Tavaramerkkisuojan tavoin mallioikeudella haetaan suojaa, joka antaa
suojan haltijalle yksinoikeudellisen kayton. Mallisuojalla haetaan kuitenkin

suojaa johonkin uuteen tuotteeseen tai vain tuotteen osaan. Talléin suojan
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saa aina jokin konkreettinen tuote. Mallisuoja ei kuitenkaan kata kaikkia

osia, kuten liitososia.

Mallioikeuden rekistergintia voidaan hakea, kun tuote on uusi, omanlainen,
luovan tyon tulos ja muodolliset edellytykset, kuten maksut, on suoritettu.
Patentti- ja rekisterihallitus mydntaa rekisteréinnin myds mallioikeudelle.
Kun mallisuojan rekisteréintid haetaan, se on voimassa kerrallaan viisi
vuotta. Rekisterdinti& voidaan uusia, mutta suoja-aika paattyy kuitenkin 25

vuoden jalkeen. (Holopainen & Levonen 2008, 86-88.)

On olemassa my6s hyddyllisyysmallisuoja, joka muistuttaa patenttia.
Hyddyllisyysmallisuojaa kaytetdan tapauksissa, joissa tuote ei tayta
patentin vaatimia kriteereitd. Hy6dyllisyysmallisuojan ja patentin ero on
niiden keksinndllisyyden tasossa, joka patentilla on korkeampi.
Hyodyllisyysmallioikeus myénnetdan vain kymmeneksi vuodeksi.
(Holopainen & Levonen 2008, 89.)

2.6.3 Patentti

Patenttia haetaan uudelle keksinnoélle, joka on tuote, tekninen ratkaisu,
laite tai menetelma. Se joka hallitsee patenttia voi kieltdd muita sen
ammattimaisen kayton. (Yritys-Suomi 2016a.) Jotta patentti voidaan
myontaa, tuotteen tulee olla taysin ennennakematon, siina pitaa olla
keksinndllisyytta tietyn verran ja keksinnéllisyyden tulee olla muista
eroavaa, seka tuotteella tulee olla teknista tehoa eli tuotteen on toimittava

suunnitelman mukaisesti. (Holopainen & Levonen 2008, 81-82.)

Patentin hakuprosessi on muita pidempi. Jo ennen hakemuksen tekemista
kannattaa suorittaa tutkimus, jolla selvitetaan, onko tuote kuitenkaan ihan
uusi. Hakemuksen lahettdmisesta prosessi kestéaa viela noin 2—2,5 vuotta.
Jos patenttia haetaan Suomessa, se on voimassa vain Suomessa ja
korkeintaan 20 vuotta. (Holopainen & Levonen 2008, 83-84.)
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3 HUONEKALUN SUUNNITTELUPROSESSI

3.1 Ideointivaihe

Huonekalua lahdettiin suunnittelemaan viitekehyksen mukaisesti.
Tarkoituksena oli suunnitella mahdollisimman monipuolinen huonekalu
ensisijaisesti Suomen markkinoille. Huonekalusta haluttiin saada
ominaisuuksiltaan mahdollisimman kestava ja laadukas, seka naiden
ominaisuuksien avulla myds pitkaikainen. Paaraaka-aineena oli

tarkoituksena kayttaa puuta.

Suunnitteluprosessi aloitettiin ideointivaiheella, jossa ideoitiin vapaasti
annetun viitekehyksen sisalla. Ideointivaiheessa kaytiin lapi huonekalulle
viitekehyksen mukaan asetettuja vaatimuksia. Muotoutuneiden ideoiden
pohjalta suunniteltiin erilaisia luonnoksia huonekalusta. Lopuksi
syntyneisté luonnoksista valittiin sopivin vaihtoehto suunnitteluvaiheeseen,

jossa luonnosta lahdettiin suunnittelemaan varsinaiseksi huonekaluksi.

3.2 Ideointia

Ideointivaiheessa huonekalua ideoitiin ensin monipuolisuuden
nakokulmasta. Monipuolista huonekalusta pohdittaessa avainsanoiksi
nousivat monikayttoisyys ja muunneltavuus. Naita kahta termia
pohdittaessa ideointiin nousi mukaan idea huonekalusta, jolla olisi monta
erilaista funktiota. Erilaisia kayttttarkoituksia omaavien huonekalujen

tarkeimmaksi yhteiseksi ominaisuudeksi nousi ideoinnissa muunneltavuus.

Muunneltavuuden pohjalta suunniteltavaa huonekalua ideoitiin
koostuvaksi monesta pienemmasta osasta, joita voitaisiin yhdistella
toisiinsa muodostamalla erilaisia kokonaisuuksia. Taméan idean avulla
ajateltiin kayttajien saavan yksilollisempia huonekaluja. Lisaksi
pienemmista osista koostuvan muunneltavan huonekalun ideoitiin olevan
mahdollisesti uudelleen koottava, jotta sité olisi mahdollista muunnella
asiakkaan muuttuvien kayttétarpeiden mukaisesti. Huonekalun

muunneltavuuden koettiin lisdévan sen kayttdikaa, koska huonekalua olisi
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mahdollista muokata muuttuvan elamantilanteen mukaan kayttajalle
sopivaksi. Termistéa monipuolisuus syntynytta ideoinnin etenemista on
kuvattu kuviossa 4.

Monipuolinen huonekalu

Muunneltava ja monikayttdinen

Monta funktiota

Koostuu osista

Uuudelleen koottava

KUVIO 4. Huonekalun ideoinnin eteneminen monipuolisuus -termin

pohjalta.

Materiaalivalintoja pohdittaessa puun rinnalle ideoitiin myds muita
materiaaleja. Materiaaleja pohdittaessa mietittiin lopullista ulkonakoa seka
laatuun liittyvia tekijoitd. Tekstiilien lisddminen tuotteeseen koettiin
rajoittavana tekijana, koska se rajoittaisi suunnittelun helposti vain
istuinhuonekaluihin tai séankyihin. Metallisten yksityiskohtien lisdadminen

huonekaluun koettiin puun rinnalla liian kylmé&né ja kovana vaihtoehtona.

Innostusta herétti eniten muovin yhdistaminen puuhun. Mahdollisilla
muovisilla osilla koettiin suunniteltavaan huonekalun saavan uusia
varivaihtoehtoja ja monipuolisuutta. Muovia ideoitiin lisattavaksi
mahdollisesti huonekalun yksittaisiin osiin, litoksiin tai pinnoitteena puusta

valmistettujen osien pintojen paalle.

Suomen markkinoille suunniteltavan huonekalun ulkon&kd haluttiin pitaa
alusta alkaen skandinaaviseen tyyliin yksinkertaisena. Ideointivaiheessa

suunniteltiin, ettd huonekalussa kaytettaisiin yksinkertaisia kulmikkaita
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muotoja. Nain ollen tuotteen osia olisi myds helpompi valmistaa, koska
silloin puuta ei tarvitsisi taivuttaa. Lisaksi mahdollisten yksittéaisten osien
yhdistelyn koettiin kdyvan helpommin, jos kaikki muodot toistaisivat

toisiaan ja olisivat samankokoisia.

Inspiraatiota suunniteltavaan huonekaluun haettiin katselemalla
inspiraatiokuvia ja luomalla niistéa lopuksi inspiraatiotaulu, joka on esitetty
kuvassa 3. Tauluun valittiin kuvia sellaisista huonekaluista, jotka edustivat
tyyliltaan sita, mité suunniteltavan huonekalunkin haluttiin olevan. Osassa
inspiraatiotaulun kuvissa oli yhdistetty varikkaalla tavalla puuta ja muovia,
mutta muodot olivat samaan aikaan yksinkertaisia. Inspiraatiotaulun

kuvissa nékyy myods esimerkkejd muunneltavista huonekaluista.

KUVA 3. Inspiraatiotaulu suunniteltavan huonekalun tyylia edustavista
huonekaluista (Hay 2016a; Hay 2016b; Lundia 2016a; Normann 2016a;
Norman 2016b; Tomas Alonso 2016).



3.3 Syntyneet luonnokset

Ideoiden pohjalta lahdettiin suunnittelemaan luonnoksia muunneltavasta
huonekalusta, jossa puulevyja yhdisteltaisiin toisiinsa muodostamalla
erilaisia huonekaluja. Luonnoksia suunniteltaessa muovisten osien
ideoitiin olevan liitoskappaleina puulevyjen vélissé tuomassa varia ja
persoonallisuutta tuotteeseen. Ideoiden luonnosteluvaiheessa ei viela
mietitty tarkemmin ideoiden toimivuutta varsinaisena tuotteena.

Luonnosideat nimettiin kirjaimin: luonnos A - D.

Ensimmainen luonnosidea, luonnos A, on esitetty kuvassa 4. Muovinen
litos suunniteltiin tdssé& huonekalussa sormiliitoksen tapaiseksi. Tassa
ideassa litoskappaleena kaytatettaisiin kahta erilaista kappaletta, jotka
sopisivat toisiinsa ndhden vastakkain. Ensimmaiseen liitoskappaleeseen
suunniteltiin kolme uloketta, ja niiden valiin ulokkeiden levyiset urat. Sen
vastakappaleeseen suunniteltiin vastaavasti kaksi uloketta ensimmaisen
litoskappaleen urien kohdille. Liitoskappaleiden suunniteltiin olevan

muovia, ja kappaleet liitettaisiin puuosaan muovisilla tapeilla esimerkiksi
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liman avulla. Muoviset tapit olisivat kiinni liitoskappaleen toisessa paassa

kuvan 4 mukaisesti ja uppoutuisivat puulevyjen sisapuolelle.
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KUVA 4. Havainnollistava kuva luonnoksesta A.

Seuraavassa luonnosideassa, luonnos B:ss4, litoskappaleiden
suunniteltiin olevan toistensa vastakappaleet samantapaisesti kuin
ensimmaisessa luonnosideassa. Liitoksissa olisi kuitenkin vain yksi uloke,
ja vastakappaleessa taman ulokkeen kohdalla ura kuvan 5 mukaisesti.
Puulevyt olisivat kaikki saman levyisi&, mutta levyja olisi kaytossa eri
pituisia. Liitoskappaleet liitettaisiin puulevyjen paihin samalla tavalla kuin

luonnos A:ssa.
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KUVA 5. Havainnollistava kuva luonnoksesta B.

Kolmannessa luonnosideassa, luonnos C:ssa, litoskappaleeksi
suunniteltiin muovinen kiilamainen kappale. Puulevyn pinnalla ja sivuilla
sijaitseviin uurrettuihin aukkoihin asetettaisiin kiila pitamaan kappaleita
yhdesséa kuvan 6 mukaisella tavalla. Kaikki puulevyt olisivat leveydeltaan
yhta leveitd, mutta pituudessa olisi erilaisia vaihtoehtoja. Luonnos C eroaa
muista luonnoksista siind, ettd muovinen liitososa ei ole ndkyvissa

lopullisessa tuotteessa.
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KUVA 6. Havainnollistava kuva luonnoksesta C.

Viimeisessé luonnosideassa, luonnos D:ss&, puulevyt olisivat kaikki
pituudeltaan saman mittaisia molemmilta sivuilta. Liitoskappaleessa olisi
rungon kahdella vierekkéisella sivulla uloke ja puulevyjen paissa
ulokkeiden kokoiset urat, joihin litoskappaleen ulokeosuus upotettaisiin.
Muovinen liitoskappale olisi kokonaan irrallinen levysta, joten huonekalua

olisi my6s helppo muunnella. Luonnos D on havainnollistettu kuvassa 7.
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KUVA 7. Havainnollistava kuva luonnoksesta D.

3.4 Idean valinta

Idean valintavaiheessa luonnosideoiden toimivuutta pohdittiin yksitellen, ja
luonnoksia vertailtiin keskenaan toisiinsa. Luonnos A hylattiin nopeasti,
koska sormiliitoksen tapaista liitosta ei pidetty toimivan ideana, jos se
valmistettaisiin muovista. Uskottiin, ettd muovisen materiaalien valiin ei
syntyisi tarpeeksi kitkaa ja liitos ei olisi tarpeeksi kestava. Hyvin saman
tapaiseen lopputulokseen paadyttiin myos luonnos B:n kanssa. Naissa
Luonnoksissa liitoskappaleen kiinnittdAminen ja irrottaminen puulevyn
paahan koettiin hankalana. Liitoskappaleen haluttiin olevan muodoltaan
yksinkertaisempi kuin ndissa luonnoksissa. Parhaimpana puolena luonnos
A:ssa ja luonnos B:ssé pidettiin niiden varikkyytta, koska muovisissa

litoskappaleissa olisi mahdollista kayttdad useampaa eri varia.

Luonnos C koettiin huonoksi vaihtoehdoksi siksi, ettd muovista osaa ei
nakyisi lopullisessa huonekalussa ollenkaan. Idean koettiin olevan
kehityskelpoinen, mutta ajateltiin, etta lopullisesta huonekalusta tulee tylsa
ilman varikkaita yksityiskohtia. Nain ollen parhaaksi ideaksi valittiin
luonnos D. Tama luonnos nahtiin myds kehityskelpoisimpana ideana.

Liitoskappaleen muotoa pidettiin tarpeeksi yksinkertaisena ja
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perusidealtaan toimivampana. Liitoskappaletta pohdittaessa saatiin paljon

ideoita sen jatkokehittelyyn varsinaista suunnitteluvaihetta varten.

Luonnos D:ssa huonekalun kokoaminen ja purkaminen koettiin

helpoimpana, koska liitoskappale olisi irrotettavissa yksinkertaisesti

puulevysta. Luonnosten hyvia ja huonoja puolia vertailtin my6s taulukon

avulla (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Hyvét ja huonot puolet Luonnoksista A — D.

Vahvuudet Heikkoudet

Luonnos A

Luonnos B

Luonnos C

Luonnos D

Mielenkiintoinen
Varikas ratkaisu
Yksil6llinen kayttajalle

Mielenkiintoinen
Varikas ratkaisu
Yksil6llinen kayttajalle

Yksikertainen
litoskappale
Helppo koota ja
purkaa

Paljon kehitysideoita
Toimiva liitos
Yksinkertainen
litoskappale
Yksilollinen kayttajalle

3.5 Tuotekehitysprosessi

Vaikeampi koota ja
purkaa uudelleen
Ei toimiva
litosratkaisu

Vaikeampi koota ja
purkaa uudelleen
Ei toimiva
litosratkaisu

Tylsa

Ei niin yksilollinen
vaihtoehto
kayttajalle

Ei yhta
persoonallinen, kuin
luonnos A tai B

Tuotetta ryhdyttiin kehittdmaan pidemmalle luonnoksen valinnan jalkeen.

Kehityksessa valittiin sopivat materiaalit puuosalle seka muoviselle

litoskappaleelle. Osille suunniteltiin mitat, jotka mahdollistaisivat

useamman kayttokohteen tuotteelle. Lopuksi puulevylle ja liitoskappaleille

valittiin omat varinsa, joista saataisiin koottua visuaalisesti miellyttavia

variyhdistelmia.
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3.5.1 Materiaalit

Tuotteen puuosa oli jo luonnoksessa muodoltaan yksinkertainen ja
levymainen. Materiaaliksi suunniteltiin jalostusteollisuudessa valmistettua
levya, ja parhaiksi vaihtoehdoiksi niisté arvioitiin kovakuitulevy, MDF-levy
ja vaneri. Levytuotteeseen paadyttiin, koska ajateltiin, etta siita olisi helppo
tydstdd monta pienempaa levya oikeaan mittaansa. Massiivipuusta
valmistetun liimalevyn ulkonakoa ei myoskaan koettu miellyttdvaksi, koska
massiivipuusta valmistetun liimalevyn limasaumat heikentavat levyn
lopullista ulkonakoa. Naiden seikkojen vuoksi sita ei haluttu kayttaa

suunniteltavassa huonekalussa.

Kovakuitulevyn, MDF-levyn ja vanerin tiedettiin soveltuvan
huonekaluteollisuuteen hyvin. Naista suunniteltavan huonekalun
materiaaliksi valittiin vaneri. Se koettiin ulkonadltaan kauneimmaksi, koska
vanerin pinnalle jaa valmistettaessa puun kaunis kuviointi. Jos
materiaaliksi olisi valittu kova kuitulevy tai MDF-levy, olisivat levyt
vaatineet pinnoitteen. Kuitulevyjen lujuusominaisuuksien tiedettiin myods

olevan heikommat kuin vanerilevyn.

Koivuvaneria pidettiin havuvaneria kauniimpana, koska siina on
vahemman oksia ja vaaleampi savy. Koivuvaneri koettiin sopivaksi
suunniteltavaan huonekaluun, joka vaatii korkeaa laatua. Koivuvanerin
parhaassa laadussa ei ole oksia, varivirheita, eika paikkoja (Puuinfo 2016).
Vanerin ajateltiin olevan hyva materiaali myos siksi, koska sita saa
Suomessa suomalaisesta puusta valmistettuna, toisin kuin esimerkiksi
MDF-levya (Puuproffa 2016a).

Suunniteltava huonekalu p&atettiin valmistaa polypropeenista tai
polyamidista niiden ominaisuuksien vuoksi. Polyamidi on naista
kestavampi, mutta myds kalliimpi vaihtoehto (Jarvelda 2016). Polyamidit
ovat teknisistd muoveista eniten kaytettyja, jota voidaan polypropeenin
lailla prosessoida usealla tavalla, kuten ruiskuvalulla. Polyamidilla on
korkeat lujuus-, jaykkyys- ja kovuusominaisuudet. Liséksi silla on hyva

kulutuksenkestavyys. (Nykanen 2016.) Polypropeeni on kestomuovi, jonka
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lujuusominaisuuksia kuvataan myods kestavaksi ja jaykaksi (Koleva 2016).
Kummallakin muovilla olisi hyvat lujuusominaisuudet, mutta yliopettaja

Jarvelan haastattelun suosituksen perusteella muoviksi valittiin polyamidi.

3.5.2 Osat ja niiden mitoitus

Huonekalussa suunniteltiin kaytettavan vanerilevya ja vain yhdenkokoista
vanerilevya, jotta tuotteen valmistaminen olisi yksinkertaista. Vaneria
valmistetaan teollisuudessa 4 mm, 6,5 mm, 9 mm, 12 mm, 15 mm, 18 mm,
21 mm, 24 mm, 27 mm ja 30 mm paksuisina (Puuinfo 2016). Naista levyn

paksuudeksi suunniteltavaan huonekaluun valittin 18 mm paksu vaneri.

Vanerilevy mitoitettiin siten, ettéa siita valmistettavat erilaiset koottavat
huonekalut soveltuisivat mahdollisimman monipuoliseen kayttoon.
Mahdollisiksi koottaviksi huonekaluiksi suunniteltiin esimerkiksi kirjahyllyja,

penkkeja tai pienia poytia.

Vanerilevyn syysuuntaiseksi pituudeksi valittiin 300 mm. Talléin
esimerkiksi kirjahyllyyn mahtuu suuriakin kirjoja. Lisaksi kaksinkertaisena
levyn pituus nousee tarpeeksi korkeaksi, jotta sitd voidaan kayttaa
esimerkiksi pienena poytana. Leveydeksi vanerilevylle valittiin 245 mm,
jolloin esimerkiksi kirjahyllynakaan huonekalu ei ulkone seinasta liian

pitkalle.

Levyn molempiin 245 mm sivuihin suunniteltiin viisi halkaisijaltaan 8 mm
reikéaa, joiden avulla kiinnitetddn muovinen liitoskappale. Liitoskappaleen
kehitysta on havainnollistettu myéhemmin kuvissa 9-13. Puulevyn reiat
suunniteltiin porattavan tasaisin 40,83 mm:n valein. Levyn leveys ei
kuitenkaan jakaudu talléin tasan, jolloin reunimmaiset reiat sijoittuivat
40,84 mm reunasta. Reién keskikohdaksi maarittyi levyn keskikohta
paksuussuunnassa, joka on 9 mm. Levyn ja reikien suunniteltu mitoitus on

esitetty kuvassa 8.
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KUVA 8. Vanerilevyn mitoitus millimetreina.

Jotta vanerilevyista olisi mahdollista yhdistella mahdollisimman monia
kokonaisuuksia, taytyi muovisia litoskappaleita olla saatavilla useampaa
mallia. Tarkeimmaksi litoskappaleeksi koettiin se kappale, jolla levyt
saatiin asetettua 90 asteen kulmaan. Kappaleen rungon suunniteltiin
olevan sivusuunnassa nelio, jonka sdrma on 18 mm. Tall6in
litoskappaleen paksuus vastaisi puulevyn paksuutta, eikéd niiden
yhdistdmisessa syntyisi porrastusta. Rungon pituudeksi suunniteltiin
vanerilevyn leveyden mukaan 245 mm, jolloin porrastusta ei syntyisi

siindkaan suunnassa.

Luonnoksessa liitoskappaleen rungossa oli uloke, jonka leveys oli lahes
koko rungon pituus. Tallin vaneriin taytyisi tyostaa urat, joihin uloke
voitaisiin sijoittaa. Levylle helpompi tydsto olisi kuitenkin yksinkertaisten
reikien poraus. Taman vuoksi litoskappale yksi leveé uloke vaihdettiin
viiteen tappiin, jotka sijoitettaisiin tasaisin valein rungon sivuille. Tapit
sopivat nyt levyn reikiin, joihin viitattiin jo aiemmin kuvassa 8. Taman

kaltaiset tapit esiintyivat myos jo luonnoksessa A ja B.
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Tarkeimmassa liitoskappaleessa oli tappeja kahteen suuntaan, joka
mahdollisti 90 asteen kulman levyille. Kappaleen tapit sijoitettiin siis
runkoon siten, etta ne tasmasivat vanerilevyyn porattuihin tappeihin.
Tapeilla oli pituutta 50 mm tukevan kokoonpanon mahdollistamiseksi.

Mitoituskuva tasta liitoskappaleesta on esitetty kuvassa 9.
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KUVA 9. Mitoitus millimetreind liitoskappaleesta, jossa tapit ovat 90 asteen

kulmassa toisiinsa ndhden.

Kun liitoskappaleen runko-osaan lisattiin tappeja useampaan suuntaan,
saatiin uusia mahdollisuuksia vanerilevyjen asetteluun. Kaikissa
muovikappaleissa runko, tappien maara yhta sivua kohti, tappien pituus ja
niiden valinen etaisyys pysyivat samana. Kun puulevyn pituus ei riittanyt ja
haluttiin yhdistaa toinen levy samansuuntaisesti, tarvittiin erilainen
litoskappale. Tallgin litoskappaleeseen suunniteltiin tapit edelleen
kahdelle sivulle, mutta talla kertaa 180 asteen kulmassa. Mitoituskuva,

jossa tappeja on kahdella vastakkaisella sivulla, on esitetty kuvassa 10.

Jotta vanerilevyilld olisi mahdollista muodostaa esimerkiksi kuutioita,
tarvittiin litoskappaleet, joissa tappeja olisi kolmella ja neljalla sivulla.
Liitoskappaleen mitoituskuva, joissa tappeja on kolmella sivulla, on esitetty
kuvassa 11. Mitoituskuva, jossa tappeja on neljalla sivulla, on esitetty

kuvassa 12.
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KUVA 10. Mitoitus millimetreina litoskappaleeseen, jossa tappeja kahdella

sivulla 180 asteen kulmassa.
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KUVA 11. Mitoituskuva millimetreina liitoskappaleeseen, jossa tapit

kolmella sivulla.
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KUVA 12. Mitoitus millimetrein liitoskappaleeseen, jossa tapit jokaisella

neljalla sivulla.

Joissakin tapauksissa, kun erilaisia asetelmia suunniteltiin, jai vanerilevyn
toinen reuna paljaaksi. Talloin esille jai yksi sivu, jossa oli viisi
porausreikaa nakyvissa. Tama ei ollut visuaalisesti miellyttavaa. Taman
vuoksi suunniteltiin litoskappale, joka peittaisi muuten esille jaavat reiat.
Mitoituskuva téasta kappaleesta on esitetty kuvassa 13. Tassa runko-osaan
suunniteltiin tapit vain yhdelle sivulle.

_ 8

50
18

245

KUVA 13. Mitoitus millimetreina litoskappaleeseen, jossa tapit vain

yhdella sivulla.
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3.5.3 Varit

Vanerilevyt paatettiin kasitella puuvahalla, koska silloin levyn pinnasta
tulee miellyttavan tuntuinen ja kauniin nakéinen. Vahaus ei mydskaan
peitd puun omaa kuviointia. Esimerkiksi Osmo Colorin puuvahat ovat
sailontdaineettomia ja eliomyrkyttomia, ja ovat kasviéljy- seka
luonnonvahapohjaisia (Osmo Color 2016). Alla olevassa kuvassa 14 on
Osmo Colorin puuvahojen eri varivaihtoehtoja. Varit vanerilevyyn valittiin
siten, etta vaihtoehtoja mahdollisimman vahan. Kuitenkin niin, etta sopivia
vareja loytyisi kaikille mahdollisille asiakkaille.

3101 Kirkas

3111 Kuusi 3118 Torva

3137 Kirskka

3143 Konjakki 3166 Pankindpuu 3168 Antiikiotamms
’

3192 Poppell 3181 Helmi 3186 Mattabumi

3188 Lumi

KUVA 14. Vanerilevyn varivaihtoehdot (Osmo Color 2016).
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Kuvaan 14 on merkitty tahdilla vanerilevyn varivaihtoehdot. Terva-
nimisella vahalla saataisiin tumma, lahes musta pinta levyyn ja Silkki-
nimisella savylla lahes valkoinen pinta. Ajateltiin, etta modernit sisustukset
sisaltavat paljon mustaa ja valkoista, mink& vuoksi nama varivaihtoehdot
haluttiin ottaa mukaan véarivaihtoehtoihin. Tammi- ja Koivuvahalla saatiin
mukaan puun omia vareja, jotka olivat maanlaheisempia savyja. Puun

omat varit toivat [Ampiman tasapainon tumman ja vaalean sévyn rinnalle.

Suunniteltavan huonekalun liitoskappaleisiin suunniteltiin monia vareja,
jotta kayttdja voisi halutessaan luoda niilla lisaa yksilollisyyttd omaan
huonekaluun. Valitut varit — vihred, punainen, sininen ja keltainen — valittiin
miellyttavissa vaaleissa pastellin savyissa. Liian kirkkaita vareja pidettiin
riskind, koska tuotteen ulkon&kd haluttiin pitda raikkaana. Pastellivarien
lisdksi mukaan valittiin myds perusvarit: musta ja valkoinen.

Liitoskappaleiden vérisavyt on esitetty alla olevassa kuvassa 15.

FO 0000

KUVA 15. Liitoskappaleiden véarivaihtoehdot.

Kahdessa seuraavassa alla olevassa kuvassa 16 ja 17 on esitelty
suunniteltuja mahdollisia sesonkivareja litoskappaleille talvelle ja kevaalle.
Sesonkivareja kayttamalla suunniteltavaan huonekalun ajateltiin saavan
lisdéa vaihtelua. Jouluna kodit koristellaan teeman mukaisesti, ja silloin on
kaytdssa paljon punaista ja vihredd. Talven sesonkivareiksi valittiin vihrea,

punainen ja liséksi harmaa, jotta ne sopisivat joulun muuhun sisustukseen.
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KUVA 16. Talven sesonkivareja.

Kevaan sesonkivareiksi valittiin talveen verrattuna vaaleammat savyt.
Vareiksi suunniteltiin kelta-vihre&da, oranssia ja lilaa. Naiden varien
ajateltiin sopivan hyvin vuodenaikaan, jolloin lumet sulaa ja luontoon
ilmaantuu varia. Valittujen varien ajateltiin sopivan erityisesti paasiaisen

aikaan, jolloin kodit usein koristellaan teemanmukaisesti.

f@@@

KUVA 17. Kevaan sesonkivareja.

3.6 Valmis tuote

Tassa kappaleessa esitelldaan tuote, joka suunnitteluprosessissa
suunniteltiin. Materiaalien valitsemisen, tarkkojen mitoitusten ja
varivaihtoehtojen suunnittelemisen jalkeen haluttiin tuoda esille kuvia,
jotka havainnollistavat lopullisen tuotteen ulkon&koa. Liséksi haluttiin luoda

esimerkkikuvia mahdollisista rakenteista ja yhdistelyideoista.

3.6.1 Ulkonako

Kun tiedossa oli tuotteen lopullinen muoto ja véarivaihtoehdot, voitiin luoda

piirustuksia, joissa tuote tulee mahdollisimman hyvin esille. Alla olevassa
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kuvassa 18 on esitetty kolmiulotteinen kuva puulevysta sen neljalla eri
varivaihtoehdolla. Kuvassa 19 on esitetty kaksi sakaraisesta muovisesta
litoskappaleesta kolmiulotteinen kuva, jossa on kaikki erilaiset

perusvarivaihtoehdot.

KUVA 18. Vanerilevy Silkin, Tervan, Koivun ja Tammen vareissa.

KUVA 19. Liitoskappale valituilla perusvareilla.
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3.6.2 Yhdistelymahdollisuudet

Alla olevassa kuvassa 20 on esitelty ensimmainen rakenneratkaisu, joka
on kaikkein yksinkertaisin. Ratkaisuun suunniteltiin nelja levya, jotka
yhdistettiin toisiinsa neljalla muovikappaleella, jossa kiinnitystapit ovat 90
asteen kulmassa. Ratkaisussa on esitetty myos kaksi erilaista

variyhdistelmaa.

KUVA 20. Yksinkertainen hyllyrakenne kahdella variyhdistelmalla.

Seuraavassa esimerkkiratkaisussa kaytettiin myos neljaa vanerilevya. Nyt
levyt yhdistettiin kolmella 90 asteen kulman tekevalla muovikappaleella,
joista muodostuu W-kirjainta muistuttava hylly. Tallainen idea esiintyi jo
luonnoksissa. Viimeisten levyjen paissa hyodynnettiin muoviosaa, jossa on
kiinnitystapit vain yhdella sivulla. Nain levyn reunassa olevat poratappireiat

voitiin piilottaa.
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KUVA 21. W-kirjainta muistuttava hylly.

Suunniteltavalla huonekalulla ajateltiin olevan hyvat mahdollisuudet
toteuttaa erilaisia lokerikkoja. Seuraavassa kuvassa on esimerkki hyllysta,
jossa on kolme lokeroa. Hylly muodostettiin 11 vanerilevylla ja kolmella
erimuotoisella litoskappaleella. Huonekalun kulmissa sijaitsevat
litoskappaleet ovat 90 asteen kulmassa, ja risteyskodissa ovat
litoskappaleet, joissa on kiinnitystapit ovat kolmella sivulla. Oikean reunan
jatketussa levyssa on kaytetty liitoskappaletta, jossa tapit ovat kahdella

sivulla 180 asteen kulmassa.
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KUVA 22. Hylly erikokoisimmilla lokeroilla.

Osista suunniteltiin muitakin huonekaluja kuin hyllyja. Alla on esitetty
esimerkkikuva 23, jossa suunniteltiin erilaista penkkia tai tasoa. Alempi
ratkaisu koottiin viidesta levysta ja kolmesta liitoskappaleesta. Rakenteen
ajateltiin toimivan esimerkiksi penkkina tai pienend sohvapoytana. Sen ylla
oleva esimerkki on kolmesta levysta koottava rakenne, joka toimii
jakkarana tai vaihtoehtoisesti esimerkiksi yopoytana. Tahan rakenne-
esimerkkiin liséttiin myos liitoskappaleet paljaalle jaavalle puulevyn

reunalle, vaikka ne tulisivat lattiaa vasten.



42

KUVA 23. Poytd/taso mahdollisuuksia.

Naiden esimerkkikokoonpanojen liséksi vaihtoehtoja ajateltiin olevan
lukemattomia. Erilaisten liitoskappaleiden ansiosta monenlaiset
rakennelmat olisivat mahdollisia, ja varivaihtoehdot tekevat
lopputuloksesta vield yksilollisemman. Véarien ja kappaleiden vapaan
yhdistelyn koettiin olevan suunniteltavan huonekalun suuri vahvuus, koska
se antaa kayttajalle vapauden tehda huonekalusta juuri sellaisen kuin h&n
haluaa. Kun tuote on mahdollista koota ja purkaa, voidaan sitd myos
muokata eri elamantilanteiden mukaan. Tdman seikan ansiosta
huonekalua voidaan myds kayttaa pidemman aikaa.
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3.7 Muunneltavan huonekalun turvallisuusvaatimukset

Kun huonekalu viedd&an markkinoille, tulee sen olla kayttajalle turvallinen.
Muuttuvan huonekalun kannalta tarkeista turvallisuutta koskevista
seikoista keskusteltiin Lahden ammattikorkeakoulun laboratorio-insindori
Jyrki Metson kanssa, joka on tdissa Lahden ammattikorkeakoulun
huonekalutestauslaboratoriossa. Metso (2016) kertoi oleellisimpia testeja
olevan huonekalun lujuustestaukset. Huonekalun muuttuvuuden taytyy
kayttaa erilaisia testausmenetelmid, joissa testataan erikseen penkin,
poydan ja hyllyn kestavyytta. Lujuusominaisuuksia kasittelevia standardeja
lahdettiin taman perusteella etsimaan verkosta, Suomen

Standardisoimisliiton yllapitamalta sivulta.

Istuimia koskevan standardin mukaan kalusteet, jotka voidaan koota
useammalla tavalla, on testaukseen koottava niin, etta rakenne on
kaikkein epasuotuisin. Tuolille tehd&an testeja, jotka mittaavat kuinka
paljon voimaa voidaan kayttdd, ennen kuin tuoli kaatuu. (SFS-EN 1728,
2012, 6; 29-30.) Standardi, joka koskee tuoleja kotikaytdssa (SFS-EN
12520, 2015, 6-7), maarittaa testit onnistuneeksi. Jos tuolista ei 16ydy
murtumia, kappaleet eivat irtoa toisistaan, ja tuoli pysyy vakaana seka
toimii kuten pitaa. Esimerkiksi tuolin etureunan kestavyystestissa

kaytettava voima on 800 N, ja testi suoritetaan 20 000 kertaa.

Poytia koskeva standardi (SFS-EN 1730, 2012, 5; 9; 14) méaarittelee
monelta osin koottavan poydan samalla tavalla kuin aikaisempikin
standardi tuolille. Testeissa kaytetaan kokoonpanoa, joka on kaikkein
haitallisin. Poydalle tehdaan vaakasuunnassa tapahtuvia kestavyys
testejd, jotka mittaavat, kuinka paljon voimaa voidaan kayttaa ilman, etta
poydan reuna nousee irti lattiasta. Pystysuunnassa tapahtuvilla testeilla
poydan kannelle kohdistetaan voimaa ja sellaiselle alueelle, josta poyta
todennakdisesti kaatuu. Kohdistuspaikkaa muutetaan sen mukaan
keskemmalle poytaa, ja testi toistetaan niin kauan, kunnes péyta ei kaadu.
Kotikaytossa olevan pienen pdydan testauksessa, esimerkiksi
pystysuunnassa tapahtuvan kestavyystestin voimana kaytetdan 300 N
(SFS-EN 12521, 2015, 7).
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Niin kuin muissa rakenteissa, hyllyissa tulee myds kayttaa sen
haitallisimpana pidettyd rakennelmaa kestavyyden testauksessa. Hyllyjen
pidon testauksessa kaytetddn vaakasuuntaisia voimia hyllyn reunaan
kohdistettuna ja pystysuuntaisia voimia hyllytasoon kohdistettuna. Hyllyille
tehdadn muun muassa samankaltainen testi kuin poydille, jossa mitataan
mista korkeudesta hyllya voidaan tyontaa ilman, etté hyllyn toinen reuna
nousee lattiasta irti. (SFS-EN 16122, 2012, 7; 10; 14.)

3.8 Muunneltavan huonekalun suojaus

Muunneltavaan huonekaluun suunniteltiin muovinen liitoskappale, jolla
puulevyt kiinnitetdan toisiinsa. Jos tuotteelle haluttaisi hakea jonkinlaista,
suojaa, haettaisiin nimenomaan télle liitoskappaleelle. Ajateltiin, etta
patentti ja sen edellytykset saattaisivat olla tassa tilanteessa lilan vaativa.
Markkinoilta |6ytyy jo esimerkiksi Lundian mallisto, joista kuluttaja voi

koota oman hyllystonsa.

Seuraavana vaihtoehtona pohdittiin mallisuojaa, jolla suojattaisiin
litoskappaleelle muotoilua koskeva suoja. Asiaa tutkimalla selvisi, etta
tietyt ideat jdavat mallisuojan ulkopuolelle, joista liitososat ovat
nimenomaan yksi osa-alue. Taman jalkeen tutkittiin
hyodyllisyysmallisuojan mahdollisuutta, joka olisi lahella patenttia.
Huonekalun ei silloin kuitenkaan tarvitsisi tayttaa niin tiukkoja kriteereita.
Tata pidettiin kaikkein potentiaalisimpana vaihtoehtona.

Yhtend mahdollisuutena pohdittiin myds tuotteen lisensointia. Jos tuotteen
ymparille ei lahdetaisikdan perustamaan yritystd, sen kayttdoikeudet
voitaisiin lisensoida jollekin jo olemassa olevalle yritykselle. Ajateltiin, etta
olisi mahdollista, etta jokin yritys kiinnostuisi ideasta ja ottaisi

muunneltavan huonekalun mukaan omaan tuotantoonsa.
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4 IDEASTA LIIKEIDEAKSI

4.1 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Hyvéan yritystoiminnan ytimessa on aina kantava idea, jonka avulla on
madollista tehd& kannattavaa liiketoimintaa. Yritysideat voivat syntya
nopeasti ja sattumanvaraisesti tai pitkdn pohdinnan tuloksena.
(Raatikainen 2011, 38.) Yritysidean pohjalta syntyy yrityksen tarkempi
likeidea, jonka tarkoituksena on kertoa lyhyt kuvaus siitd, miten yritys
aikoo menestya ja ansaita rahaa toiminnallaan (Holopainen 2015, 12).
Yrityksen yritysidean jalostaminen liikeideaksi voi tapahtua véhitellen ja
hitaasti tasmentyen pitkankin ajan saatossa. Liikeidea voi aluksi olla vain
tietynlainen tavoitekuva, josta lahdetdan systemaattisesti jalostamaan
tarkempaa suunnitelmaa yrityksen keskeisistd menestystekijoista. Usein
likeidean suunnitteluvaihe on pitk& kehittamis- ja oppimisprosessi.
Liikeidea vaatii myos aika ajoin tarkistamista, jotta se voi sailya toimivana

likeideana yrityksen kaikissa vaiheissa. (Holopainen & Levonen 2008, 24.)

Toiminta-ajatukseksi kutsutaan sita perusideaa, jonka varaan yritys
rakentaa toimintansa. Se kertoo yrityksen tarkoituksen, eli sen miksi se on
markkinoilla. Toiminta-ajatuksella pyritddn maarittamaan yrityksen
paatuotteet, ja palvelut seka tarpeet, joita niilla voidaan tyydyttaa.
(Taloussanomat 2016.) Yrittdja ei voi ajatella tuotepohjaisesti, vaan on
tarkedaa nahda tuotteiden ja palveluiden takana oleva tarve. Silloin

kilpailijat ja kokonaismarkkinat voidaan arvioida oikein.

Toiminta-ajatuksen vastatessa kysymyksiin "Mihin tarpeeseen” ja "Mita”
vastaa liikeidea lisaksi kysymykseen "Miten”. Richard Norman (1976)
tiilvisti ndma kolme peruskysymysté klassisen liikeidea kasitteen ymparille
(Jylh& & Viitala, luku 4, 2013). Liikeidea kertoo tiivistetysti sen, miten
valittua toiminta-ajatusta voidaan toteuttaa tekemalla kannattavaa

liiketoimintaa.

Liikeidean kuvaus voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen:

markkinoihin, tuotteisiin sek& organisaation toimintatapoihin (Holopainen &
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Levonen 2008, 24-25). Myohemmin liikeidea kasitteeseen mukaan on
lisatty neljas osa-alue imago, koska se vaikuttaa merkittavasti asiakkaiden
ostopaatoksiin ja siten yrityksen menestymiseen markkinoilla. Yrityksen
toiminnan, toimintatapojen, tuotteiden, henkildston ja tavoitellun kuvan
tulee viestia samaa, jotta liilkeidea voi olla toimiva. Ongelmia tulee heti, jos
esimerkiksi henkiléston osaaminen ei vastaakaan tuotteiden ja
markkinaratkaisujen laatua. Liikeidea on vahva, kun kaikki osa-alueet
saadaan toimimaan saumattomasti yhteen. (Jylh& & Viitala, luku 4, 2013.)

Liikeidean klassiset osa-alueet on kuvattu kuviossa 5.

MARKKINAT TUOTTEET JA PALVELUT
- asiakkaat - fyysiset tuotteet
- markkinalohkot >~ | — palvelut
~ ongelmat/tarpeet - tuotejarjestelmat
- ongelmaratkaisut

YHTEENSOPIVUUS

ORGANISAATIO

- rakenne

- voimavarat

~ ohjaus- ja valvontajérjestelmat
- ongelmaratkaisut

- johtamistapa

KUVIO 5. Liikeidean kolme eri osa-aluetta (Holopainen & Levonen 2008,
25).

Liikeidean muodostumisen jalkeen on hyva luoda kirjallinen liiketoiminta
suunnitelma, joka kertoo, kuinka liikeideaa lahdetaan toteuttamaan
kaytannodssa. Liiketoimintasuunnitelman tarkoitus auttaa yrittajaa itseaan,
mutta se on myos tyokalu esimerkiksi rahoittajien ja liikekumppanien
kanssa neuvotteluun tai starttirahan hakemiseen (Uusiyrityskeskus Ry
2016, 13.) Liiketoimintasuunnitelman sisallgssa tulee tulla ilmi:
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e liikeidea

e yrittdjan vahvuudet

e yrityksen tuotteet ja palvelut

e yrityksen asiakkaat ja markkinat
e kaytannon jarjestelyjen kuvaus
e rahoituslaskelmat

e kannattavuuslaskelmat (Yritys-Suomi 2016b).

Kattavassa suunnitelmassa on lisaksi kuvailtu riskitekijoita, jotka saattavat
heikentaa yrityksen menestymistd markkinoilla (Uusiyrityskeskus Ry 2016,
13).

4.2 Markkinat

Liiketoiminta perustuu asiakkaiden tarpeisiin, joita tyydyttaakseen he
ostavat tuotteita ja palveluita. Tuotteilla ja palveluilla on oltava kysyntaa,
jotta niilla voi olla markkinapaikka. Yrityksen kilpailijoita ovat siis myos
samantapaisia tuotteita tai palveluita valmistavien yritysten lisaksi, myos
ne yritykset joiden tuotteet tyydyttavat samaa tarvealuetta, kuin kyseisen

yrityksen tuotteet tai palvelut. (Holopainen & Levonen 2008, 25-26.)

Nykyaan pelkka yrittdjan ammattitaito ei riitd luomaan menestyvaa
yritystoimintaa, vaan keskiossa ovat asiakkaat ja markkinat. Puhutaan
asiakaslahtoisesta ajattelusta, jossa paaosassa on asiakkaan tarve, jonka
ymparille yritys tuotteensa tai palvelunsa kehittdd. Asiakkaiden tarpeet ja
toivomukset on otettava huomioon yrityksen toiminnassa, jota varten
yrityksen on saatava tietoa omista asiakkaistaan. Lisdksi on tarkea, etta
yritys saa tietoa kilpailutilanteesta ja muista markkinoilla vallitsevista
olosuhteista. Markkinaselvitykset ja -tutkimukset ovat keino selvittda naita
tietoja. Juuri markkinointiosaaminen on koettu heikoimmaksi osa-alueeksi
uusissa yrityksissa, vaikka hyvin oleellista olisi hahmottaa toimialansa
markkinat kattavasti, seka tietysti tuntea hyvin myos kilpailijat ja asiakkaat.

Tarkeada on liséksi se, etta yritys on ajan tasalla markkinoiden eri
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osatekijoiden kehityssuunnista ja mahdollisista muutoksista, joita

l&hivuosina tulee tapahtumaan.

Yrityksen toimintaympéaristossa havainnoiminen on yksinkertaisin tapa
tutkia markkinoita. Tietoa voidaan hankkia esimerkiksi haastattelemalla
mabhdollisia tulevia asiakkaita tai tavarantoimittajia, seka perehtymalla
erilaisiin kirjallisiin lahteisiin. Naita ovat esimerkiksi ammattilehtien
markkinaraportit, ammattihakemistot ja erilaiset tilastot.
Kirjoituspoytatutkimuksesta puhutaan, kun halutaan kartoittaa
kokonaismarkkinoita kayttamalla hyvaksi valmista tietoa, kuten tilastoja,
selvityksia ja tutkimuksia. Toisaalta, jos valmista tietoa ei ole saatavilla,
hankitaan tieto tekemalla varsinainen markkinatutkimus tai -selvitys.
Tietoja voidaan hankkia kenttatutkimuksen keinoin esimerkiksi
henkilokohtaisilla tai puhelimessa tehdyilla haastatteluilla, erilaisilla
kyselyilld, havainnoimalla ymparist6a tai kokeita suorittamalla, eli

testaamalla. (Holopainen & Levonen 2008, 71-73.)

4.3 SWOT-analyysi

Yksi tarkea tyOkalu yrityksen analysoinnissa on nelikenttaanalyysi, jota
kutsutaan usein SWOT-analyysiksi. Lyhenne SWOT tulee englanninkielen
sanojen: strengths, weaknesses, opportunities ja threats alkukirjaimista.
Analyysissa on tarkoitus kuvata yrityksen heikkouksia, vahvuuksia,
mahdollisuuksia sekéa uhkia kattavasti. SWOT-analyysisséa voidaan
yrityksen koko toiminnan sijasta keskittya analysoimaan myos
yksityiskohtaisempaa toiminnan osaa. Ala olevassa kuviossa on
havainnollistettu SWOT-analyysin muotoa. (Uusiyrityskeskus Ry 2016,
18.)
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Positiiviset Negatiiviset
Siséiset | Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(swoT|
‘ SWOT l
Ulkoiset | mMahdollisuudet Uhat
asiat

KUVIO 6. Mallikuva SWOT-analyysista (Suomen riskienhallintayhdistys
2016).

Kuviossa on ylhaalla tarkoitus kuvata vahvuudet ja heikkoudet, jotka ovat
yrityksen sisdisista asioista muodostuvia tekijoita. Alaosassa on taas
tarkoitus kuvata ulkoisista tekijoista muodostuvia mahdollisuuksia ja uhkia.
Vasemmalle puolelle kuviota muodostuvat taten kaikki positiiviset seikat ja

oikealle negatiiviset asiat. (Uusiyrityskeskus Ry 2016, 18.)

4.4 Asiakkaat

Asiakkaiden hankkiminen on yritykselle tarkeaa, silla ilman asiakkaita ei
ole yrityksia (Taloustutkimus Oy 2016). Nykyisella tarjonnalla yrityksille
syntyy pula asiakkaista, koska valinnanvaraa on enemman, asiakkaiden
ulottuvissa olevan tiedon maara kasvaa ja kilpailu asiakkaista kovenee
(Kotler 2005, 19). Asiakkaiden hankinnan liséksi on tarke&aa saada
asiakkaat tyytyvaisiksi ja uskollisiksi, jotta he pysyvat asiakkaina myos

jatkossa (Taloustutkimus Oy 2016).

4.4.1 Ostamiseen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan ostohaluun vaikuttavat erilaiset tekijat, jotka voidaan jakaa

kolmeen osaan: psykologisiin, sosiaalisiin ja taloudellisiin. Psykologisia
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tekijoitd ovat muun muassa kuluttajan tarpeet, asenteet ja elamantyyli.
Markkinoinnilla yritykset yrittavat vaikuttaa juuri naihin tekijoihin.
Kuluttajalle pyritdan luomaan tarve tuotteesta seka hyva asenne tuotetta ja

tietynlaista elamantyylia kohtaan.

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat perheet, pienryhmat ja viiteryhmat. Perheet
ja pienryhmat, joita ovat esimerkiksi seurat, joukkueet ja tydyhteisott, ovat
ryhmia, joihin kuluttaja kuuluu itse. Viiteryhméa taas on ryhmaé, johon
kuluttaja haluaisi kuulua, tai se voi olla myds yksi henkild, johon kuluttaja
haluaa samaistua. Perheet, pienryhmat ja viiteryhmat ovat ryhmia, joiden
jasenten mielipide vaikuttaa kuluttajan omiin mielipiteisiin ja paatoksiin.
Varsinkin tapauksissa, joissa kuluttaja on epavarma, ryhmien mielipiteet

vaikuttavat kuluttajan paatoksiin oleellisesti.

Taloudellisilla tekijoilla viitataan kuluttajan kykyyn ostaa tuotteita tai
palveluita. Asiakkailla on tulot, joiden perusteella maaritetaan se, kuinka
paljon rahaa jokaisella on kaytossa. Kaytettavissa olevan rahan maara on
oikeastaan suurin ostamiseen vaikuttava tekija. Myos yleinen taloudellinen
tilanne vaikuttaa yksittdiseen henkiloon esimerkiksi niin, etta valtion
talouden on huono, on kuluttajakin varovaisempi. Paremman talouden
aikaan hankintoja tehdaan taas helpommin. (Isoviita & Lahtinen 2004, 19-
24.)

4.4.2 Asiakassegmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista erilaisiin segmentteihin
joidenkin kriteerien perusteella. Segmentoinnilla yritys erottelee asiakkaat
erillisiin ryhmiin, joissa asiakkaat ovat toisensa kaltaisia. Naista
segmenteista voidaan kohdeyleisoksi valita yksi tai useampi ryhma.
Segmentteja tarvitaan, koska ihmiset ovat erilaisia ja heidan
elintottumukset eroavat toisistaan. Sen vuoksi kaikille asiakkaille ei voida
markkinoida tuotteita samalla tavalla. Kun luodaan segmentteja, voidaan
jokaista segmentti& kohden valita oikea markkinointikeino. (Isoviita &
Lahtinen 2004, 32.)
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Segmentoinnissa kaytettavia perusteita on lukuisia. Perusteet voidaan
jakaa niin sanottuihin koviin ja pehmeisiin perusteisiin. Koviin perusteisiin
luetaan esimerkiksi asiakkaan ik&, sukupuoli ja tulot. Pehmeisiin
perusteisiin taas kuuluvat vapaammat perusteet kuten asiakkaan
persoonallisuus ja elamantyyli. Pehmeita perusteita kaytetadankin

esimerkiksi korujen, huonekalujen ja matkojen ostajien segmentoinnissa.

Kun asiakkaita erotellaan segmentteihin, tulee segmenttien tayttaa

seuraavanlaiset vaatimukset:

e Segmenttien asiakkaiden maara pitaa olla mitattavissa.
e Segmenttien tulee olla tarpeeksi isoja.
e Segmentit pystytaan saavuttamaan markkinoinnilla.

e Segmenteilld selva ero toisiinsa. (Isoviita & Lahtinen 2004, 34.)

Kun markkinoinnissa kaytetd&n asiakkaiden segmentointia, prosessi
aloitetaan selvittamalla, ketka olisivat potentiaalisia asiakkaita tarjottavalle
tuotteelle. Taman jalkeen voidaan ndma potentiaaliset asiakkaat jakaa
omiin segmentteihinsd. Seuraavaksi naista segmenteista valitaan omat
kohteet markkinoinnille ja jokaiselle kohteelle oma markkinointikeino.
Taman jalkeen voidaan toteuttaa markkinointi ja seurata sen onnistumista.
(Isoviita & Lahtinen 2004, 33.)

4.5 Rahoitus

Yritysta perustettaessa on varmistettava, etta on riittavasti rahaa toiminnan
kaynnistamiseen. Laskelmien tekeminen menoista ja investoinneista takaa
sen, ettd voidaan suunnitella hinnoittelumalli, jolla voidaan kattaa yrityksen
aloitusvaiheen menot. Rahoitustarvetta voidaan kattaa omalla paaomalla
tai ulkopuolisella rahoituksella. On olemassa useita julkisia palveluja,
joiden avulla yrittdjan on mahdollista saada apua rahoituksen
selvittdmiseen ja hakemisprosessiin. (Yritys-Suomi 2016c¢.) Rahoitukset
vaativat aina sitoumuksia, jotka ovat merkittavia taloudellisesti.

Rahoitustermien ymmartaminen on tarkeaa, jotta yrittdja voi varmistua
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siitd, ettd ymmartaa mihin han sitoutuu. (Holopainen & Levonen 2008,
109.)

4.5.1 Oma paaoma

Omalla paaomalla tarkoitetaan yritykseen sijoitettavaa rahaa, joka koostuu
yrittajan tai yrittajien omista rahoista tai muusta omasta omaisuudesta
(Uusiyrityskeskus Ry 2016, 28). Omaa paaomaa voivat sijoittaa yritykseen
myds muut osakkaat, mutta pagosakkailla on hyva sailya suurin
maaraysvalta. Lisaksi yritykset voivat saada myds kehittamiseen ja
kaynnistamiseen julkista rahoitusta Tyo- ja elinkeinokeskuksista, ja kunnat
saattavat auttaa toimitilojen rakentamisessa, takauksilla tai
investointiavustuksilla. PAdomasijoittamalla yritys voi antaa
osakeomistusta rahoitusta vastaan. Pddomasijoituksia tekevat Suomessa
padomasijoitusyhtiot tai yksityiset varakkaat henkil6t, joita kutsutaan usein
bisnesenkeleiksi. Sijoittaessaan omaa paaomaa yritys saattaa saada
menestyessaan huomattavasti paremman tuoton, kuin vieraan pdaoman
ehtoisesta sijoituksesta. Oman paddoman on oltava ainakin 20 % yrityksen
paaomatarpeesta. (Holopainen & Levonen 2008, 114-115.)

4.5.2 Vieras padoma

Usein pelkkd oma paédoma ei riita yrityksen kaynnistamiseen, vaan
tarvitaan myos vierasta pddomaa, joka tarkoittaa lainaa, josta maksetaan
korkoa. Lainoissa on aina erilasia takaisin maksuehtoja, ja rahoittajan on
saatava niista myds tuottoa korolla ja lainan toimitusmaksulla. Pankit
saattavat vaatia asuntoa tai muuta pantiksi, eli reaalivakuudeksi
(Uusiyrityskeskus Ry 2016, 28.) Lainaa yritykset voivat saada pankeilta tai
vakuutusyhtidilté. Lisaksi valtion omistama Finnvera Oyj myontaa usein
taydentavana rahoittajana lainoja, takauksia ja vientirahoituspalveluita.
Finnveran tarkoitus on parantaa yritystoiminnan ja viennin kehitysta.
(Holopainen & Levonen 2008, 117.) Yrittgjilla on liséksi usein mahdollisuus

saada lyhytaikaista rahoitusapua, joita ovat esimerkiksi luottokortti,
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luotollinen pankkitili tai pidennetty maksuaika (Uusiyrityskeskus Ry 2016,
28).

4.5.3 Starttiraha

Starttiraha on verotettavaa henkilokohtaista tuloa, joka voidaan myéntaa
henkildlle paatoimisen yritystoiminnan kaynnistamisvaiheessa. Starttirahan
on tarkoitus tehda yrittdjan toimeentulosta parempaa yrityksen
perustamisvaiheessa, kun yritys ei viela tee voittoa tai ei ole vakiinnuttanut
paikkaansa markkinoilla. Sitd on haettava hyvissa ajoin ennen, kuin
yritystoimintaa ollaan kaynnistamassa, koska sité ei voida enad myontaa,

kun yritystoiminta on aloitettu.

Starttirahaa myontavat Tyo- ja elinkeinokeskukset. Hakemukseen liitetaan
aina liikketoimintasuunnitelma, jotta yrittaja pystyy osoittamaan, etta hanen
liketoimintansa tulee olemaan kannattavaa. Yrittdjan on myo6s osoitettava,
ettd hanen toimeentulonsa kannalta starttiraha on tarpeellista, ja sen
saadakseen hanen on myds tydskenneltava yrityksessaan paatoimisesti.
Starttiraha voidaan myodntaa usealle samassa yrityksessa toimivalle

yrittajalle.

Starttiraha myodnnetaan usein kuudeksi kuukaudeksi kerrallaan, mutta sita
voidaan maksaa tapauskohtaisesti sen jalkeenkin, yhteensa kuitenkin
enintdan 18 kuukaudelta. Perustuen suuruus, jota maksetaan enintaan
viidelta paivalta viikkossa, on vuonna 2016 32,68 euroa vuorokaudessa.
Lisaksi on olemassa starttirahaan kuuluvaa lisatukea, jonka osuus on
enintdan 60 prosenttia myonnettavan perustuen maarasta.
(Uusiyrityskeskus Ry 2016, 30.)

4.6 Markkinointi

Markkinoinnin tehtavana on saada tieto tuotteesta asiakkaalle. Kun
tunnetaan asiakkaat, voidaan jokaiselle asiakassegmentille tuoda tieto
oikealla markkinointimuodolla ja oikean median kautta. (Byers, Dorf &

Nelson 2015, 184.) Asiakkaat ja erilaiset myyntikanavat tulee olla
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selvitetty, jotta voidaan luoda toimiva markkinointistrategia (Friend & Zehle
2004, 99).

Markkinointia helpottaa ymmarrys markkinatilanteesta ja asiakkaiden
tarpeesta. On kaytettavissa kysymyksia, joihin vastaamalla luodaan
parempaa ymmarrysta markkinoista. Kysymyksilla selvitetaan mita tarvetta
markkinoilla on, ja milla tuotteella tarve voidaan tyydyttaa. Niilla haetaan
vastausta myos siihen kuka ostaa, miksi ostaa, mista tuote ostetaan ja
mitka asiat vaikuttavat asiakkaan paatokseen ostaa kyseinen tuote.
(Friend & Zehle 2004, 100.)

Kun tuotetta ryhdytddn markkinoimaan, markkinoinnin tehtavana on
tunnistaa niin nykyiset kuin uudetkin asiakkaat. Lisdksi markkinoinnilla
selvitetaén ostajien tarpeet ja halut, seka luodaan ja yllapidetaan
asiakassuhteita. Markkinoinnilla erotellaan oma tuote kilpailija tuotteesta ja
heratetdan asiakkaan ostohalua. Markkinoinnin on tarkoitus tuottaa tulosta
yritykselle ja tehda liiketoiminnasta kannattavampaa. (Yritys-Suomi
2016d.)

Tilaisuuksien tunnistaminen ja maarittely

Uusien tuotteiden kehittaminen

Asiakkaiden saaminen

Asiakkaiden pitaminen

Tilausten toimittaminen

KUVIO 7. Markkinoinnin ydinprosessit (Kotler 2005, 2).
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4.6.1 Markkinoinnin toimintamuodot

Markkinoinnilla on erilaisia muotoja, jossa jokaisella muodolla on oma

tapansa toimia. Markkinoinnin perus toimintamuotoja ovat:

e ulkoinen markkinointi
e sisainen markkinointi
e vuorovaikutusmarkkinointi

e jalkimarkkinointi. (Isoviita & Lahtinen 2004, 9.)

Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka suuntautuu
yrityksesta ulospéain, kohti asiakkaita. Tavoite on saada asiakkaat
kiinnostumaan yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. Sisaisella
markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen sisaista markkinointia, jota

harjoitetaan muun muassa toimivalla tiedotuksella ja koulutuksilla.

Vuorovaikutusmarkkinointi tapahtuu asiakkaan ja myyjan valisessa
palvelutilanteessa. Myyjan, eli yrityksen edustajan tulee tassa tilanteessa
vakuuttaa asiakas tuotteesta tai palvelusta, joka on kilpailijan vastaavaa
tuotetta tai palvelua parempi. Kun vuorovaikutusmarkkinointi onnistuu ja
asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun, voi asiakkaasta tulla kanta-
asiakas. Taman jalkeen tapahtuva jalkimarkkinointi on syntyneen

asiakassuhteen kehittamista. (Isoviita & Lahtinen 2004, 9.)

Perusmuotojen lisdksi markkinoinnin toimintamuotoja on lisaa, ja niista
yksi on asiakassuhdemarkkinointi. Sen perustana on asiakaslahtoisyys,
jonka tarkoituksena on kehittaa ja tuottaa sellaisia tuotteita ja palveluita,
joihin asiakkailla on tarvetta. (Isoviita & Lahtinen 2004, 8.) Sosiaalisella
markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa halutaan muuttaa
ihmisten kayttaytymista. Sen tarkoituksena on hyodyttaa yksiléita tai
yhteiskuntaa. (Hopwood & Merritt 2011, 2.)

Yksi esimerkki markkinoinnit toimintamuodoista on myds
viraalimarkkinointi. Nykyteknologia mahdollistaa mainoksien ohittamista,
jolloin tavallinen mainonta ei aina enaa toimi, ja siksi viraalimarkkinointi on

yritykselle tarkeda. Viraalimarkkinointi toimii ihmisten valisena
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keskusteluna. Asiakkaat ja ihmiset, jotka ovat tuotteista kiinnostuneita,
kertovat tuotteista edelleen tutuilleen, ja ndin maine tuotteesta leviaa.
(Byers, Dorf & Nelson 2015, 193.)

4.6.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yritys luo itselleen niin sanotun markkinointimixin yhdisteleméalla omaan
tilanteeseensa sopivia kilpailukeinoja. Kotler (2004) on kehittanyt
markkinoinnin tunnetuimman kilpailumallin, joka tunnetaan 4P-mallina. 4P-
malli on esitetty kuviossa 8. Mallin mukaan yrityksella on nelja
kilpailukeinoa: tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. P-kirjain tulee
kilpailukeinojen englanninkielisistd nimista product, price, place ja

promotion. (Isoviita & Lahtinen 2004, 9.)

4P-mallin mukaan tuotetta edustaa tuote, jolla lahdetaan asiakkaan
tarpeita tyydyttdmaan. Seuraava kilpailukeino on hinta, joka voi
muodostua muun muassa kysynnan, kustannuksien ja kilpailijoiden
hintojen mukaan. Viestinnélla tarkoitetaan mainoksen valintaa ja oikean
median valintaa sen jakamiselle. Saatavuuden tarkoituksena on toimia
kilpailukeinona myyntikanavien ja kauppojen sijainnin valinnassa. (Byers,
Dorf & Nelson 2015, 190-194.)

Tuote
(Product)

Saatavuus Viestinta
(Place) (Promotion)

KUVIO 8. Markkinoinnin 4P-malli (Isoviita & Lahtinen 2004, 9).
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Kaytossa on myods kuviossa 9 esitetty 7P-malli, joka on 4P-mallista
pidemmalle viety versio. Laajempaan malliin on liséatty kolme
kilpailukeinoa: henkilékunta, tuotantoprosessi ja palveluymparisto.
Englanninkieliset termit ovat people, process ja physical environment.
Henkilokunnalla on suuri merkitys markkinoinnissa, silla asiakkaiden
saaman palvelun laatu on heidan vastuullaan. Tuotantoyrityksissa
tuotantoprosessilla saadaan aikaan sujuvaa toimintaa ja kustannuksien
vahentymistg, jos se on suunniteltu kunnolla. Palveluymparistolla
tarkoitetaan fyysista todistetta palvelun toimittamisesta seka yrityksen

kuvan hahmottamista markkinoilla. (The Marketing Mix 2016.)

Tuote
(Product)

Palvelu- .
ymparistd Hinta

(Physical (Price)
Environment) ‘

T:gcsa::sci)- l ‘ Viestinta

(o (Promotion)

« @

Henkilo-
kunta
(People)

Saatavuus
(Place)

KUVIO 9. Markkinoinnin 7P-malli (The Marketing Mix 2016).

4.6.3 Markkinointimediat

Yrityksen tulee valita itselleen oikeanlaiset mediat, joiden kautta jakaa
tietoa heidan tuotteistaan ja palveluistaan. Medioita |6ytyy monia erilaisia
ja erihintaisia. Yrityksen tulisi valita itselleen mediat, joiden kautta tieto

tulee kaikille asiakkaille mahdollisimman taloudellisesti. Painettuja
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medioita ovat erilaiset lehdet: sanoma- ja aikakausilehdet sekéa erilaiset
iimaisjakelulehdet. Nykyaan tietoa saadaan paljon internetin kautta, jolloin
internet toimii hyvana mediana markkinoinnissa. Muita kayt6ssa olevia
medioita ovat televisio, radio ja mobiilisovellukset. Myds elokuvia voidaan
kayttda mediana, silla niissa voidaan kayttaa esimerkiksi tuotesijoittelua.
(Uusyrityskeskus Ry 2016, 21.)

4.6.4 Tuotenimi, tavaramerkki ja brandi

Tuotenimi on yritykselle tarked asia, koska silla saadaan tuotteet
eroamaan toisistaan. Tuotenimelld varustettu tuote jad myos paremmin
asiakkaan muistiin. Nimen tulee olla tarkkaan harkittu, silla sita ei helposti
voida enaa vaihtaa uuteen. Nimeamisessa on kaytdssa seuraavia

vaatimuksia:

e antaa halutun kuvan

e lyhyt ja iskeva

e SOpii tarvittaessa vientiin

e helppo lausua ja muistaa

e Kkilpailijoista erottuva

e ei viittauksia kiroiluun, intiimihygieniaan, uskontoihin tai tabuihin

e oikeudellisesti suojattava kaikkialla maailmassa. (Isoviita & Lahtinen
2004, 79.)

Jos tuotenimi suojataan laillisesti, siité tulee tavaramerkki. Talléin
tuotenimen omistajalla on yksinoikeus sen kayttoon. (Isoviita & Lahtinen
2004, 79-80.) Tavaramerkkia ja brandid kuulee usein kaytettavan
synonyymeina, mutta todellisuudessa brandi on tavaramerkin ymparille
muodostuva mielikuva ja identiteetti. Onnistunut tuote ja sen ymparille

hyvin rakennettu brandi vahvistavat yrityksen toimintaa. (Palmos 2014.)

4.7 Yrityksen identiteetti ja imago

Identiteetti maaritetaan yrityksen liikeidean, arvomaailman ja

tulevaisuuden visioiden perusteella. Yrityksen identiteetti perustuu
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luotavaan tavoitekuvaan, jollaisena se haluaa asiakkaidensa ja
sidosryhmiensa nakevan itsensa. Tavoitekuvan taytyy kuitenkin perustua
totuuteen, koska totuus tulee ilmi asiakkaille joka tapauksessa jossain
vaiheessa. Tavoitekuvan rakentamiseen kaytetdan profiloinnin keskeisia
keinoja, joihin kuuluvat visuaalinen ilme, sanalliset viestit ja henkil6kunnan
antama vaikutelma itsestaan. (Uimonen & lkéavalko 1996, Laihon 2006, 7-

8 mukaan.)

Imagoksi voidaan kutsua kuvaa, millaisena yritys valittyy asiakkaiden ja
sidosryhmien silmiin. Imagon maaritelmia on useita, mutta tarkeé&a on
ymmartaa se, etta imago muodostuu aina asiakkaiden silmin. Imagoa
voidaan rakentaa visuaalisilla tekij6illa, joita voivat olla esimerkiksi
yrityksen logon uudistaminen tai mainoskampanja. Tietynlaiseen imagon
luomiseen voidaan vaikuttaa oleellisesti markkinointiviestinnalla ja
mainonnalla. (Aula & Heinonen 2002, Laihon 2006, 7 mukaan.)
Nakyvyytta saadaan yrityksen visuaalisilla tekijoilla, mutta ilman selke&é
kuvaa yrityksen arvoista ja sanallisesta viestinnésta ei voida saavuttaa
halutunlaista imagoa. (Uimonen & lkavalko 1996, Laihon 2006, 8

mukaan). Imagon rakentumisprosessia on kuvattu kuviossa 10.



YRITYKSEN
IDENTITEETTI
e liikeidea
s avol YRITYKSEN
* visiot TAVOITEKUVA
viestit ja markkinointi-
materiaalit

+ visuaalinen ilme
= mitd ja miten viesti-
taan
->PROFIILI

SIAK?S
. _

Asiakkaan arvot ja
kokemukset suodat-
tavat yrityksen vies-
tit: mielikuvat synty-
vat

KUVIO 10. Imagon rakentumisprosessi yrityksen identiteetin perusteella
(Laiho 2006, 9).
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5 LIIKEIDEAN LUOMINEN

5.1 SWOT-analyysi

Liikeideaa jalostettaessa pohdittiin kolmea ydinkysymysta: mité, kenelle ja
miten. Suunnitellun huonekalun tarkka kuvaus on esitetty kappaleessa
3.6. Tassa osiossa keskityttiin analysoimaan tuotetta tarkemmin.
Huonekalulle tehtiin SWOT-analyysi, jotta voitiin selkedmmin erottaa
huonekalujen vahvat ja heikot puolet sek& miettid mahdollisuuksia ja
uhkia, joita tuotteessa voi mahdollisesti ilmeté tulevaisuudessa. SWOT-
analyysin tulokset on koottu alla olevaan kuvioon.

Laadukas Ei korvaa kaikkia
Monipuolinen huonekaluja
Muunneltava Vain kovia materiaaleja

Yksilollinen Kulmikkaat muodot

Helposti varastoitava Koottava huonekalu

Lisdosien ja uusien

tuotteiden suunnittelu . .
: Liian kallis tuote
Oman paikan -
vakiinnuttaminen Samankaltaisia kilpailevia

markkinoilla tuotteita

Tuotannosta ei tule

Laajentuminen ulkomaan :
sujuvaa

markkinoille

Bradin syntyminen

KUVIO 11. SWOT-analyysi suunnitellusta muunneltavasta huonekalusta.

Taman huonekalun suurimmat vahvuudet nahtiin materiaalien
laadukkuudessa ja huonekalun muunneltavuudessa seka siina, etta ne

tekisivat huonekalun elinkaaresta huomattavasti pidemman. Lisaksi hyvina
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puolina koettiin huonekalun monipuolisuus, vérien ja eri
kokoamisvaihtoehtojen ansoista. Naiden seikkojen avulla asiakkaiden olisi
mahdollista saada itselleen yksildllinen tuote. Huonekalu koettiin myds

helposti varastoitavaksi, koska se on helppo purkaa pieniin osiin.

Tuote toimii matalana poytana, erilaisina hyllyratkaisuina ja penkkina.
Heikkoutena pidettiin kuitenkin sita, etta sita ei voida muunnella
esimerkiksi séngyksi tai sohvaksi. Lisaksi kaikki materiaalit ovat kovia,
joten sita ei voi kayttaa tamankaan seikan vuoksi lepokalusteena.
Kulmikkaat muodot saattavat myds joidenkin asiakkaiden mielesta
mahdollisesti antaa huonekalusta liian kolkon vaikutelman. Se etta
huonekalu kootaan pienemmista osista, antaa huonekalulle paljon
ulottuvuuksia ja mahdollisuuksia, mutta saattaa myos rajata sellaisia

asiakkaita pois, jotka kokevat kokoamisen vaikeaksi.

Huonekalun mahdollisuuksiksi koettiin markkinapaikan vakiintuminen.
Yritys voittaisi luottamuksellaan ja hyvalla laadullaan uutta asiakaskuntaa,
ja pystyisi laajentamaan markkina-aluettaan myds ulkomaille.
Systemaattisella tydlla, sekd skandinaavisella ja laadukkaalla huonekalun
tyylilla olisi edellytyksia luoda tuotteelle my6s pidemman ajan kuluessa
oikea brandi, jonka avulla saataisiin myos lisda asiakkaita tuotetta
valmistavalle yritykselle. Tama takaisi heikoimmassakin taloustilanteessa
yritykselle paremmat mahdollisuudet menestya. Markkinapaikan
vakiintuessa olisi my6s mahdollisuuksia suunnitella tuotteeseen lisdosia, ja

esimerkiksi tuotteen ymparille kokonaan uusia tuotteita.

Uhkana pidettiin sita, ettéa laadukkaista materiaaleista ja mahdollisimman
l&hella tuotettu tuote saattaisi saada lilan korkean hinnan, mink& vuoksi
asiakaskuntaa olisi vaikea saada riittavasti, varsinkin alussa, kun tuote on
markkinoilla viela tuntematon. Liséksi uhkana pidettiin samankaltaisia
tuotteita, joilla on enemman tunnettavuutta tai halvempi hinta. Yrityksen
alkuvaiheessa tuotantolinjat saattaisivat olla pienia. Uhkana saattaisi
talléin olla se, etta tuotetta ei saataisi valmistettua riittavasti tai prosessi ei

olisi riittavan kustannustehokas.
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Heikkouksia analysoitaessa esille nousivat erilaiset pehmusteet, joita
voitaisiin mahdollisesti suunnitella lisdosiksi tuotteen rinnalle. Talla tavalla
muunneltavaan huonekaluun saataisiin myds pehmeytta ja mahdollisesti
taman avulla lisaa kayttokohteita. Liitoskappaleista suunniteltaisiin
mahdollisimman helposti toimivia, jotta asiakkaan olisi helppo koota tuote
itse. Lisaksi kokoamisen avuksi voitaisiin luoda selkeét, yksinkertaiset ja
visuaalisesti nayttavat ohjeet. Tuotteen valmistusprosessiin olisi hyva
kiinnittaa paljon huomiota ja palkata esimerkiksi ulkopuolinen asiantuntia
suunnittelemaan tuotantoketjua. Talla tavalla saataisiin tuotannosta
mahdollisimman kustannustehokas. Nain myos tuotteen hinnat voitaisiin

pitdd mahdollisimman alhaalla.

5.2 Kilpailijoita
Lundia

Lundia on suomalainen perheyritys, joka on valmistanut puisia
huonekaluja Suomessa vuodesta 1948. Lundia Classic —sarja on
l[&himpana tassa opinnaytetytssa suunniteltua huonekalua. Lundia Classic
koostuu erilaisista hyllylevyista, ja erimittaisista tikkaista joihin hyllylevyt
kiinnitetaan. Lisaksi sarjaan kuuluu ovia ja laatikostoja, jotka sopivat
hyllyihin. Lundia Classic —sarjaa voidaan muuttaa ja kasvattaa eri
elamantilanteiden mukaan. Sarja on Lundian tuotteista tunnetuin, ja sita
voidaan pitd& suomalaisena design-klassikkona. (Lundia 2015, 13-14.)
Lundia suurimmiksi vahvuuksiksi tuotteissa analysoitaessa koettiin:

kotimaisuus, vahva brandi, muunneltavuus ja eettisyys.
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KUVA 24. Lundia Classic -sarjan tuotteista rakennettu hyllykké (Lundia
2016b).

HAY

Hay on tanskalainen huonekaluja, sisustustavaroita ja tekstiileja
valmistava yritys, joka on perustettu vuonna 2002. Yritys kertoo
valmistansa kestavia ja laadukkaita huonekaluja edulliseen hintaan, jotta
mahdollisimman monella olisi mahdollisuus nauttia design-tuotteista. (Hay
2016c.) Muotokieleltaan huonekalut ovat moderneja ja kekseliaita.
Yrityksessa toimivien suunnittelijoiden annetaan tehdé taysin vapaata
suunnitteluty6td, vieden kuitenkin eteenpain Hayn perusarvoja;
kestavyyttd, arkkitehtonisuutta ja teknologisuutta. Tama onkin yrityksen
toiminta-ajatuksen ydin. (Finnish Design Shop 2016a.) Huonekalujen
valikoimaan kuuluu: poyti&, tuoleja, hyllykdité ja sohvia. Huonekalujen
muodot ovat yksinkertaisia ja niissa kaytetaan paljon vareja. Yrityksen
huonekalujen vahvuuksiksi koettiin vahva brandi, skandinaavinen tyyli ja

mielenkiintoinen varien kaytto.
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KUVA 25. Hayn suunnittelemia tuotteita ja sisustustarvikkeita (Hay 2016d).
Muuto

Muuto on tanskalainen yritys, jonka valikoimaan kuuluvat huonekalut,
valaisimet ja sisustustarvikkeet. Muuton nimi tulee suomen kielen sanasta
muutos. Yritys arvostaa perinteitd, haluaa korostaa luovaa ajattelua ja
tuoda uutta ndkdkulmaa skandinaaviseen muotoiluun. Toiminnallisuus,
ammattitaito, rehellinen ilmaisu ja kestava estetiikka ovat Muuton
tuotteiden suunnittelun perusta. (Muuto 2016a.) Muuton suunnittelijoihin
lukeutuvat muun muassa suomalaiset suunnittelijat llkka Suppanen ja
Harri Koskinen. (Muuto 2016b). Huonekaluihin lukeutuu Stacked -
hyllyjarjestelma, joka koostuu erikokoista avoimista laatikoista, joita
voidaan yhdistella toisiinsa kiinnitysmekanismin avulla. Sarjaan kuuluu
lukuisia malleja ja vareja, joiden avulla voi rakentaa lukuisia erilaisia
yhdistelmia. (Finnish Design Shop 2016b.) Muuton suurimmiksi
vahvuuksiksi koettiin Stacked -hyllyjarjestelma, vahva brandi ja
laadukkuus.
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KUVA 26. Esimerkki Muunnon Stacked -hyllyjarjestelmasta. (Casanova
Furniture 2016).

IKEA

Ikea on tunnettu ruotsalainen konserni, joka toimii 43 eri maassa ympari
maailmaa. Yrityksella on laaja valikoima huonekaluja, kalusteita ja
sisustustarvikkeita, joita myydaan 328 yrityksen tavaratalossa. lkea haluaa
tarjota laajan valikoiman laadukkaita tuotteita edullisella hinnalla. Yrityksen
likevaihto on kasvanut vuodesta 2004 vuoteen 2015 yli 20 miljardia euroa.
(Ikea 2016a.) lkealla on esimerkiksi LACK-kalustesarja, johon kuuluvat
yksinkertaiset ja varikkaat tasot seka erilaiset hyllyratkaisut (Ikea 2016b).

Ikean vahvuuksiksi koettiin tunnettu brandi, laaja valikoima ja halpa hinta.
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KUVA 27. Ikean LACK-sarjaa. (lkea 2016b).

Kilpailijoiden suurimmiksi vahvuuksiksi koettiin tunnettavuus ja vahva
brandi markkinoilla. Muunnon, Hay ja Lundian tuotteet kilpailevat
laadukkuudella ja lkea taas edullisilla tuotteilla ja suurella valikoimalla.
Naiden yritysten valikoimista ei |0ytynyt juurikaan muunneltavia
huonekaluja. Lundia Classic ja Muunnon Stacked -hyllyjarjestelma olivat
muunneltavia, ja ne koettiinkin suunnitellun huonekalun suurimmiksi
kilpailijoiksi. Suunnitellun huonekalun koettiin erottuvan edukseen,
kuitenkin siind, etta siita voi rakentaa hyllyjen lisdksi matalia poytia tai
penkkeja. Hay ja Muuto kayttavat tunnettuja suunnittelijoita, ja tuotteiden
hinnat ovat moninkertaisesti kallimpia kuin esimerkiksi Ikean tuotteet.
Suunniteltu huonekalu pystyisi luultavasti kilpailemaan halvemmalla

hinnalla naita yrityksia vastaan.

5.3 Asiakkaat

Nykyisten markkinointi mahdollisuuksien ansiosta ajateltiin, etta
muunneltavaa huonekalua kannattaa lahted markkinoimaan erilaisille
asiakassegmenteille. Jakamista ryhmiin helpottaa tieto siitd, mihin
ongelmaan tai tarpeeseen muunneltava huonekalu auttaa. Muunneltavan
huonekalun p&aidea on sen muunneltavuus, joka monipuolistaa sen

kayttomahdollisuuksia. Mahdollisuudet ulkondén, vérin tai koon
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vaihtamiseen elaman tilanteen mukaan ovat mahdollisia. Pohdintojen

jalkeen valmis asiakassegmentointi on esitetty kuviossa 12.

Muunneltavuuden ansiosta kuluttaja voi itse alusta asti koota
omanlaisensa huonekalun. Varivaihtoehdoilla saadaan monenlaiseen
elamantyyliin sopiva yhdistelma. Itse koottavuudella saadaan huonekalu
sopimaan erilaisiin tiloihin. Tama sopii siis asiakasryhmalle, jossa
kuluttajien tarkeisiin valintoihin vaikuttaa ulkonaké. Kyseessa ovat
esimerkiksi ihmiset, joille sisustaminen on tarke&a. Segmenttiin ajateltiin
kuuluvan aikuiset ja vahvemmin viel& nuoret aikuiset seka

todennakoisemmin naiset.

Paateltiin, ettd muunneltavuutta mahdollisesti arvostettaisiin suuresti
lapsiperheissé, joissa huonekaluja voidaan muuttaa lapsen kasvamisen ja
lelujen muuttumisen myo6ta. Toiseksi mahdolliseksi ryhméksi mietittiin
kerdilijoita, jotka voisivat kiinnostua juuri muunneltavuudesta osien

lisdysmahdollisuuden vuoksi.

Huonekalua suunniteltiin valmistettavan Suomessa, jolloin huonekalun
arvoa liséisivat suomalaisuus ja laadukkuus. Ajateltiin, etta koko ajan
suurempaa osaa kuluttajista kiinnostavat ymparistén ja maailman tilanne,
jolloin huonekalun suomalaisuus ja laadukkuus olisivat tuotteelle eduksi.
Talloin tuotteen ostamalla asiakas tukisi myds suomalaista tyovoimaa.
Kayttamalla suomalaisia materiaaleja tuotteen laadukkuudelle olisi lisaa
takeita, ja niiden kuljettamisesta ei syntyisi ylimaaraisia paastoja. Tahan

ymparistéa huomioivaan segmenttiin arvioitiin kuuluvan aikuiset kuluttajat.

Huonekalun materiaalit vaikuttavat suuresti sen kestavyyteen ja
pitkaikaisyyteen. Naiden ominaisuuksien ajateltiin luovan kiinnostusta
lapsiperheissa ja nuorten aikuisten keskuudessa. Seikat, kuten
suomalainen valmistus, suomalainen suunnittelu ja suomalaiset materiaalit
nostaisivat tuotteen hintaa, jolloin pitkéaikaisyys olisi tarkea ominaisuus.
Lapsiperheissa huonekalua muunnellaan elaméan tilanteen mukaan, jolloin

sen my0s odotetaan kestavan pitkaan. Ajateltiin, etta nuorilla aikuisilla
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epavarmat tyotilanteet vahentavat kayttérahan maaraa, jolloin huonekalun

tulisi olla hyva ja pitkaikainen sijoituskohde.

Muunneltavan huonekalun monet mahdollisuudet ja skandinaavisen tyylin
ajateltiin myos kiinnostavan mahdollisesti yrityksia, seka kuntien ja
kaupunkien tiloista vastaavia henkil6itd. Yritykset voivat luoda
asiakaspalvelutiloistaan miellyttavia, ja muunneltavalla huonekalulla
sisustusta on helppo vaihtaa eika tarvitse ostaa uudelleen koko kalustoa.
Kalusto on myos samalla laadukas ja kestdva. Samat perusteet patevat
myo6s kuntien ja kaupunkien omistamiin julkisiin tiloihin, joita voivat olla

esimerkiksi koulut, paivakodit ja kirjastot.

KUVIO 12. Muunneltavan huonekalun potentiaalisten asiakkaiden

segmentointi.

Markkinoinnilla yritetddn vaikuttaa ostajan psykologisiin tekijéihin.
Potentiaaliset asiakkaat pyritaan vakuuttamaan tuotteesta ja parhaassa

tilanteessa onnistutaan luomaan tarve muunneltavalle huonekalulle.
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Otsikon 5.5 alla on kerrottu tarkemmin potentiaalisten asiakkaiden

saavutuskeinoista.

Sosiaaliset ostopaattksen vaikuttajat ovat jokaisella potentiaalisella
asiakasryhmalla erilaiset. Nuorilla aikuisilla ajateltiin olevan usein
enemman sosiaalisia paineita tulla hyvaksytyksi, mika vaikuttaa koko
elamaan. Se nakyy esimerkiksi pukeutumisessa, sisustamisessa ja
asenteissa. Ajateltiin, etté jos suunnitellun huonekalun ymparille kasvaisi
suurempikin brandi, se johtaisi myos sosiaalisen paineen luomaan
pakkoon omistaa kyseinen huonekalu. Ystéavien mielipiteen ajateltiin
olevan myos ostopaatokseen vaikuttava tekija, kun haluttaisiin luoda kotiin
miellyttavad ymparistda, jolla saataisiin mahdollisesti aikaiseksi ihastusta

ja suosiota.

Ajateltiin, etta aikuisilla ei enda esiinny samanlaista sosiaalista painetta.
Heilla sosiaaliset tekijat ovat esimerkiksi enemman puolison mielipiteen
luomia. Ajateltiin, ettéa sisustusta koskevat ostopaatokset tehdéaan
yhdessa. Vaikka toki ulkonaon tulee aina olla miellyttava, ajateltiin, etta
aikuisten keskuudessa tietoisuus tuotteen ymparistosta vaikuttaa
enemman kuin nuorten aikuisten piireissa. Omalla
ymparistoystavallisyydella haetaan mahdollisesti hyvaksyntaa jo
suuremmalla skaalalla kuin vain perhepiireissa. Tuotteen
ymparistoystavallisyyden ajateltiin olevan myds yrityksille ja kaupungeille
tarked ominaisuus. Omalla ostotoiminnalla yritykset voivat luoda

vaikutusta heidan omiin asiakkaisiin.

Lapsiperheissa aikuinen on lopullinen ostopaatoksen tekija, mutta kun
tuote ostetaan lapselle, lapsen mielipide on myds tarked. Lapsen ika on
asiaan vaikuttava tekija, silla ajateltiin, etta pienet lapset eivat saa
vaikutteita keneltakdan, mutta jossain vaiheessa ystavien mielipiteet
alkavat heillakin vaikuttaa. Lapsi tietéda ystavansa omistavan esineen,

jonka haluaa mahdollisesti myo6s itse.

Vaikka sosiaaliset tekijat ovat tarkeita paatoksen teossa, taloudelliset

tekijat saattavat rajoittavat sitd. Nuorilla aikuisilla ajateltiin usein olevan
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taloudellista epavarmuutta, mika estaa huonekalun ostamisen. Aikuisilla
talous on mahdollisesti vakaampi, jolloin ostopaatoksen tekeminen on
helpompaa. Huonekaluja vaihdetaan usein uuteen, vaikka vanha
huonekalu olisikin vield kayttokelpoinen. Lapsiperheissé talous on usein
aikuisten keskeista taloutta niukempi. Ajateltiin, ettd vanhemmiilla, joilla on
hyvat tulot voivat kuunnella enemman lasten toiveita ja toimia lasten
mielenmuutosten mukaisesti. VAhemman ansaitsevat vanhemmat taas
joutuisivat tekemaan enemman paatoksia rahamaaran mukaan, vaikka

paatos ei aina olisi lapsen mieleen.

Taloudellisen tilanteen ajateltiin myos vaikuttavan yritysasiakkaisiin ja
kaupunkien ostopaatosten tekijoihin. Paremmassa tilanteessa oleva yritys
voi sisustaa tilojaan arvokkaammilla tuotteilla. Yritysten ostopaatdsten
vaikuttajiin ajateltiin kuuluvan myo6s heidan oma imago, joka riippuu
yrityksen tarjoamista palveluista tai tuotteista. Ostopaatoksiin vaikuttavia

tekijoitd potentiaalisten asiakkaiden kesken on esitetty kuviossa 13.

Yritykset,

Nuoret aikuiset Aikuiset Lapsiperheet kunnat,

kaupungit

Ystdvien
mielipide

Taloudellinen
mahdollisuus

Yleiset
sosiaaliset
paineet

Lapsen
mielipide

Ymparisto-
ystavallisyys

Ymparisto-
ystavallisyys

Taloudellinen
mahdollisuus

Lasten
ystavien
mielipiteet

Puolison
mielipide

Taloudellinen
mahdollisuus

Taloudellinen
mahdollisuus

Imago

KUVIO 13. Potentiaalisten asiakkaiden suurimmat ostopaatdksen

vaikuttajat.
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5.4 Rahoitus

Suunnitellun tuotteen ymparille yritysta perustettaessa on tarvittava riittdva
maara rahaa. Tassa tapauksessa rahoitustarpeita ja rahan maaraa ei voitu
maarittaa konkreettisesti, mutta rahoitusmahdollisuuksia pohdittiin
alustavasti. Rahan tarpeeseen vaikuttaa hyvin paljon yrityksen
toimintatapa. Tassa tapauksessa, se tehdaanko tuotteiden osat itse vai
tilataanko ne alihankkijoilta. Mahdollista olisi tyostaa vaneriaihioista
valmiita puulevyjé ja muovisia litoskappaleita esimerkiksi
ruiskuvalukoneella. Téssa tapauksessa yritykseen pitaisi hankkia koneita
tuotteiden osien valmistamiseen, ja yritystoiminnan kéynnistaminen vaatisi
suuria investointeja. Talloin yritys myos vaatisi suuren toimitilan. Jos kaikki
osat tilattaisiin alihankkijoilta ja vain pakattaisiin ja |ahetettaisiin, olisi
yrityksessa rahan tarve huomattavasti pienempi. Yrityksessa voitaisiin
tilata vain osa tuotteista alihankintana, loput osista valmistaa yrityksessa.
Variaatioita yrityksen toimintatavoista olisi monia, ja rahoituksen maara

hyvin riippuvainen siita.

Yrityksen toiminnan kaynnistaminen vaatisi joka tapauksessa, sekd omaa
etta vierasta paaomaa. Omaa paaomaa voitaisiin saada yrityksen
omistajien saastoista tai muusta omaisuudesta. Ennen yrityksen
kaynnistamisvaihetta voitaisiin osallistua liikeidea kilpailuihin, joista
voitaisiin saada rahoitusapua. Lisaksi osallistuttaisiin tapahtumiin, joissa
likeideaa voi esitella bisnesenkeleille. Naiden lisaksi olisi mahdollista
hankkia lainaa, jolla voitaisiin kattaa yrityksen toiminnan aloittamista. Jos
yritykseen hankittaisiin konekantaa, tdma olisi varmasti jopa valttamatonta.
Mitd enemman paaomaa yrityksen perustaminen vaatisi, sitd enemman
toiminnan alittamisessa olisi riskeja. Kuitenkin myds alihankkijoiden
kayttamisessa on riskeja. Talléin ei voida hallita taysin esimerkiksi laatua
tai toimitusaikoja. Starttirahaa kannattaa hakea, jotta voidaan kattaa

yrittgjille riittdva toimeentulo.
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5.5 Markkinointi

Tassa osiossa pohdittiin millaiset markkinoinnin toimintamuodot ovat
oleellisimpia uuden yrityksen perustamisessa ja uuden tuotteen
lanseeraamisessa. Samalla mietittiin millaisia kilpailukeinoja uudella
tuotteella on taménhetkisilla markkinoilla. Myds aiemmin kappaleessa 5.3
segmentoiduille asiakkaille pohdittiin erilaisia medioita heidan

saavuttamiseksi.

5.5.1 Toimintamuodot ja kilpailukeinot

Uuden tuotteen vieminen markkinoille vaatii hyvaa ulkoista markkinointia.
Ulkoisella markkinoinnilla saadaan muunneltava huonekalu ensin
markkinoille ja kilpailijoiden keskuuteen. Muunneltavan huonekalun
markkinoinnissa péaéatettiin, etta olennaisia kilpailukeinoja ovat 4P-mallin
maarittamat keinot: tuote, hinta, saatavuus ja viestinta.
Asiakassuhdemarkkinoinnin ajateltiin olevan tassa tilanteessa toimiva
muoto, silla suunniteltu tuote mahdollistaisi asiakkaalle tavan koota taysin
omanlaisensa kokonaisuuden tuotteen osien ja eri varien avulla.
Hinnallakin tuotteen olisi mahdollista kilpailla designtuotteita vastaan.
Tuotteen saatavuus ja viestintéakeinot paatettiin suunnitella
asiakassegmenttikohtaisesti, jotta markkinointi ja kilpailukeinot

onnistuisivat mahdollisimman hyvin.

Muunneltavaa huonekalua myyvan yrityksen ajateltiin olevan ainakin
alussa viela niin pieni, etta sisdisen markkinoinnin koettiin olevan viela
epaolennaista. Toimintamuodoista vuorovaikutusmarkkinoinnin koettiin
olevan tarkeaa, koska potentiaaliset asiakkaat pitdisi saada vakuutettua
tuotteen paremmuudesta. Suunniteltiin, etta myynti tulisi keskittyma&an
verkkokauppaan. Siella myynti tulisi tapahtua niin, ett asiakas saisi
kaiken tarpeellisen tiedon helposti ja ostaminen kavisi mahdollisimman
vaivattomasti. Kasvotusten tapahtuvan myynnin tulisi olla ystavallista ja
informoivaa, ja se voisi tapahtua muutamassa tuotteita jalleen myyvassa

liikkkeessa.
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Ajateltiin, etta kun asiakas saataisiin vakuutettua ja ostopaatds tehtya,
taytyisi tehda myos jalkimarkkinointia. Olisi tarkeaa saada asiakas
ostamaan uudelleen useampia huonekaluja seka lisaéamaan jo ostettuun
huonekaluun lisda osia. Viraalimarkkinointi koettiin myos tarkeaksi, koska
oltaisiin tuomassa markkinoille taysin uusi tuote. Tyytyvaiset asiakkaat
jakaisivat hyvia kokemuksia tuttavilleen joka osaltaan toisi huonekalulle
lisaa nakyvyytta. Nykyisilla keinoilla tietoa saataisiin jaettua verkossa yha
vain useammille osapuolille. Siita ei koettu olevan huonekalun
markkinoinnissa ainakaan haittaa, niin kauan kuin kokemukset ja palaute

pysyisivat positiivisina.

5.5.2 Segmentit ja mediat

Ensimmainen asiakassegmentin arvioitiin olevan nuoret aikuiset. Naiset
olisivat todennakoisimpia asiakkaita tdssa segmentissa, mutta
sukupuolesta riippumatta olisi todennékdisintad saavuttaa taman segmentin
asiakkaat internetin kautta. Nuorempi sukupolvi on tottunut ostamaan
tuotteita verkosta sen helppouden vuoksi ja huonekaluissa se onnistuisi
yhta hyvin. Talloin asiakkaan ei tarvitsisi erikseen sopia kotiinkuljetuksia
likkeessa, silla se tulisivat automaattisesti kotiin. Verkossa olisi hyva
l&htea tavoittelemaan nuoria asiakkaita esimerkiksi Facebook-mainoksilla.
Asiakkaita voidaan yrittaa tavoittaa myds Google Adwordsilla, jolla
saadaan oman tuotteen mainos nakyviin asiakkaille, jotka ovat

kiinnostuneista tietyista asioista (Suomen Digimarkkinointi Oy 2016).

Suomalaisilta, ja etenkin nuorilta [6ytyy nykyaan kattavasti alypuhelimia,
joiden sovelluksiin on mahdollista lisdtd mainoksia. Tama saattaa joissain
tilanteissa toimia, mutta kun kyse on huonekalun ostaminen, paatosta ei
ehka tehda niin @kkipikaisesti. Naihin mainoksiin ei mydskaan usein
Kiinniteta juuri ollenkaan huomiota. Taman takia ei varmasti olisi
kannattavaa ainakaan heti lahtea sijoittamaan mobiilisovelluksien

mainoksiin.

Aikuisetkin voisivat toki saavuttaa tiedon tuotteesta verkon kautta, mutta

todenndkdinen tapa olisi kayttaa mediana myds sanomalehtid, televisiota
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ja radiota. Sanomalehtien lukijoita 16ytyy viela vanhempien aikuisten
keskuudesta paljon. Koettiin, ettd myos televisiossa ja radioissa esitetyt
mainokset saavuttaisivat myds vanhempia ihmisia, jotka eivat ole
paasseet Spotifyn ja Netflixin maailmaan samalla tavalla kuin nuoret.
Radiomainonnan kohdalla koettiin, ettei se sopisi suunnitellun huonekalun
tapauksessa, silla tuotteen ulkonako olisi tarkea osa mainontaa.
Asiakkaan tulisi nahda mainoksessa tuotteesta kuvia, jotta se olisi

ymmarrettavissa, ja herattaisi kiinnostusta.

Lisaa nakyvyytta huonekalulle voitaisiin saada huonekalukaupoissa ja
sisustukseen ja rakentamiseen kohdistuvilla messuilla. Kaupoissa ja
messuilla voitaisiin jakaa ilmaisia esitteita, sekd myyda tuotetta asiakkaalle
kasvotusten. Asiakas, joka kay sisustusmessuilla, voisi todennékdisesti
olla asiasta tarpeeksi kiinnostunut, etta tilaisi esimerkiksi sisustuslehtea.
Naiden aikakausilehtien arvioitiin olevan hyva mahdollisuus saavuttaa

nuoria ja aikuisia.

Sanomalehti Aikakausilehti Esitteet

Aikuiset Nuqret Nuqret Aikuiset Nuqret
aikuiset aikuiset aikuiset
Aikuiset Aikuiset

KUVIO 14. Eri medioilla saavutettavat kohdeyleisot.

Kuviossa 14 on eroteltu eri medioiden avulla parhaiten saavutettavat
kohdeyleisét. Lapsiperheita ei ole erikseen tdssa mainittu, mutta kun
lapsille ostetaan huonekaluja, se tehdaan vanhempien paatoksella.
Aikuiset olisivat silloinkin se osapuoli, joka nakisi mainokset ja reagoi
niihin. Eli medioiden kohdeyleison valinnassa aikuiset edustavat yksin tai
puolison kanssa asustavia, seké lapsiperheitd. Kuitenkin jos kohteena

olisivat lapsiperheet, mainoksen ulkonakoé ja sisalté muuttuisi erilaiseksi.
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Kun muunneltavaa huonekalua markkinoidaan yrityksille, pohdittiin
markkinointimedioiden muuttuvan taysin. Ajateltiin, etta yritykset voitaisiin
tavoittaa sahkopostin kautta lahetettavilla mainoksilla. Toisena
mahdollisuutena pidettiin myds tavallisen postin kautta lahetettavia
mainosesitteita. Mainosten sisallon ajateltiin olevan neutraalimpi, kun
yksittaisia kohdehenkildita ei tiedeta. Ostopaatoksen tekijoita voi olla
monia ja monen ikaisia. Viela yhdeksi vaihtoehdoksi mietittiin internettia ja
Google Adwordsiéa. Jos yrityksella on tarkoitus uusia kalustoa, uusinnasta
vastaava henkilo todenndkdisesti menee verkkoon ja hakee sielté eri

yrityksia, joille lahettaa tarjouspyyntoja.

Sahkoposti E5|tt_eet Internet
postitse

Google
Adwords

KUVIO 15. Mediat, joilla saavutetaan yritysasiakkaat.

5.6 Tuotenimi

Huonekalulle pohdittiin tuotenimed, jolla saataisiin muun muassa
mainoksiin nakyvyytta ja mieleenpainuvuutta. P&atettiin etta tuotenimen
tulee olla lyhyt helposti lausuttava. Nimen haluttiin olevan jollain tavalla
suomalainen, jotta se vastaisi huonekalun suomalaisuutta. Tuotenimeksi
lopulta paatettiin Into. Suomalaisuus tulee nimessa esille, silla Into on
suomalainen miehen nimi. Into nimena antaa my6s huonekalusta haluttua

kuvaa, silla sen synonyymeja ovat innokkuus tai innostus.

Huonekalun erilaiset ominaisuudet ovat syyta innostukseen sen kayttoa

kohtaan. Jo aiemmin mainitut ominaisuudet kuten ekologisuus,



77

muunneltavuus, pitkaikaisyys, kestavyys ja suomalaisuus ovat tuotteen
arvoa ja innostusta nostavia asioita. Ne ovat myds ominaisuuksia, joiden

ymparille halutaan luoda tuotteen brandia.

Sanana intoa voidaan muotoilla, jolloin sita voitaisiin kayttaa myos
yrityksen iskulauseen muotoiluun. Lause “Innolla l&pi eldmén”, antaisi
mielikuvan tuotteista, jotka luovat innostusta sisustukseen. Lause viittaisi

my06s huonekalun muunneltavuuteen, kestavyyteen ja pitkaikaisyyteen.

Jos huonekalun kiinnostus kasvaisi hyvin ja markkinat laajenisivat Suomea
pidemmalle, olisi nimi silloinkin vield kayttokelpoinen. Englanti on kieli, jota
puhutaan kaikkialla maailmassa, jolloin sanan Into lausuminen pitaisi
onnistua. Englanninkielessa sana into on prepositio, joka vastaa suomen
illatiivia ja translatiivia sek& kuvastaa kiinnostusta. Muun maailman
markkinoinnissa voisi mahdollisesti tuoda esille myds sanan

englanninkielisen kddnnoksen, joka on esimerkiksi enthusiasm.

5.7 Identiteetin luominen

Suunnitellun tuotteen ja sen ymparille perustettavan yrityksen identiteetin
rakentaminen aloitettiin liikeideaa pohtimalla, jonka perusteella valittiin
arvoja, joita haluttiin korostaa tulevassa liiketoiminnassa. Arvoiksi

valikoituivat seuraavat seikat:

e |uotettavuus

e tuotteiden laadukkuus, kestavyys ja pitkaikaisyys
e ekologisuus

e eettisyys

e suomalaisuus.

Tulevan yrityksen haluttiin viestivan asiakkaille siita, etta yrityksen toiminta
on kaikilta osin luotettavaa. Luotettavuus nakyisi esimerkiksi
tuotantoketjussa, materiaalivalinnoissa, toimitusketjuissa,
reklamaatiotilanteissa ja henkiléston toiminnassa. Tuotteiden kestavyys,
laadukkuus ja pitkaikaisyys taattaisiin oikeilla materiaalivalinnoilla,
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osaavilla tyontekijéilla ja alihankkijoilla seka tyostokoneita kaytettadessa
hyvalla konekannalla. Ekologisuutta voitaisiin korostaa itse tuotteen avulla
ja liséksi yrityksen muussa toiminnassa. Muussa toiminnassa
ekologisuuteen voitaisiin vaikuttaa esimerkiksi valitsemalla ekologisia
pakkausmateriaaleja, kierrattamiselld ja suunnittelemalla
energiankulutusta mahdollisimman pieneksi. Suomalaisuutta olisi
mahdollista korostaa erityisesti, jos tuotteet voitaisiin valmistaa Suomessa,
mutta silloinkin, jos tuotteet vain suunniteltaisiin Suomessa. Yrityksen
arvoissa olisi hyva korostaa eettisia seikkoja, etenkin jos tuotanto

tapahtuisi ulkomailla.

Yrityksen tulevaisuuden visioita pohdittaessa mieleen tulivat monet jo
arvoissa esiintyneet asiat. Erityisesti haluttiin saavuttaa arvojen mukainen
maine, ja systemaattisella tyolla luoda yritykselle brandia. Visiona oli
lisdksi tuotannon laajentuminen, ja uusien tuotteiden lanseeraaminen

suunnitellun huonekalun rinnalle.

Identiteetin luomisessa pohdittiin my6s visuaalisia keinoja. Tuotteen nimea
ja mahdollista iskulausetta sen ymparille pohdittiin kappaleessa 5.6.
Yrityksen nimea ei tdssa vaiheessa suunniteltu tarkemmin, mutta
pohdittiin, etté tuotenimea voitaisiin mahdollisesti kayttaa myos yrityksen
nimenda. Tai mahdollisesti tuotteen nimeen lisatéa Into —sanan alkuun tai

loppuun erillinen liite, mink& avulla se olisi erotettavissa yrityksen nimesta.

Yrityksen logo ja kirjasintyyppi paatettiin pitdd modernina ja
yksinkertaisena. Logossa ajateltiin korostaa tuotteen nimea ja lisata
mahdollisesti logoon kulmikkaita muotoja, koska niita esiintyy valmiissa
huonekalussa. Mitdan selkeaa piirroskuvaa logoon ei haluttu lisata.
Kirjasintyyppi paéatettiin pitaa linjassa logossa kaytettavan kirjasimen
kanssa. Logoa ei haluttu lisata tuotteeseen, vaan se esittaytyisi tuotteen
yhteydessa vain pakkauksissa ja kayttoohjeissa. Logolle suunniteltiin
muutamaa eri vaihtoehtoa. Kuvassa 28 on havainnollistettu millaiseksi
tuotteen ja sen ymparille perustettavan yrityksen visuaalista identiteettia

halutaan luoda. Kuvassa keskella on yksi esimerkki mahdollisesta logosta.
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Musta ja valkoinen valittiin yrityksen toiminnassa kaikkialla esiintyviksi
paavareiksi. Tehostevareina ajateltiin kayttad samoja vareja, joita on
kaytetty muovisten liitoskappaleiden perusvareina. Nama vérit on esitetty
kuvassa 15. Yrityksen muukin visuaalinen ilme haluttiin pitaa
mahdollisimman yksinkertaisena, ja samantyylisena kuin logon ilme.
Visuaalisessa ilmeessa haluttiin panostaa laadukkaisiin somistus- ja
sisustusvalokuviin, joihin suunniteltu huonekalu sijoitettaisiin. Valokuvia
lisattaisiin yrityksen kotisivuille ja esitteisiin ja kaytetaisiin markkinoinnissa

suuressa roolissa.

KUVA 28. Tuotteen ja sen ymparille perustettavan yrityksen identiteetin

rakentamista visuaalisin keinoin.
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6 POHDINTA

Huonekalun monimuotoisuutta ja muunneltavuutta pidettiin hyvana ideana.
Toimivan tuotekehityksen ja perusteellisen tuotetestauksen tuloksena olisi
hyvinkin mahdollista saada aikaan toimiva tuote, joka voitaisiin lanseerata

markkinoille.

Huonekalun toimivuutta ajatellen ensimmaiseksi pohdinnan aiheeksi nousi
muovisen liitoskappaleen tappien kestavyys. Suorat lieriomaiset tapit eivat
valttAmaétta ole vield paras mahdollinen vaihtoehto. Tappien pysyminen
niille tarkoitetuissa vanerin poratappirei'issé oli kyseenalainen. Tapeille
lahdettiin siis pohtimaan parempaa ja toimivampaa ratkaisua. Yksi ratkaisu
voisi olla se, etta lieriomaisiin tappeihin kehitettaisiin vakasia lierién
vaippaosuuteen. Kun tapit sijoitettaisiin vanerilevyn reikiin, vakaset ottavat
reidn seindmaan kiinni, eika paasta liitoskappaletta valumaan ulos.
Toisaalta tallainen ratkaisu saattaisi kuitenkin tehdéa muunneltavuuden
turhan hankalaksi, jos liitoskappale ei ollenkaan enaa irtoa tai irrottaminen

tuhoaa tapin vakaset.

Tappeihin pohdittiin myos toisenlaista ratkaisua, joka parantaisi
kiinnityksen lujuutta vanerilevyyn mutta olisi kuitenkin helposti
irrotettavissa. Tapin paahan voitaisiin kehitella kolo, johon sijoitetaan
vahva magneetti. Magneetin vastakappale kiinnitettaisiin levyssa olevan
reian pohjalle. Kappaleiden kiinnityksessad magneetit ottaisivat lujasti
toisiinsa kiinni ja estaisivat kappaleiden irtoamisen, jolloin ne kestaisivat
suurempia voimia. Liitoskappale irrotettaisiin levysta vasta huonekalun

uudelleenkasauksessa tai purkuvaiheessa.

Liitoskappaleeseen pohdittiin myds ratkaisua, jossa kappaleen sisélla olisi
lukitusmekanismi. Tapeissa olisi esimerkiksi teravid vakasia, jotka
avattaisiin ja lukittaisiin kappaleen rungon paadyssa olevan napin
painalluksella. Painamalla nappia lukitusmekanismi supistaisi tapit ja
mahdollistaisi niiden yhdistamisen levyn reikiin. Kun tapit olisivat
paikoillaan, nappi paastettaisiin palautumaan, jolloin mekanismi laajentaisi

tapit ja ne jaisivat puuhun lujasti kiinni. Taman idean toteuttaminen
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saattaisi kuitenkin hankaloittaa liitoskappaleiden valmistusta

huomattavasti.

Vanerilevyyn suunniteltiin omia kehitysideoita. Ajateltiin, etta muutoksia
voitaisiin tehda levyn ulkonakoon, jolloin pintakasittelytapa vaihtuisi. Vaha
saattaisi tarvita rinnalleen pidemman kayttbajan ja rankemman kulutuksen
kestavan vaihtoehdon. Vaihtoehdoksi pohdittiin pinnoitettua vaneria, jota
esimerkiksi Koskisen Oy valmistaa. KoskiDecor-vaneri on paallystetty

ohuella fenolifilmilla, ja se soveltuu huonekaluihin kaytettavaksi (Koskisen

Oy 2016b). KoskiDecor-vanerin ulkondkda on havainnollistettu kuvassa
29.

KUVA 29. KoskiDecor eco transparent (Koskisen Oy 2016c).

Kappaleessa 3.7 tuotiin esille erilaisia standardeja huonekalutestausta
varten. Standardien maarittamilla kokeilla saataisiin tuloksia, joiden
perusteella voitaisiin maarittdd, onko huonekalu kuluttajien kayttéon
soveltuva. Kuviossa 3 tuotiin esille erilaisia turvallisuusvaatimuksiin liittyvia
tekijoita, joihin lukeutuivat esimerkiksi materiaaleihin ja mitoitukseen
littyvat tekijat. Jos testien antamat tulokset ovat huonoja, voitaisiin
seuraavaksi muuttaa huonekalun eri seikkoja sen parantamiseksi.
Huonekalun mitoitusta voitaisiin helposti muuttaa, jotta tuotteesta
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saataisiin mahdollisimman kestava. Materiaaleista vaneria pidetaan
oikeana ratkaisuna sen hyvien ominaisuuksien vuoksi. Metso (2016)
sanoi, ettd paras materiaali litoskappaleen valmistuksessa olisi metalli.
Muovin vaihtaminen metalliin olisi vaihtoehto, mutta se kuitenkin poistaisi

muovin luomia mahdollisuuksia, kuten vatrit.

Metson (2016) mukaan lujuusominaisuuksia voitaisiin parantaa kappaleen
takaosaan kiinnitettavalla taustalevylla. Pohdittaessa téllaista taustalevya,
ajateltiin, ettd taustalevy voisi myos olla vaneria. Sen ei tarvitsisi olla yhta
paksu kuin huonekalun peruslevyn, jolloin se voisi olla esimerkiksi 4 mm
paksu. Huonekaluun kaytettavan vanerilevyn taakse jaaville reunoille
voitaisiin esimerkiksi tydstaa urat, johon taustalevy voitaisiin pujottaa

ylhaalta pain.

Huonekaluun suunniteltiin lisattavaksi myos uusia osia. ldea pydrien
lisddmisesta tuotteeseen sai alkunsa pohdittaessa tuotteen
likuttelumahdollisuuksia. Liitoskappaleeseen mietittiin uutta ominaisuutta,
joka mahdollistaisi pyoran kiinnityksen siihen. Pydramekanismin voitaisiin
valmiiksi suunnitella tiettyyn liitoskappaleeseen neljasta eri vaihtoehdosta,

jolloin sitéa kappaletta olisi saatavana tavallista ja pyoréallista versiota.

Suunnitellun huonekalun mahdollisuuksiin menestya markkinoilla 16ydettiin
monta mahdollisuutta. Suurimmat vahvuudet néhtiin huonekalun
muunneltavuudessa ja pitkaikaisyydessa. Nama ominaisuuksien koettiin
tekevat huonekalusta ekologisen ja monipuolisen vaihtoehdon kuluttajan

tarpeisiin.

Kuten opinnaytetyon Johdanto -kappaleessa jo kerrottiin, suomalaiset
muuttavat vuosittain yhd enemman. Tama tarkoittaa sita, etta asuinolot
my6s muuttuvat yha tiiviimpaan tahtiin. Tilastokeskuksen mukaan
uusperheiden osuus on kasvanut 2,2 prosenttia 24 vuoden aikana
(Tilastokeskus 2014a). Liséksi esimerkiksi todennékdisyys, ettéa
ensimmainen avioliitto paattyy eroon, on noin 39 prosenttia (Tilastokeskus

2014b). Muuttoliikenteen lisdantymiseen on varmasti lukuisia syita, mutta
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erojen suuret maarat ja uusperheiden kasvava luku selittavat osittain

muuttoliikenteen kasvavaa maaraa.

Muuttuvissa asuinoloissa nahtiin markkinarako suunnitellulle tuotteelle.
Huonekalun koettiin olevan sopiva ratkaisu vaihtuviin elamantilanteisiin,
koska sité voitaisiin aina muokata elaméantilanteen muuttuessa.
Tarvittaessa suunniteltuun tuotteeseen voitaisiin lisata osia tai poistaa
niitd, ja muokata talla tavalla huonekalun kayttotarkoitusta. Huonekalu olisi
purettavissa kokonaan osiin, joten sen voisi my0s varastoida pieneen
tilaan. Muunneltavuuden ansiosta asiakas ei myoskaan kyllastyisi

tuotteeseen, ja yksilollisyytta lisaisivat eri varivaihtoehdot tuotteen osissa.

Maapallon keskilampétilan voidaan todeta nousseen 30 vuodessa 0,85 °C
astetta. llmaston lAmpeneminen voidaan havaita merenpinnan
kohoamisena, ilmaston ja vesistdjen lampenemisena, jaan sulamisena
seka kasvihuonekaasujen lisddntymisena. (limatieteenlaitos 2013.)
lImastonmuutoksen ongelmat tulevat nakymaan tulevaisuudessa
ymparistdssa ja yhteiskunnassa yha selvemmin (limasto-opas 2016). Yksi
suurimmista ilmasto-ongelmien aiheuttajista on tavaroiden ja palveluiden
liallinen kulutus. Ongelman aiheuttavat lahinna kulutettavien tavaroiden ja

palveluiden tuotanto. (Suomen ymparistokeskus 2013.)

lImastonmuutosta voidaan pitda todellisena ongelmana, johon jokaisen on
puututtava muuttamalla omia kulutustottumuksiaan. Koettiin, etté ihmiset
ovat jo jollain tasolla ymmartaneet tamén asian ja haluavat tehda myos
huonekaluostoksissa ekologisempia ratkaisuja. Tama nahtiin myés hyvana
markkinarakona suunnitellulle tuotteelle. Muunneltavuutensa ansiosta
tuote olisi pitkaikainen ja kaytettdessa paaraaka-aineena puuta
materiaalivalinnoiltaan ekologinen. Ymparistbongelmiin voitaisiin vaikuttaa
my0s energiatehokkailla tuotantomenetelmilla. Naiden seikkojen avulla
voitaisiin markkinoille luoda ymparistoystavallinen tuote. Pohdittiin, etta
suurten muutosten tekeminen omissa kulutustottumuksissa ja
elamantavoissa saattavat olla hankalia asioita ihmisille, mutta tallaisen
ymparistoystavallisen tuotteen ostaminen voisi olla helppo tapa tehda

ymparistdéa kunnioittava teko. Suunniteltua tuotetta olisi mahdollista
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markkinoida ekologisempana vaihtoehtona, esimerkiksi Ikean tuotteiden

rinnalla.

Suunniteltua alustavaa liikeideaa pohdittaessa paadyttiin siihen, etta
yritystoiminta olisi parasta aloittaa mahdollisimman pienella pdaomalla,
jotta riskit toiminnan ep&onnistumisessa olisivat suhteellisen pienet.
Toiminta voitaisiin kaynnistaa alihankkijoiden avulla ilman konekantaa,
jolloin niihin ei tarvitsisi investoida suurta maaraa rahaa. Jos yrityksen
liketoiminta lahtisi kasvuun, voitaisiin yritykseen hankkia myos omia
koneita. Tuotteita voitaisiin myyda ensin vain verkkokaupan ja jalleen
myyjien kautta. Mydhemmin voitaisiin perustaa muutamia omia
myymaloéita. Myyntié voitaisiin myds laajentaa ulkomaille, kun vakaa
markkina-asema olisi saavutettu. Ulkomaille laajentuminen voitaisiin
aloittaa verkkokaupan kautta, ja jatkaa laajenemista perustamalla omia

myymaloéita maihin, joissa kysynta tuotteista olisi suurta.

Markkinoinnissa voitaisiin kayttaa suhteellisen uudenlaisia keinoja. Koettiin
hyvana ideana olla paljon esilla sosiaalisessa mediassa. Yritykselle
voitaisiin perustaa oma Facebook —sivu ja Instagram —tili, joissa voitaisiin
markkinoida tuotetta visuaalisin keinoin. Visuaalisen markkinoinnin keinot
koettiin muutenkin tarkeaksi seikaksi yrityksen imagon luomisessa.
Visuaalisen keinoin imagoa voitaisiin kasvattaa laadukkailla kotisivuilla,
joissa olisi runsaasti kuvia, ja videoita siita miten tuotteesta voidaan koota
erilaisia kokonaisuuksia. Nimenomaan huonekalun monipuolisuuden olisi
tarkeaa nakya tuotteen markkinoinnissa. Kotisivuille voitaisiin lisata
ohjelma, jolla asiakkaan olisi mahdollista virtuaalisesti suunnitella itselleen
halutunlainen huonekalu. Talla tavoin asiakkaan olisi helppo kokeilla
erilaisia yhdistelmid, valikoida se mieluisin vaihtoehto itselleen. Kotisivujen
yhteydessa voitaisiin myos kirjoittaa blogia, jossa avataan yrityksen
toimintaa syvemmin, kertoa tuotteen mahdollisuuksista ja antaa
inspiraatiota asiakkaille. Asiakkaiden olisi mahdollista paasta hieman
lahemmaksi tekijoita, jolloin yrityksesta valittyisi aito ja rehellinen

tunnelma.
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7 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella mahdollisimman
monipuolinen huonekalu ja luoda alustava liikeidea tuotteen ymparille.
Suunnittelun l&htékohtana toimi ihmisten koko ajan nopeammin muuttuva
asuinymparisto ja elinolosuhteet, minka vuoksi perinteisen huonekalun

kayttoika saattaa jaada lyhyeksi.

Tybn ensimmaisessa teoriaosuudessa tutkittiin huonekalunmuotoilun
suunnitteluprosessia historiaa, nykyhetked, tulevaisuutta seka
huonekaluissa kaytettavia materiaaleja ja niihin liitettavia teknisia
vaatimuksia. Teoriaosuuden perusteella suunniteltiin vanerilevyista ja
muovisista litoskappaleista muunneltava huonekalu. Huonekalua oli
suunnitelmien perusteella mahdollista kayttaa lukuisina hyllyratkaisuina,
tuolina, penkkina tai pienené poytana. Monipuolisen huonekalun
ominaisuudet tayttyivat suunnitellussa huonekaluissa, ja huonekalun
suunnitteluprosessi koettiin onnistuneeksi. Huonekalu muotoutui
ominaisuuksiltaan monipuoliseksi sek& muunneltavaksi. Naiden
ominaisuuksien, seka laadukkaiden materiaalien ansiosta, huonekalusta

tulisi asiakkaalle myos pitkaikainen ratkaisu.

Opinnaytetyon toisessa teoriaosuudessa tukittiin liikeidean
luomisprosessia ja siihen liittyvia asiakokonaisuuksia seka muita yrityksen
perustamisen kannalta oleellisia asioita. N&ihin lukeutuivat aloittavan
yrityksen rahoitusmahdollisuudet, asiakkaiden merkitys yritykselle,
markkinointikeinot seka yrityksen identiteetin ja imagon luominen. Tutkitun
tiedon perusteella luotiin suunnitellulle huonekalulle alustava liikeidea.
Tuotteelle tehtiin SWOT-analyysi, pohdittiin pahimpia kilpailijoita, tehtiin
asiakassegmentointi ja suunniteltiin markkinointikeinoja seka identiteettia
tuotteelle ja yritykselle. Liikeidea koettiin onnistuneena kokonaisuutena,
vaikka suunnitelma olikin vasta alustava. SWOT-analyysin maarittdminen
oli oleellinen osa prosessia. Sen avulla saatiin kattavasi kuvaus siitd, mitka
ovat tuotteen vahvuudet ja suurimmat heikkoudet. SWOT-analyysin
jlkeen tuotetta oli helppo vertailla realistisesti markkinoilla jo oleviin

mahdollisesti pahimpiin kilpailijoihin. Potentiaalisia asiakkaita
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maarittamalla saatiin kaytannonlaheinen kuva siita, kenelle tuotetta
voitaisiin lahtea markkinoimaan. Tuotteen ja sen ymparille perustettava
yrityksen identiteettid pohdittaessa kaytiin I&pi arvoja ja visuaalisia
viestinnan keinoja, joilla voitaisiin luoda yrityksesté ja tuotteesta
halutunlaista kuvaa. ldentiteetin pohtimisen avulla saatiin lisaa

konkreettisia keinoja tulevaisuuden vision selkeyttamiseksi.

Opinnaytetyon aikana ymmarrettiin, etta tuotteen suunnitteluprosessin
jalkeen on vield pitka matka siihen, etta tuote voidaan vieda markkinoille
asti. Opinnaytety6 auttoi hahmottaan, kuinka laajasta kokonaisuudesta on
kysymys. Tuote vaatii teknisiltd ominaisuuksiltaan lukuisia standardien
mukaisia testauksia, jotta voidaan olla varmoja siita, etta se on turvallinen
asiakkaalle. Suunnitellussa tuotteessa havaittiin jo mahdollisia puutteita,
mutta ehdittiin suunnitella myds parannusehdotuksia puutteiden tilalle.

Ehdotuksia esiteltiin opinnaytetydn kappaleessa 6.

Opinnaytetyon perusteella voidaan todeta, etta riittdva asiakaskunta on
tassa yhteiskunnassa kaiken yritystoiminnan perusta. Tuotteet on
suunniteltava asiakaslahtdisesti, jotta niitd on edes kannattavaa valmistaa.
Tuotteille on oltava selked markkinarako, jotta niilla voi olla mahdollisuus
menestya markkinoilla. Tuotetta ja sen liikeideaa voidaan hioa loputtomiin,
ja markkinoiden tutkimiseen voidaan kayttaa erilaisia keinoja. Naiden
keinojen avulla voidaan luoda aloittavan yrityksen toiminta vahvemmalle
perustalle. Kuitenkaan ei voida koskaan olla taysin varmoja siita, tuleeko
tuote menestymaan markkinoilla. Onnistunut liikeidea on monen asian
summa, ja sen taustalle tarvitaan aina osaavia henkildita. Loppujen
lopuksi menestyneen liikeidea takana on aina idean keksija, joka uskoo
oman tuotteensa mahdollisuuksiin niin paljon, etta selattad vastaantulevat

ongelmat ja raivaa tiensa markkinoiden huipulle.
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