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Tiivistelma

Tassa raportissa esitelld&n tutkimusta, joka on toteutettu osana Kokeellinen tuote-
kehityslaboratorio -hanketta. Tavoitteena on ollut tutkia ja mallintaa kokeellista
tuotekehitystoimintaa huonekalualalla. Huonekaluala on varsin pienyritysvaltaista
ja sitd luonnehtivat epdmuodollisuus ja tekeméalla oppiminen. Tuotekehitystoi-
minnan ydin on systemaattinen oppiminen yrityksen ja erehdyksen kautta. Tama
ehto toteutuu rakentamalla uusiin, lupaaviin ideoihin perustuvia prototyyppeja.

Tutkimuksessa on ollut kaksi padasiallista painopistettd: muotoilijoiden tyopro-
sessi sekd huonekalualan tuotekehityksen nopeuttaminen. Muotoilijoiden tyopro-
sessia on lahestytty sek& havainnoimalla ettd haastattelemalla hankkeessa mukana
olleita muotoilijoita. Tuotekehityksen nopeuttamiseen on etsitty keinoja rinnak-
kaissuunnittelun ja tuotetestauksen keinoin.

Muotoilijan tyoprosessia voidaan kuvata viiden vaiheen avulla. Ensimmaisessa
vaiheessa luodaan tuoteideoita, toisessa ja kolmannessa vaiheessa néité ideoita
havainnollistetaan tekemalla piirroksia késin ja/tai tietokoneella, neljannessé vai-
heessa tuotteista valmistetaan karkeita hahmomalleja ja viimeisessd vaiheessa
prototyyppeja. On syyta huomata, ettd prosessi ei ole lineaarinen, vaan vaiheiden
valillg liikkutaan edestakaisin tarpeen mukaan.

Yhteistyd muotoilijan, huonekaluvalmistajan seka prototyypin tekijoiden tai ma-
teriaaliasiantuntijoiden kesken on tarkedd koko prosessin ajan. Ottamalla tyéhon
mukaan muotoilijan muotoiluasiantuntemuksen liséksi materiaaleihin ja valmis-
tettavuuteen liittyvaa osaamista voidaan jo varhaisessa vaiheessa varmistaa, etté
tuote on mahdollista valmistaa kustannustehokkaasti. Liséksi ndin toimien nopeu-
tetaan tuotteen saamista tuotantoon. Tutkimuksemme osoittaa myos, ettd tuottei-
den prototyyppeja voidaan ja kannattaa hyodyntdd myos kuluttajapalautteen ke-
radmisessa.
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Abstract

The research introduced in this report is part of the project "Experimental Design
Laboratory”. The aim of the research is to study and test experimental design and
product development in the furniture industry. It is typical for the furniture indus-
try that the producing companies are small and practices are informal and based
on learning by doing. The core of product development is learning by trial and
error method. This can be accomplished by building prototypes based on new
promising ideas.

The topic has been approached from two points of view: the working process of
designers and speeding up product development. For the first purpose the design-
ers participating in the project have been observed and interviewed. Concurrent
design and prototype testing have been used as methods for the second purpose.

The working process of a design can be depicted by five phases. The first one is
for creating product ideas. In the second and the third phase these ideas are turned
into sketches and drawings either by hand or by using computer. During the
fourth phase mock-ups of the ideas are built and in the last phase the ideas are
turned into actual prototypes. It is important to notice that this process is not a
linear but designers go back and forward between the phases.

Co-operation between the designer, the furniture producer, the ones building the
prototypes or other persons that are experts in the materials is very important dur-
ing the whole process. Combining the expertise of all these parties makes is pos-
sible to ensure at the early stage that the product can be produces in an efficient
way. Our study also shows that the prototypes can and should be used also for
gathering feedback from the potential users.
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VII

ESIPUHE

Kotimainen huonekaluvalmistus on perinteisesti tarjonnut tyot4 ja toimeentulo-
mahdollisuuksia paikallisesti merkittavall4 tavalla my6s taajamien ulkopuolella.
Tilanne on kuitenkin nopeasti muuttunut kansainvalisen kilpailun puristuksessa,
minka seurauksena kotimaisen huonekalutuotannon arvo ja myos vastaava henki-
I6stomadré on laskusuunnassa. Huonekaluteollisuuden tuotantovolyymin sdilyt-
tdminen edellyttdd laajenemista vientimarkkinoille, mutta tassakin suhteessa tor-
mataan heikentyneeseen kilpailukykyyn. Viennin tason pudotessa viime vuonna
vain runsaaseen 100 miljoonaan euroon huonekaluvalmistus on vajoamassa mar-
ginaalitoimialaksi ja vaatii jamerid toimia paastékseen takaisin kasvu-uralle.

Huonekaluala on varsin pienyritysvaltaista, jota luonnehtii, kuten pienyrityksia
yleensédkin, epdmuodollisuus ja tekemélld oppiminen. Myos tuotekehitystoimin-
nan ydin on oppiminen systemaattisen erehdyksen ja yrittdmisen kautta. Tdman
oleellisen perusehdon tayttavan kokeellisen tuotekehityksen ideana on hakea
mahdollisen rajoja ja tuottaa uusia ratkaisuja ilman onnistumisen pakkoa. Raken-
tamalla uusiin, lupaaviin ideoihin perustuvia prototyyppeja muotoilija tai tuote-
suunnittelija voi ilmaista ja tehd& havainnolliseksi nakyvéll tavalla omat ratkai-
sunsa. Samalla suunniteltu tuote saatetaan ymmarrettdvammaksi muille, mika
uuden kohtaamisen kyseessé ollen ei suinkaan ole itsestdanselvyys. Prototyyppi
viestii edelleen monin tavoin, voiko ajateltu ratkaisu ylip&d4tdnsa onnistua suunni-
tellulla tavalla ja/tai missa maarin suunniteltu tuote vastaa asiakkaiden odotuksia
ja mieltymyksid. Tdssd suhteessa prototyyppi pienentdd myos tuotekehitysriskeja
osoittaessaan, onko prototyyppid perusteltua viedd lainkaan seuraavaan vaihee-
seen eli tuotteistavan tuotekehityksen asteelle.

Huonekalualan tuotekehityskéytannon edistdmiseksi perustettiin kokeellinen tuo-
tekehityshanke, jota hallinnoi Seindjoen ammattikorkeakoulu ja joka on saanut
rahoitusta Manner-Suomen ESR-ohjelmasta. Hankkeen tavoitteiden mukaisesti
hankkeeseen sisallytettiin erillisend osiona yliopistotasoinen, kokeellista tuoteke-
hitystoimintaa luotaava tutkimustyo, jonka toteutus tuli Vaasan yliopiston tehta-
vaksi. Nyt kasilla olevassa tutkimusjulkaisussa raportoidaan tehdyn empiirisen
tutkimustyon tuloksia sekd edeltavia teoreettisia ndkdkohtia, joihin tutkimustyo
on perustunut. Ty6n toteutuksesta on vastannut KTT Paivi Haapalainen professori
Martti Lindmanin johdolla.

Vaasassa marraskuussa 2011

Paivi Haapalainen ja Martti Lindman
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1 JOHDANTO

Tassd luvussa luodaan katsaus Suomen huonekaluteollisuuden nykytilaan seka
niihin syihin, jotka ovat johtaneet Kokeellinen tuotekehityslaboratorio -projektin
perustamiseen ja tassa raportissa esitellyn tutkimuksen tekemiseen. Lisaksi luvus-
sa esitelldan tutkimusongelma, tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset sekd tdman
raportin rakenne.

1.1 Taustaa

1.1.1 Yleista huonekalualasta

Huonekalualasta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa kodin huonekaluja, julkikalus-
teita sekd keittiokalusteita valmistavia yrityksid. Julkikalusteet voivat olla esimer-
kiksi toimisto-, kokous-, koulu- tai laivakalusteita. Huonekalujen tuotannon brut-
toarvo oli Suomessa 1,03 miljardia euroa vuonna 2010. M&&ra on useiden vuosien
ajan ollut tasaisessa nousussa, mutta kaantyi laman takia laskuun vuonna 2008.
(Tilastokeskus 2011.) Vuoden 2008 tasolla Suomen huonekaluteollisuuden tuo-
tanto vastasi noin 1,0 % EU:n huonekalutuotannosta. Koko maailman huonekalu-
jen valmistuksen arvo on noin 267 miljardia euroa, mist4 Euroopan osuus on va-
jaat 40 %. Suurimmat valmistajamaat Saksa, Italia, Ranska, 1so-Britannia ja Es-
panja valmistavat yhteensé lahes puolet EU:n huonekalutuotannosta. (Loukasma-
ki2011: 10-11.)

Huonekalujen osuus Suomen koko teollisuuden bruttoarvosta on noin prosentin
luokkaa. Vuonna 2009 huonekaluala ty6llisti Suomessa yhteensa 7 906 henkiloa
ja vuonna 2010 yhteensd 8222 henkilda. Luvussa on edelleen huomattavaa laskua,
silla m&&ra on useita vuosia pysytellyt yhdeksan tuhannen ylapuolella. Toimi-
paikkojen maara vuonna 2010 oli 1163 kpl ja tdmékin luku on lasku-suunnassa.
(Loukasmaki 2011: 13.) Valtaosa suomalaisista huonekalualan yrityksista on pie-
ni& perheyrityksia. 23 % alalla tydskennelleistd henkildistd oli vuonna 2009 alle
10 hengen yrityksissa, 35 % 10-49 hengen, 28 % 50-249 hengen ja vain 14 % yli
250 hengen yrityksissa. Tastd huolimatta suurimmat 16 yritysta tekevét alan lii-
kevaihdosta noin puolet. (Loukasmaki 2011: 13-14.) Vertailun vuoksi voidaan
todeta, ettd samaan aikaan saksalaisista huonekalualan yrityksista 80 % oli mik-
royrityksia (alle 10 tyontekijad) ja italialaisista 85 %. Saksassa pk-yrityksia (10—
249 tyontekijad) oli alalla 19 % ja Italiassa 14 %. Suuria (250 tyontekijaé tai
enemman) huonekalualan yrityksid oli sekd Saksassa etta Italiassa vain alle pro-
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sentti kaikista alan yrityksista. (Floria 2011: 22.) Pienet toimijat huonekalualalla
ovat siis yleisia.

Alan koulutustaso on yleisesti ottaen alhainen. Alalla vuonna 2008 tehdyista rek-
rytoinneista yli 90 % kohdistui toisen asteen koulutuksen suorittaneisiin henkil6i-
hin. Liséksi tulee parin prosentin osuus, joilla ei ole koulutusta ollenkaan, mika
tarkoittaa, ettd puuteollisuudessa ammattikorkeakoulu- ja yliopistotutkinnon suo-
rittaneiden tyontekijoiden osuus on kaikista aloista pienin. OECD:n mukaan toi-
mialan henkilostosta tulisi véhintdan 3,3 % olla akateemisen koulutuksen saanut-
ta, jotta riittdva innovaatiotaso voitaisiin yllapitédd. Vaikka alan rekrytoinnissa ei
talla hetkella olekaan suuria ongelmia lukuun ottamatta joitakin korkeampaa kou-
lutusta vaativia tehtévid, tulevat vaestorakenteen muutos ja eldkdityminen vaikut-
tamaan myo6s huonekalualaan. (Loukasmaki 2009: 19-20; 43.) Tekesin Divan
-ohjelman puitteissa tyoskennellyt skenaarioryhma on lisdksi ndhnyt jo useita
vuosia sitten potentiaalisena ongelmana huonekalualalla sen, ettd nuoria ei riitta-
vasti hakeudu alalle (Tekes 2003: 10).

1.1.2 Markkinat

Ehdoton enemmistd suomalaisista huonekaluvalmistajista toimii kotimaan mark-
kinoilla. Vuonna 2011 tehdyssa kyselyssé vain 6,7 % alan pk-yrityksista ilmoitti
viennin keskeiseksi markkina-alueekseen (Loukasmaéki 2011: 27). Suurin osa yrit-
tajista el nde edes tarvetta kansainvalistymiseen. EU-alueen huonekalukulutuksen
arvo vuonna 2007 oli noin 107 miljardia euro kun taas Suomessa huonekalujen
vahittaiskaupan arvo oli vuonna 2009 hieman péaalle miljardi euroa. (Loukasmaki
2011: 11; 29.) Huonekalujen tuonti Suomeen on jo lahes nelinkertainen vientiin
verrattuna, silld vuonna 2011 viennin arvo jai 117 miljoonaan euroon tuonnin
ollessa edellisvuonna jo perati 420 miljoonaa euroa (Loukasméki 2011: 3; 31).
Vienti on toisin sanoen hiipunut oleellisesti etenkin IKEAnN viennin vahentyessa.
Vienti on kuitenkin keskittynyt lahinnd muutamien suurimpien yritysten toimin-
taan. Suurin kauppakumppani seka viennissa ettd tuonnissa on Ruotsi. (Loukas-
maki 2009: 24-29.)

Kaupan arvolla mitattuna huonekaluala on kasvanut jo 15 vuotta lukuun ottamatta
muutamia huonompia vuosia. Tilastokeskuksen vuonna 2002 tekemén tutkimuk-
sen mukaan kotitalouden kulutusmenoista 2,1 % eli 232 euroa vuodessa per hen-
kilo kaytettiin huonekaluihin ja sisustustarvikkeisiin. Huonekalukaupan liiton
mukaan vastaava summa oli vuonna 2008 noin 320 euroa, joten nousu on merKkit-
tdva. (Loukasmaki 2009: 21.) Trendi on Pohjois-Amerikassa ja muualla Euroo-
passa samankaltainen ja mm. Intiassa on huonekaluihin kéytetty rahamaara lahes
kolminkertaistunut vuosina 2000-2010 (Tracogna 2011: 11).
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113 Tuotekehitys ja investoinnit

Huonekalualan investoinnit Suomessa olivat vuonna 2010 noin 26 miljoonaa eu-
roa kun vield 2008 yllettiin 40 miljoonaan euroon. Ennakkotietojen mukaan eri-
tyisesti koneiden osuus kaikista investoinneista on kasvussa, mutta mygds auto-
maation ja toiminnanohjausjérjestelmien kehittdmisella on ollut tarke& rooli in-
vestoinneissa. Huomattavaa kuitenkin on, ettd suuri osa investoinneista on kor-
vausinvestointeja, joilla katetaan poistoja. Erityisesti mikroyrityksissé investoinnit
ovat olleet poistojen kanssa samaa luokkaa. Tama suuntaus heikentdd nopeasti
alan kilpailukykya. (Loukasmaki 2011: 40-41.)

Suomen huonekaluteollisuuden panokset tuotekehitykseen ovat virallisten tietojen
mukaan vain noin 0,2 % tuotannon arvosta. Tarkkoja tietoja ei ole saatavilla, mut-
ta on arvioitu, ettd yrittjien oma panostus mukaan luettuna liikutaan noin 1-2 %
tietdmilld. Luku on huomattavasti muuta teollisuutta alhaisempi ja on epéilematta
vaikuttanut siihen, ettd ala on jaanyt pieneksi ja kotimarkkinavetoiseksi. (Lou-
kasméki 2011: 43.) Vertailun vuoksi voidaan todeta, ettd suurista huonekalumais-
ta esimerkiksi Italiassa alan keskimaaréinen tuotekehityspanostus on noin 3,5 %
liikevaihdosta (CSIL 2003.)

114 Alan tulevaisuuden visiot

Suomalainen huonekaluala on rakennemuutoksen kourissa. Merkittdvaa on, etta
huonekalukaupan kannattavuus on pudonnut valmistusta heikommaksi. Huoneka-
lujen valmistajien kayttokatteen mediaani on viimeisimpien ennakkotietojen mu-
kaan 3,2 %, kun se vastaavasti on huonekalukauppiailla 1,6 %. Vertailun vuoksi
todettakoon, ettd koko teollisuuden kayttokatteen mediaani oli vuonna 2010 kes-
kimaarin 7,5 %. (Loukasmaki 2011: 44.) Yksikkokoko kasvaa huonekalukaupas-
sa, kun kauppa keskittyy yhda suuremmille jakelijoille ja sisustustavarataloille.
Nama puolestaan kayttavat ostovoimaansa ja keskittéavat ostojaan yha harvemmil-
le toimittajille, jolloin samaa keskittymistd ja kasvua odotetaan my6s huonekalu-
valmistajilta. Kilpailu kotimarkkinoilla kasvaa sek& huonekalutuonnin ett4 uusien
ulkomaisten myyntiketjujen myo6ta. (Loukasmaki 2009: 4; Tekes 2003: 10.)

Tekesin "Huonekalualan skenaariot” raportin (2003) mukaan suomalaisella huo-
nekalualalla on useita vaihtoehtoja selviytya. Perinteinen tuotevalmistus vaatii
erikoistumista ja oman paikan l6ytadmista toimitusverkossa. Erikoistuminen voi
tarkoittaa myds oman kapean kohderyhmén (niche-ajattelu) I6ytamista ja sen tar-
peiden tayttamistd kokonaisvaltaisesti aina suunnittelusta toimitukseen saakka.
Verkostoituminen ja ydinosaamiseen keskittyminen on vélttdmatonta kustannus-
tehokkuuden saavuttamiseksi. Kaupan puolella on mahdollista 16yt&é ja kehittaa
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aivan uudenlaisia toimintamalleja, jotka hyodyntévat esimerkiksi Internetid. (Te-
kes 2003: 13; 21.)

Tommilan ym. (2011) mukaan puualan kehitys yleisesti on ollut varsin riippu-
vaista julkisista toimijoista. Jatkossa myos alan itsensa olisi voimakkaammin si-
touduttava kehittdmiseen ja uudistamiseen. Liiketoimintaosaaminen on monissa
yrityksissa hyvélla tasolla, mutta innovaatiotoimintaosaaminen on vahaista. Tule-
vaisuuden Kilpailussa selviytyminen edellyttdd vahvaa asiakaslahtOisyyttd seka
perinteisten rajojen ylittamista ja kasvuhalukkuutta. (Tommila ym. 2011: 61-62.)

1.1.5 Yhteenveto

Kuten koko EU:n piirissa niin myds Suomen huonekaluteollisuus on pienyritys-
valtaista eikd halukkuutta kasvuun ja kansainvalistymiseen ole monillakaan alan
yrittdjilla. Edelleen alaa luonnehtii alhainen teknologiataso sekd tuotannon etta
tuotteiden suhteen. T&han liittyy myos alan tyontekijoiden koulutus: useimmilla
on toisen asteen koulutus tai ei muodollista koulutusta lainkaan. Panostukset toi-
minnan kehittdmiseen sekd investointien etté tuotekehityksen osalta ovat vahaiset
eikd nykyinen kannattavuustilannekaan — Amadeus tietokannan mukaan vuosien
2005-2008 keskimaarainen ROA on noin 5 % - erityisesti suosi alaa.

Toisaalta alalla on selviydytty I&pi monien vaikeiden aikojen, joten potentiaalia
kuitenkin on. Liike-toimintaosaamista l6ytyy monista yrityksistd. Myos tuotanto-
osaamista on paljon, ja tuotantoa onkin viime vuosina kehitetty, jotta asiakkaiden
vaatimuksiin pystyttdisiin vastaamaan. Huonekalu-valmistajien toimintaa ohjaa
padosin kotimaan jakelijoiden tapa tilata tuotteet yksittéistilauksin (Loukasmaki
2009: 30). Huonekalu- ja sisustusala puolestaan on maailmanlaajuisesti yksi suu-
rimpia toimialoja ja kasvaa koko ajan. Vientimahdollisuuksia l6ytyy siis suoma-
laisillekin yrityksille, mutta viennissa onnistuminen edellyttdd Kilpailukykyisia
tuotteita. Koska suomalainen huonekaluteollisuus ei voi kilpailla halvoilla hin-
noilla eikd hyva laatukaan ei ole enda tand paivana suomalaisten yksinoikeus ja
mya0s tuotteiden suhteen on kehittdmistarvetta, kilpailuetua on haettava muotoilun
keinoin tai edessa on tuotannon siirtyminen entistd laajemmassa mittakaavassa
halvan tyévoiman maihin.

1.2 Kokeellinen tuotekehitys -projekti

Vahva muotoilu ja innovaatiokyvykkyys yhdistyneend systemaattiseen, paaméaa-
ratietoiseen tuotekehitysstrategiaan tuottaa tulosta (Lindman 2005). Néiden teki-
joiden suhteen tarvittavan kehitystyon aloittamiseksi kotimaisen huonekaluval-
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mistuksen Kilpailukykyé koskeva hankealoite sek& vastaava esiselvitys Kokeelli-
nen tuotekehityslaboratorio -hankkeeksi tehtiin VVaasan yliopistossa 2007. Hank-
keen edellyttdmien taustaresurssien vuoksi pdadyttiin yhteistydhon Seingjoen
ammattikorkea-koulun (SeAMK) kanssa, koska SeAMKIlla oli jo entuudestaan
osoittaa hanketta tukevat tydskentelytilat ja sopivaa ammattitaitoista puuseppa-
osaamista. Hanke on toteutettu Seindjoen ammattikorkeakoulun hallinnoimana,
vuosina 2009-2011.

Hankkeessa on haettu poikkitieteellistd muotoilulaboratorion palvelukonseptia,
jonka avulla on pyritty lyhentdméan huonekaluvalmistajien, muotoilijoiden sek&
loppuasiakkaan vélista etdisyyttd ja siten nopeuttamaan uusien ideoiden tuotta-
mista, mallien valmistusta ja kuluttajilta saatavaa palautetta. Tuotteiden prototyy-
pit on tehty sellaisiksi, ettd niiden kayttajatestaus, konseptisuunnittelu ja yritysten
tuotekiinnitykset ovat mahdollisia. Hankkeessa syntyvien uusien kaytantdjen
avulla on pyritty parantamaan kotimaisen kalustealan tuotekehitysta ja johtamis-
kaytantoja.

Hankkeen liikkeellepanevana voimana on ollut se tosiasia, etté virallisten tilasto-
jen mukaan Suomen huonekaluteollisuuden investoinnit tutkimukseen ja tuoteke-
hitykseen ovat varsin vaatimattomat eli vain noin 0,1 - 0,2 % liikevaihdosta. Ver-
tailun vuoksi alan johtavassa muotoilumaassa Italiassa huonekaluteollisuuden
muotoiluinvestoinnit olivat CSIL:n selvityksen mukaan vuosituhannen vaiheessa
keskimaarin noin 3,5 % yritysten liikevaihdosta. Tatd taustaa vasten kotimaisen
huonekaluteollisuuden tuotekehityspanoksen riittamattomyys kay entista ilmei-
semmaksi. Vaikka mukaan lasketaan yrittajien oma tuotekehitystyd, ollaan silti
vield kaukana etenkin muotoiluinvestointien rahallisessa volyymissa alan suhteel-
lisen pienen tuotannon kokonaisarvon vuoksi. Myds ammatti-muotoilijoiden ja
huonekaluvalmistajien yhteistyd on koettu kokemusperaisesti monissa tapauksissa
varsin ongelmalliseksi, minkad vuoksi on syntynyt selkeé tarve etsid ja luoda uusia
tuotekehitykseen liittyvia toimintamalleja alalle.

Vaasan yliopisto ja Design Foundation Lahdesta ovat olleet projektissa mukana
osatoimijoina. Vaasan yliopiston tehtdvéna on ollut suorittaa hankkeen sisaltoén
liittyvad tutkimusta ja Design Foundationin rooli on ollut tuoda hankkeeseen
muotoilun asiantuntijuutta ja siirtdd osaamista. Liséksi hankkeeseen on keskeise-
nd kohdejoukkona osallistunut 17 huonekalualan ja sisustustuotealan yritysta,
joista enemmist0 on Eteld-Pohjanmaalta ja 4 Eteld-Suomesta. Muotoilijoita hank-
keessa on ollut mukana yksitoista, heista kuudella on sisustusarkkitehdin koulutus
ja loput ovat teollisia muotoilijoita, ammattikorkeakoulusta valmistuneita muotoi-
lijoita ja puualan artesaaneja. Prototyyppeja ovat toteuttaneet Seindjoen ammatti-
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korkeakoulun muotoilijaopiskelijat seka henkilokunta. Hanke on saanut rahoitusta
Manner-Suomen ESR -ohjelmasta.

Kéytanndssé huonekalumuotoilijat ja yritykset ovat ideoineet ja suunnitelleet uu-
sia tuotteita tiiviissa intensiivijaksoissa kevaalla ja syksylla 2010. Tydskentely on
tapahtunut p&éosin Sisustuskeskus Sellan laboratoriossa Kurikan Jurvassa. Labo-
ratorion valittdomassé laheisyydessa sijaitsevat SeAMK:n monipuoliset puu-, me-
talli- ja muoviverstaat koneineen, joten muotoilukokeiluja on voitu tehdé vapaasti
ja mallintaa myos prototyypeiksi.

Prototyypit on laitettu kevaan 2011 aikana arvioitaviksi ndyttelyissa, joita on jar-
jestetty Helsingissa, Seingjoella, Toysan Tuurissa ja Kurikan Jurvassa. Tavoittee-
na on ollut kokeilla erilaisia tapoja keréta kuluttajapalautetta tuotteista seka esitel-
I& projektin tuotoksia laajemmalle yleis6lle. Joidenkin projektissa syntyneiden
tuotteiden tuotteistamista on jatkettu viel& kesan 2011 aikana.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tassa raportissa esitelty tutkimus on toteutettu osana edella esiteltyd Kokeellinen
tuotekehityslaboratorio -projektia.

1.3.1 Kokeellinen tuotekehitys huonekalualalla

Tyon tavoitteena on ollut tutkia ja mallintaa kokeellisen tuotekehitystoiminnan
prosesseja huonekalualan tuotekehityksessd. Kokeellisen tuotekehityksen juuret
I0ytyvat 1900-luvun alun systemaattisen tuotekehitystoiminnan alkuvaiheista,
jolloin teollisuus alkoi siirtdd tuotekehitystyotaan juuri siihen tarkoitukseen suun-
niteltuihin laboratoriotiloihin. Tuotekehityksen ytimen muodostava systemaatti-
nen oppiminen yrityksen ja erehdyksen kautta voidaan mahdollistaa rakentamalla
uusiin, lupaaviin ideoihin perustuvia prototyyppejad. Samalla voidaan varmistaa
tehokas ja nopea reagointi alati muuttuviin asiakastarpeisiin sekd@ opitaan tunte-
maan myos hiljaisen tiedon taakse katkeytyvia asiakastarpeita. (Zhang ym. 2009.)

Huonekaluala on varsin pienyritysvaltaista, ja sit luonnehtii, kuten pienyrityksia
yleensdkin, epadmuodollisuus ja tekemalla oppiminen. Tuotekehitystoiminnan
ydin on systemaattinen oppiminen yrityksen ja erehdyksen kautta. Tama ehto to-
teutuu rakentamalla uusiin, lupaaviin ideoihin perustuvia prototyyppeja. Uuden
tuotteen kyseessa ollen prototyyppi ilmaisee ja tekee havainnolliseksi nékyvalla
tavalla kehittgjansa aivoitukset. Samalla suunniteltu tuote tulee ymmarrettdvam-
méksi muille. Prototyyppi viestii edelleen monin tavoin, voiko ajateltu ratkaisu
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ylipadtansa toimia suunnitellulla tavalla ja/tai missa méérin suunniteltu tuote vas-
taa asiakkaiden odotuksia ja mieltymyksid. Prototyypin rakentaminen pienentad
my0s tuotekehitysriskejd osoittaessaan, onko prototyyppié perusteltua vieda lain-
kaan seuraavaan vaiheeseen eli tuotteistavan tuotekehityksen asteelle. Tata toteut-
tavan kokeellisen tuotekehityksen ideana on hakea mahdollisen rajoja ja tuottaa
uusia ratkaisuja ilman onnistumisen pakkoa. (Lindman 2007.)

Kuviossa 1 on hahmotettu kokonaiskuvaa siitd, miten huonekalualan tuotekehi-
tystoiminnan eri osa-alueet, visioiva, ideoiva ja tuotteistava tuotekehitys seké itse
kokeellinen tuotekehitys liittyvat toisiinsa. Tdma tutkimus keskittyy erityisesti
kokeelliseen tuotekehitysprosessiin, vaikka myos ideoivaa, visioivaa seka tuot-
teistavaa tuotekehitysta sivutaan hankkeessa. Visioiva tuotekehitys keskittyy lii-
ketoimintaymparistossd tapahtuviin muutoksiin ja sitd kautta syntyviin uusiin
liiketoimintamahdollisuuksiin. ldeoiva tuotekehitys pyrkii nimensa mukaisesti
uusien ideoiden luomiseen ja etsimiseen, joiden jatkojalostus on sitten kokeellisen
tuotekehityksen tehtdva. Tuotteistavassa tuotekehityksessa vuorostaan varmiste-
taan uuden tuotteen valmistettavuus seké kustannustehokkuus rakentamalla tahan
tarkoitukseen sopiva tuotealusta mahdollisuuksien mukaan. Systemaattinen tuo-
tekehitys ottaa kaikki todetut tuotekehitysvaiheet huomioon (vrt. esim. Kokkonen
ym. 2005).

[ Jédlleenmyynti / valmistussopimus I
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e v
Tuotteistavatuotekehitys

Valmistuskonsepti P—' Tuotekiinnitys Tuotealusta I—v—-—b‘ Tuotevariointi I

Kokeellinen tuotekehitys
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Kuvio 1.  Tuotekehitystoiminnan eri osa-alueet.
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1.3.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tassa raportissa esitellyn tutkimuksen tarkoituksena on ollut tukea Kokeellinen
tuotekehityslaboratorio -projektin tavoitteita. Tutkimuksen keskeisid tavoitteita
ovat siten olleet:

— muotoilijan tydprosessin ymmartadminen ja mallintaminen

— muotoilijan tydprosessin ja tuotekehitykseen vélisen yhteyden hahmottaminen
— nopean tuotekehitysdynamiikan soveltaminen huonekalualalle.

Suomalaisessa huonekaluteollisuudessa on pitkaan vallinnut toimintatapa, jossa
huonekaluyrittdja joko itse suunnittelee tuotteensa tai kopioi mallin muualta teh-
den siihen pienid muutoksia. Tasta toimintatavasta on onneksi havaittavissa muu-
tosta ammattimaisten muotoilijoiden k&yttdmisen suuntaan. Valitettavan usein
tulokset eivat kuitenkaan ole olleet kovin tyydyttavia: tuotteet eivat olekaan me-
nestyneet markkinoilla (Loukasméaki 2009: 36.) Hyva muotoilu on kuitenkin teki-
j4, joka voi tuoda tuotteelle tarvittavaa lisdarvoa ja siten edesauttaa sen menestys-
td markkinoilla (katso laajemmin aiheesta esim. Moultrie ym. 2000: 335-336).
Tasta syysta tassa tutkimuksessa on paneuduttu muotoilijan tyoprosessin syvalli-
sempdan ymmartamiseen. Muotoilijan tyéprosessin mallintamisessa on hyédyn-
netty sekd muotoilijoiden havainnointia etta haastatteluja. Tutkimuksen empiirista
0saa on kuvattu tarkemmin luvussa 2. Muotoilijan tydprosessin kuvauksessa on
kiinnitetty erityistd huomiota muotoilijoiden, huonekaluvalmistajien ja prototyy-
pin tekijoiden valisen yhteistydn merkitykseen onnistuneen lopputuloksen saavut-
tamisessa.

Muotoilijan tydprosessin integroimista tuotekehitykseen on téssa tutkimuksessa
lahestytty padasiassa teoreettisesta nakOkulmasta. On tutkittu ja vertailtu erilaisia
tuotekehitysmalleja sek& pohdittu miten muotoilijan ty6prosessin linkittyy ndihin
malleihin. Lisaksi on pohdittu tuotekehityksen eroja matalan ja korkea teknologi-
an (hight tech vs. low tech) aloilla. Huonekaluala lasketaan matalan teknologian
alaksi seké tuotteiden ettd usein myos tuotannon nakdkulmasta. Tuotekehitys alal-
la on usein varsin epdmuodollista ja suunnittelematonta.

Nopeus on tand paivana valttia alalla kuin alalla. Osa toimitusketjun nopeasta
toiminnasta liittyy nimenomaan tuotekehitykseen. Tavoitteena on saada uusia
tuotteita mahdollisimman nopeasti markkinoille. (Tammela ym. 2008; Vickery
ym. 1995.) Huonekalualalla tuotekehitys ideasta valmiiksi tuotteeksi markkinoille
vie tyypillisesti jopa 23-24 kuukautta. Nopeaa tuotekehitysdynamiikkaa on tdssa
tutkimuksessa lahestytty padasiassa kahdesta ndkékulmasta: toisaalta muotoilijan
tyoprosessin kautta ja toisaalta nopean prototyyppien rakentamisen ja tuotetesta-
uksen eli asiakaspalautteen keradmisen kautta.
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Tutkimus on rajattu koskemaan vain huonekalualaa ja vain tuotekehitysprosessin
sitd osaa, jossa idea tyostetdadn valmiiksi prototyypiksi. Tamén tutkimuksen ulko-
puolelle jaavat siis tuotekehitykseen olennaisesti liittyvat taloudelliset suunnitel-
mat, tuotteen lopullinen soveltaminen tuotantoon sek& markkinointi.

1.3.3 Raportin rakenne

Taman raportin toisessa luvussa paneudutaan tuotekehitysprosessiin ja muotoi-
luun. Aluksi esitelladn tuotekehitysprosessien kehitystd ajan kuluessa seka tar-
keimpid talla hetkella k&ytossa olevia tuotekehitysmalleja. Seuraavaksi k&ydaan
l&pi innovaatioiden roolia tuotekehityksessa sekd muotoiluinnovaatioita. Td&mén
pohjalta kuvataan muotoilun roolia osana tuotekehitysprosessia. Lopuksi esitel-
1&4&n muotoiluprosessi sellaisena kuin se empiirisen tutkimuksen valossa nayttay-

tyy.

Luvussa kolme keskitytd&dn nopeaan tuotekehitysdynamiikkaan. Ensin kasitellaan
nopean tuotekehityksen merkitysta yrityksen nékdkulmasta ja sen jalkeen kéy-
daan lapi erilaisia keinoja nopeuttaa tuotekehitystd. Seuraavaksi luvussa kolme
pohditaan nopean tuotekehityksen roolia ja keinoja erityisesti huonekalualan na-
kokulmasta. Erityistd painoa téssa tarkastelussa saa asiakaspalautteen merkitys
huonekalualan tuotekehityksessa.

Luvussa nelja pohditaan mit4 tdma kaikki merkitsee huonekalualalle: voidaanko
tasta oppia jotain sellaista, jonka avulla alaa voitaisiin kehittdd ja sen kilpailuky-
kya tulevaisuudessa lisatd. Luku viisi sisaltdaa yhteenvedon tutkimuksesta.
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2 TUOTEKEHITYSPROSESSI JA MUOTOILU

Tassa luvussa perehdytadn tarkemmin tuotekehitysprosessiin: erilaisiin tuotekehi-
tysmalleihin sekd innovaatioiden ja muotoilun rooliin tuotekehityksessa. Luvun
lopussa esitelladn muotoilijan tydprosessia sellaisena kuin se empiirisessa tutki-
muksessa on nayttaytynyt.

2.1  Tuotekehitys

Tuotantoyrityksen menestys riippuu usein sen kyvykkyydestd ymmaértaa asiak-
kaiden tarpeita ja muuntaa nuo tarpeet konkreettisiksi tuotteiksi (tai palveluiksi,
jos kyseessa on palveluita tuottava yritys). Tuotekehitys on se prosessi, jossa asi-
akkaiden tarpeet muuttuvat erilaisten vaiheiden kautta tuotteiksi, jotka tuotanto
ensin valmistaa ja jotka sitten voidaan toimittaa asiakkaille. Joissakin tilan-teissa
tuotekehityksen ajatellaan jatkuvan aina siihen saakka, kun asiakas saa tuotteen,
mutta usein tuotekehitysprosessin katsotaan paattyvan, kun tuotteen varsinainen
tuotanto alkaa. On merkillepantavaa, ettd joillakin yrityksilla tuotekehitysprosessi
on varsin tarkasti madritelty, kun taas toisissa yrityksissa tuotekehitys on hyvinkin
epamuodollista.

2.2 Vakiintuneita tuotekehitysmalleja

Tuotekehitys voidaan kuvion 2 mukaan karkeasti jakaa kolmeen osaan: ennen
varsinaista tuotekehitysta tehtavat asiat, varsinainen tuotekehitys seka varsinaisen
tuotekehityksen jalkeen tehtévat asiat (vrt. Wheelwright & Clark 1995: 22; Ulrich
& Eppinger 1995: 9; Peters ym. 1999: 173; Rosenau 2000: 12; Cooper & Edgett
2005: 140.) Varsinaista tuotekehitystd edeltda vaihe, jossa tunnistetaan asiakkai-
den tarpeita ja / tai luodaan tuoteideoita. Kyseessé on ns. ’the fuzzy front end” eli
”sumea alku” (Rosenau 2000) missé etsitdan ja haetaan ensin mahdollisuuksia
ilman tarkkoja tietoja tai rajoja. Tavoitteena on, ettd vaiheen lopussa voidaan
aloittaa tarkasti mééritelty tuotekehitysprojekti / -prosessi.

Ennen varsi Varsinaisen
. Varsinainen tuotekehityk-
naista tuoteke- .
o tuotekehitys sen
hitysta
jalkeen

Kuvio 2.  Tuotekehitys.
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Sumea alku liittyy tyypillisesti sellaisiin tuotekehitysprosesseihin, joissa tavoitel-
laan suhteellisen korkean uutuusarvon omaavia tuotteita. Tyypillistd néille pro-
sesseille on, ettd asiakkaiden uudet tarpeet ja tuoteideat saavat alkunsa potentiaa-
lisista uusista teknologioista tai ympardivan maailman muutoksista. Huonekalu-
alalla sumeaa alkua edustaa vastaavasti laajempien asumiseen ja elamiseen liitty-
vien trendien etsiminen ja analysointi, uudet materiaalit tai uudenlaisen muotokie-
len etsiminen. Jos taas tuotekehityksen tavoitteena on esimerkiksi hieman muoka-
ta jo olemassa olevaa tuotetta tai vaikkapa luoda uusi tuote jo olemassa olevaan
tuoteperheeseen, prosessissa paastddn nopeammin siirtymaéan seuraavaan vaihee-
seen eli varsinaiseen tuotekehitykseen.

Varsinainen tuotekehitys esitetddn usein siten, ettd se koostuu erillisisté vaiheista
sekd niiden valilla tehtdvista paatoksistd, voidaanko tyotd jatkaa vai ei (katso
esim. Rosenau 2000: 53-75; Cooper & Edgett 2005: 134-142). Téssa vaiheessa
suunnitellaan varsinainen tuote sekd testataan sitd. Viimeisessé vaiheessa tuote
siirretdan tuotantoon ja lanseerataan markkinoille. (Vrt. Ulrich & Eppinger 1995:
9.) On kuitenkin tarkedd huomata, ettd vaiheet eivat valttaméatta seuraa lineaari-
sesti toisiaan, vaan voivat osin olla rinnakkaisia.

Vakiintuneiden mallien suhteen on syytd huomata, ettd ne lahtevat aina teknolo-
gia-painotteisesti liikkeelle. Huonekalujen valmistus taas kuuluu tyypillisesti ns.
alhaisen teknologian toimialoihin, missa uuden teknologisen tiedon luomiseen ja
soveltamiseen perustuvan tuotekehityksen sijaan noudatetaan varsin usein kopi-
oivaa ja vain vahan uutta tietoa sisaltavaé tuotekehitysstrategiaa. Tama luonnolli-
sesti vaikuttaa siihen, millaisiksi eri mallien vaiheet kdytdnndssa muodostuvat ja
miten ne tulisi organisoida. Seuraavaksi esitelladn tarkemmin Petersin ym. (1999)
sekd Ulrichin ja Eppingerin (1995) yleista tuotekehitysmallia ja Cooperin ja Ed-
gettin ”Stage-gate” -mallia.

2.2.1 Yleinen kolmivaiheinen tuotesuunnittelu- ja -kehitysmalli

Peters ym. (1999) ovat luoneet oman versionsa yleisesta tuotesuunnittelu ja -kehi-
tysmallista, joka periaatteessa sopii kaikille yrityksille. Mallin lahtokohtana ovat
olleet empiiriset havainnot siitg, ettd monissa yrityksissa tuotekehityksen mallin-
taminen ja strukturoiminen on ongelmallista. Kun kaikille on yrityksessa selvaa
miten tuotekehitysprosessissa toimitaan missékin vaiheessa, sadstetddn aikaa ja
rahaa ja samalla eri osapuolet voivat keskityttyd omiin tehtéviinsa: johto prosessin
seurantaan ja kontrollointiin ja muu henkilostd varsinaiseen luovaan tyohén ja
tuotekehitykseen. (Peters ym. 1999.)
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Petersin ym. (1999: 173) mallissa on kolme vaihetta kuten kuviosta 3 kay ilmi: 1)
tuotesuunnittelua / -kehitysta edeltdva vaihe, 2) tuotesuunnittelu ja -kehitys ja 3)
tuotesuunnittelun jalkeinen kehitys. Suunnittelua edeltdvéssé vaiheessa tunniste-
taan ja arvioidaan potentiaalisia liiketoimintamahdollisuuksia, jotta saadaan sel-
ville kannattaako mahdollisia tuotteita lahted kehittdméa&n edelleen. Vaiheen
ideaosuus koostuu uusien mahdollisuuksien tunnistamisesta ja niiden tuomisesta
yrityksen tietoisuuteen, eri vaihtoehtojen priorisoinnista seké tarkempien selvitys-
ten tekemisestd, mikali jokin idea vaikuttaa riittdvan lupaavalta. (Peters ym. 1999:
174.)

Tuote-
suunnittelua Tuotesuunnittelu/ Tuotesuunnittelun
edeltava tuotekehitysvaihe Jéalkeinen vaihe
vaihe
Tuotteen
. Tuote- Tuotannon Tuotanto elinkaaren
Idea Konseptointi - -
suunnittelu suunnittelu Jakelu seuraavat
vaiheet

Kuvio 3.  Tuotekehitys (mukailtu Peters ym. 1999: 173).

Mikali ensivaiheen selvitysten pohjalta paatetéén, ettd tuotetta kannattaa l&dhtea
kehittdméaén, siirrytddn seuraavaksi varsinaiseen tuotekehitykseen. Peters ym.
(1999: 174-175) jakavat taman vaiheen kolmeen osaan: konseptointi, tuotesuun-
nittelu ja tuotannon valmistelu. Konseptoinnin tavoitteena on muuntaa tuoteidea
yksityiskohtaiseksi tavoiteméarittelyksi, joka tayttdd kaikki sisdiset ja ulkoiset
vaatimukset. Konseptissa huomioidaan siis mm. potentiaalisen tuotteen kayttdjat
ja heidan tarpeensa, kustannukset ja tuotot sekd tuotannon vaatimukset. Mikali
konsepti hyvaksytaan, siirrytddn prosessissa varsinaiseen tuotesuunnitteluun. Ta-
voitemadrittelyt muunnetaan yksityiskohtaiseksi tuote-maarittelyksi eli suunnitel-
laan varsinainen tuote. Tuotteesta voidaan myds valmistaa prototyyppeja ja tehda
tuotetestausta erilaisin tavoin. (Peters ym. 1999: 174-175.)

Ennen kolmanteen vaiheeseen siirtymistd taytyy vield suunnitella ja valmistella
tuotanto. Tuotteesta voidaan valmistaa erilaisia koesarjoja ja hioa samalla tuotan-
toprosessia. Lopullista tuotetta samoin kuin tuotantoa itsedan arvioidaan suhteessa
alemmin madriteltyihin tavoitteisiin. Tuotesuunnittelun jalkeiseen kolmanteen
vaiheeseen kuuluvat itse tuotanto ja jakelu samoin kuin tuotteen elinkaaren seu-
raavat vaiheet: tuotteen toiminta ja k&yttd, myynti seka tuotteen havittdminen tai
kierratys. (Peters ym. 1999: 175.)

Petersin ym. (1999) malli eroaa useista muista malleista siing, ett4 se ottaa voi-
makkaasti huomioon tuotteen osalta myds varsinaisen tuotekehityksen jalkeiset
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asiat. Yrityksen tulisi seurata erilaisia tuotteeseen liittyvié asioita kuten esimer-
kiksi myynti&, positiivista ja negatiivista palautetta, kayttoikad jne. koska tasté
tiedosta voi syntyd uusia ideoita tuotteen parantamiseksi tai jopa uuden tuotteen
luomiseksi. (Peters ym. 1999: 175.) T&ssa suhteessa Petersin ym. (1999) malli on
l&helld Rosenaun (2000) ajattelua, ts. tuotekehitysprosessin ei tulisi kokonaisuu-
tena péattya siihen, ettd tuote saadaan tuotantoon, vaan myos sen jalkeen tulevat
asiat ovat merkityksellisid. Rosenaun (2000) sanoma tosin ei liity uusiin tuote-
mahdollisuuksiin, vaan taloudelliseen ajatteluun, missa ei ole tarkedd kuinka no-
peasi tuote saadaan markkinoille, vaan se kuinka nopeasti tuotteesta aletaan saada
voittoa. Jos varsinaisessa tuotekehityksessa kiirehditaan liikaa, siitd voi seurata,
ettd tuote ei ole vield taysin valmis, kun sitd aletaan myyda ja té&std voi seurata
ongelmia myynnin kasvattamisen suhteen. (Rosenau 2000.)

2.2.2 Ulrichin ja Eppingerin yleinen tuotekehitysmalli

Ulrich ja Eppinger (1995) méérittelevat tuotekehityksen sarjaksi toimintoja, joi-
den avulla yritys keksii, suunnittelee ja kaupallistaa tuotteen. He ovat esitelleet
tuotekehitysmallin (katso kuvio 4), joka on vaikuttanut sekd akateemiseen keskus-
teluun etta yritysten toimintatapoihin. Mallia kéytetdan laajasti myos tuotekehi-
tyksen opetuksessa yliopistoissa. Tuotekehitys jaetaan mallissa viiteen vaihee-
seen. Kuhunkin vaiheeseen liittyy tehtdvia ja liséksi malli linkittad myos organi-
saation eri toiminnot tuotekehityksen eri vaiheisiin. (Ulrich & Eppinger 1995:

14.)
Vaihe 1l \Iizlrhkeei Vaihe 3 Vaihe 4 Tl}gi:]rfnim
Konsep- suunnit- Yksityiskoht. Testaus KAVNNiStd -
tointi telu suunnittelu Hienosaatd r¥1inen

Kuvio 4.  Tuotekehitysprosessi (mukailtu Ulrich & Eppinger 1995: 9).

Prosessin ensimmainen vaihe on konseptisuunnittelu, jossa luodaan uusia tuo-
teideoita pohjautuen tavoitemarkkinoiden tarpeisiin. Ajatuksena on, ettd konsep-
teja luodaan useita ja niisté valitaan sitten yksi jatkokehitykseen. Taten prosessin
ensimmaiset vaiheet ovat selkeasti lineaarisia. Konsepti ei késittele pelkastéén
tuotetta itsedén, vaan siind otetaan kantaa myos markkinapotentiaaliin, kilpailuun
ja taloudellisiin asioihin sekd tuotteen valmistukseen. Tama tarkoittaa myos sitd,
ettd yrityksestd tulisi olla mukana useita toimintoja edustavia henkilditd. (Ulrich
& Eppinger 1995: 15-17.)
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Prosessin toisessa vaiheessa maéritelldan tuotearkkitehtuuri seka tuotteen eri osat
ja komponentit. Ty6 voidaan aloittaa luomalla erilaisia vaihtoehtoja, joita sitten
tarkastellaan ja joista valitaan lopulta yksi. Tuloksena syntyvét geometriset piirus-
tukset tuotteesta ja sen osista seké prosessikaavio tuotteen valmistuksesta. T&ssé
vaiheessa onkin usein voimakas panostus varsinaisen tuotantoprosessin suunnitte-
luun. Tuotekehityksen ja tuotannon edustajien lisaksi my6s markkinoinnin ja ta-
loushallinnon osallistuminen tdh&n vaiheeseen on tarked&. (Ulrich & Eppinger
1995: 15; 17.)

Prosessin kolmas vaihe on yksityiskohtainen suunnittelu. Kaikki tuotteen osat
méaéritelld&n yksityiskohtaisesti: mitkd ovat niiden mitat, toleranssit ja materiaalit.
Tassd vaiheessa eritellddn myos, mitkd osat ovat standardiosia, jotka voidaan
hankkia muualta ja mitka tullaan valmistamaan itse. My6s valmistus / kokoon-
panosuunnitelmia tdsmennetdan. Markkinointiyksikon tehtdvand on laatia mark-
kinointisuunnitelma. (Ulrich & Eppinger 1995: 15; 17.)

Prosessin seuraavan vaiheen alussa tuote, sen ominaisuudet ja valmistus on jo
hyvin pitkalle lyoty lukkoon. Tdssé vaiheessa tuotteesta valmistetaan alfa- ja beta-
sarjoja testausta varten. Lopullisen suunnittelun ja toimintojen taytyy tyydyttaa
asiakasta. Liséksi taytyy varmistua, ettd tuote on luotettava ja turvallinen. Tarvit-
taessa tuotteeseen tai sen valmistusprosessiin tehd&én pienid muutoksia. Yrityk-
sen myynnin ja markkinoinnin tulee valmistautua tuotteen lanseeraukseen ja
myyntiin. (Ulrich & Eppinger 1995: 15; 17.)

Ulrichin ja Eppingerin (1995) tuotekehitysprosessin viimeisena vaiheena on tuo-
tannon kaynnistdminen. Tdssé vaiheessa valmistaudutaan tuotteen varsinaiseen
tuotantoon. Tarkkaillaan mikd on ensimmadisten tuotteiden laatu, hienosééadetééan
tuotantoprosessia sekd koulutetaan tyontekijoitd. Jossain vaiheessa tuotannon
k&ynnistdminen vaihtuu varsinaiseksi tuotannoksi ja tuote voidaan lanseerata asi-
akkaille. (Ulrich & Eppinger 1995: 17-18.)

2.2.3 Stage-gate -malli

Robert G. Cooperin alun perin jo 1980-luvulla kehittdma ns. stage-gate -malli on
yksi yleisimmin kayt0ssd olevista tuotekehitysmalleista. Cooperin ja Edgettin
(2005: 133) mukaan noin 54 % yrityksista kayttaa sita jarjestelmallisesti niin, ett
mukana on hyvin madritellyt vaiheet (stages), niihin synkronoidut tuotekehitys-
katselmukset (gates) seka toiminnot, joita kuhunkin vaiheeseen kuuluu. Yrityksia,
jotka kayttavat jonkinlaista versiota stage-gate -mallista on varmasti vieldkin
enemman. Cooperin ja Edgettin stage-gate -malli (katso kuvio 5) perustuu vuosi-
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en akateemisiin tutkimuksiin lukuisissa tuotekehitysprojekteissa. (Cooper et al.
2005.)

Paatos 1 Paatos 2 Paatos 3 Paatos 4 Paatos 5
Vaihe 0 Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3 Vaihe 4 Vaihe

Kuvio 5.  Cooperin & Edgetin Stage-gate -malli (mukailtu Cooper & Edgett
2005: 140).

Stage-gate -malli voidaan nahda seka filosofisena ajattelutapana ettd konkreetti-
sena toimintamallina tuotekehityksessa. P&atavoitteena on luoda yrityksen tuote-
kehityksesta jarjestelméallinen, hyvin strukturoitu prosessi, joka siséltadd tarkasti
madritellyt vaiheet ja paatokset. Kussakin vaiheessa kdydéaén Iapi joukko ennakol-
ta madriteltyja toimenpiteitd, minka jalkeen p&&tetd&n kannattaako prosessissa
edetd seuraavaan vaiheeseen vai ei. Prosessi voidaan siis lopettaa kunkin p&atok-
sen yhteydessa. Malli koostuu kuudesta vaiheesta ja viidesta niiden vélissé tehta-
vasté paatoksestd. (Cooper & Edgett 2005.)

Ensimmadinen askel prosessissa on tuoteideoiden ja mahdollisuuksien luominen
tai tunnistaminen. Tama tapahtuu mallin O-vaiheessa. (Cooper & Edgett 2005:
138). Toimintatavat vaihtelevat luonnollisesti eri yrityksissa ja tilanteissa esimer-
kiksi sen mukaan, onko Kyseessd uusi versio vanhasta tuotteesta vai tdysin uusi
tuote, joten yrityksen tulisi mééritelld omat toimintatapansa ottaessaan stage-gate
-mallia k&yttoon. Onkin syytd huomata, ettd stage-gate -malli ei ole yksityiskoh-
tainen toimenpideohjelma yritykselle, vaan pikemmin kehys, jonka puitteissa
omaa tuotekehitysté voidaan lahteé kehittdmaan ja mallintamaan.

Ensimmaisessd paatdsvaiheessa aiemmin syntyneitd ideoita punnitaan péaéllisin
puolin ja paatetddn kannattaako joitakin niistd ldhted selvittdmaan tarkemmin.
Vaiheessa 1 tehd&én valittujen ideoiden suhteen lyhyt tutkimus, jonka tarkoituk-
sena on auttaa karsimaan ideoita edelleen ja paattdméaén (paatosvaihe 2) mité lah-
detddn tyostdmaan pidemmélle. Tavoitteena on, ettd tutkimukseen ei kulu paljon
resursseja. (Cooper & Edgett 2005: 138.)

Vaiheen 2 tavoitteena on selvittdd pystytdanko ideasta tekemdan tuote, joka on
yrityksen nakokulmasta paitsi taloudellisesti kannattava niin myds mahdollinen
valmistaa. Suurin osa tuotekehitysprosessin tutkimustyosté liittyy tahén vaihee-
seen, koska tuotteen mahdollisuutta taytyy selvittdad sekd tekniseltd kannalta etté
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markkinandkokulmasta taloudellista puolta unohtamatta. Vaiheen lopputuloksena
syntyy tuotemadrittely, perustelut varsinaisen tuotekehitystyon k&ynnistamiselle
seka projektisuunnitelma. Naitd dokumentteja hyddyntéen péatetadan (paatosvaihe
3) kannattaako tyot4 jatkaa. (Cooper & Edgett 2005: 139.)

Kolmannessa vaiheessa tehddan varsinainen tuotesuunnittelu- ja -kehitystyo. Té&-
ma vaihe voi olla prosessin pisin, jos on kyse tdysin uudesta innovatiivisesta tuot-
teesta. Tavoitteena on suunnitella tuote niin valmiiksi, ettd sille voidaan jo tehda
alustavaa testausta. Myos tuotanto- ja markkinointisuunnittelu ovat osat t4té vai-
hetta. Suunnittelun ja testauksen pohjalta paatetaan jalleen (paatosvaihe 4), onko
tuote niin valmis ja onko siind niin paljon potentiaalia, ettd sen kanssa voidaan
edetd seuraavaan vaiheeseen. (Cooper & Edgett 2005: 139.)

Mikali tuote ndhdaan tarpeeksi hyvénd, sen kanssa edetddn testausvaiheeseen
(vaihe 4). Tuotetta voidaan testata asiakkailla, tuotannossa tai sille voidaan tehda
laboratorio-testejd. Nakokulmina testauksessa voivat olla vaikkapa asiakkaiden
kiinnostus ja ostoaikeet tai tuotteen valmistettavuus. Testauksesta edetéddn paatos-
vaiheeseen 5, josta vain osa tuotteista etenee lanseeraukseen ja tuotantoon (vaihe
5). (Cooper & Edgett 2005: 139.)

Cooperin ja Edgettin (2005) tarjoamaan ldhdeaineistoon liittyen stage-gate -mal-
lista on syyta huomata, ettd myos se on varsin yleiselld tasolla oleva tuotekehi-
tysmalli siind mielessd, ettd se ei tarjoa yksityiskohtaisia vastauksia yrityksille,
miten mallia tulee soveltaa. Malli tarjoaa vihjeitd siitd mit4 kussakin vaiheessa
kannattaa miettid ja tehdd, mutta kunkin yrityksen taytyy tarkentaa sitd omaan
toimintaansa sopivaksi. Toisaalta tdma voi olla mallin rikkaus, se pakottaa yrityk-
set pohtimaan ja madrittelemé&an omaa tuotekehitystoimintaansa, mika usein joh-
taa toiminnan kehittymiseen.

2.3 Innovaatioiden rooli tuotekehityksessa

Innovaation késite voidaan yhteydesté riippuen madaritella monella eri tavalla ku-
ten mm. Baregheh ym. (2009) osoittavat tutkimuksillaan innovaation kasitetta ja
siihen liittyvid ominaisuuksia. Innovaatioita voidaan tarkastella esimerkiksi talo-
ustutkimuksen, tekniikan, organisaatiotutkimuksen tai tietojohtamisen nakoékul-
mista. Innovaatioihin yleisesti liitettyja ominaisuuksia puolestaan ovat mm. inno-
vaation luonne (onko kyse kehittdmisesta vai téysin uudesta asiasta) ja tyyppi
(tuote, palvelu, prosessi). Tassa suhteessa Baregheh ym. (2009: 1134) esittavat
oman maéritelmansd innovaatiosta. Ensinnékin innovaatioon liittyy monivaihei-
nen prosessi. TAman prosessin aikana organisaatiot muuntavat ideoita uusiksi tai
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parannetuiksi tuotteiksi. Tuote voi olla joko konkreettinen tuote tai palvelu. Toi-
seksi, innovaatioprosessilla on tavoite. Tavoitteena on edesauttaa organisaation
menestymistd markkinoilla joko parantamalla tuotetta kilpailijoiden tuotteisiin
nahden tai erottautumalla Kilpailijoista. Chesbroughin (2003: ix) maaritelma in-
novaatiosta ottaa huomioon myds usein innovaatioihin liitettdvan muutoksen:
”Innovaatio tarkoittaa keksinnon kehittdmista ja viemistd markkinoille. Innovaa-
tion taustalla on markkinoita hairitseva ja muuttava innovaatio, joka muuttaa so-
siaalisia kaytant0ja, sitd miten elamme, tyoskentelemme ja opimme” [k&dnnos
kirjoittajan]. Toisin sanoen innovaatiot liittyvat l&heisesti organisaatioiden tuote-
kehitykseen ja ovat itse asiassa erottamaton osa sitd. Tassd luvussa tarkastellaan
seuraavaksi ensin erityyppisid innovaatioita, sitten innovaatioiden roolia nimen-
omaan huonekalualan tuotekehityksessa ja vield lopuksi innovaatioiden synnyn
edesauttamista.

231 Innovaatioiden luokittelua

Innovaatioita voidaan luokitella eri tavoin. Yksi tapa on arvioida innovaation uu-
tuusastetta. Toisessa &aripééssa innovaatioiden uutuusaste on alhainen ja asteittai-
nen tai matala ja toisessa aaripaassd korkea jopa edustaen taysin uutta, ns. radi-
kaalia innovaatiota. Kun puhutaan alhaisen uutuusasteen omaavasta innovaatios-
ta, kyseessd on yleensd jo olemassa oleva tuote (joko oma tai muu markkinoilla
oleva), jota modifioidaan. Tuote pysyy pé&éosin ennallaan ja sen toimintaa, ulko-
néko4 tai muita vastaavia ominaisuuksia muutetaan vahaisessa maéarin (Balachan-
dra 2000: 318). Huonekalualalla kysymys voi olla esimerkiksi siitg, ettd kopioi-
daan kilpailijan tuote omaan tuotantoon l&hes samanlaisena kuin alkuperéinen tai
vaikkapa muutetaan omassa tuotannossa olevan poydan mallia hieman. Jos ky-
seessa on radikaali innovaatio, luodaan tdysin uusia tai uudenlaisia tuotteita.
Heiskanen ym. (2007: 490) mé&érittelevat radikaalin innovaation siten, etta se rik-
koo alan traditioita. Innovaatio voi talloin liittya esimerkiksi uuteen teknologiaan.
Radikaaleja innovaatioita ovat olleet mm. kosketusnayttdiset mobiilipuhelimet ja
tietokoneet.

Innovaatioita voidaan luokitella myds sen mukaan ovatko ne kayttdja-, teknolo-
gia- vai muotoiluldhtdisida. Kayttajalahtdinen innovaatio saa alkunsa kayttajan
tarpeista ja ajatuksista. Havaitaan esimerkiksi, ettd vaeston ikaantyessa yha use-
ammat kuluttajat tarvitsevat erilaisia apuvalineitd voidakseen asua yksin kotona.
Teknologialahtoisen innovaation mahdollistaa joko uuden teknologisen tiedon
luominen tai jonkin olemassa olevan teknologian kehitys. Hyva esimerkki tasté
on ollut tietokoneiden kehitys. Alun perin huoneiden kokoisista tietokoneista on
tullut pienia kateen sopivia laitteita, kun tarvittava teknologia on kyetty kehitta-
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maan yhd pienemmaksi ja pienemmaksi. Muotoiluldhtoisen innovaation taustalla
puolestaan on yrityksen tai muotoilijan visio tuotteisiin liittyvien merkitysten ja
kielen muuttamisesta (Verganti 2008: 436). Michael Gravesin Alessille suunnitte-
lema perinteisen kahvipannun muotoinen vesikattila, jonka nokassa on pieni
muovinen lintu, on hyva esimerkki muotoiluldhtdisestd innovaatiosta (Verganti
2006). Muotoiluinnovaatioista lis&é luvussa 2.4.

Ajatus kayttajalahtoisistd innovaatioista on saanut alkunsa Eric von Hippelin

luomasta késitteestd ”lead user”, jonka voisi k&antaa johtavaksi tai yleisesti eniten

tuotetta kayttavaksi asiakkaaksi. Von Hippelin (1988: 107) mukaan johtavilla

kayttajilla on kaksi erityistd ominaisuutta:

1. heilld on jokin voimakas tarve ja koska tarpeen tayttdmisestd saatava hyoty on
niin suuri, he ovat valmiita innovoimaan ratkaisun ongelmaansa ja

2. heidan tarpeensa ennakoivat suurempaa kohdejoukkoa koskettavaa tarvetta,
usein jopa vuosia etukateen.

Johtava kéyttgja on usein toinen yritys tai jonkin muu taho, jolla on resurssit in-
novoida ja toteuttaa uuden tuotteen prototyyppi omaan kayttéonsa. Toki johtava
kayttgja voi olla myos yksityinen ”Pelle Peloton”. Idea on, ettd johtavia kayttajia
ja heidan innovaatioitaan lahdetd&dn hakemaan oman alan ulkopuolelta, toimijoilta
joilla kuitenkin on samantyyppisia tarpeita (Intrachooto 2004: 360), jolloin yritys-
ten valilla ei ole kilpailutilannetta. Esimerkking téllaisesta tilanteesta voidaan
mainita ABS-jarrut, jotka alun perin kehitettiin avaruusteollisuuden piirissa, mutta
jotka sittemmin loysivat tiensa autoteollisuuteen.

Strategic Direction -lehti (2007: 36) esittelee lyhyesti prosessin, joka liittyy johta-
vien kayttajien hyodyntamiseen tuotekehityksessa. Aluksi yrityksen taytyy maari-
telld ja tehdd tarvittavat esiselvitykset siitd, mitd tuotetta lahdetdén hakemaan ja
mille markkinoille. Tdamén jalkeen voidaan alkaa tutkia ja selvittdd viimeaikaisia
trendeja kyseiselld alueella. Téssé vaiheessa hyddynnetédan seka sisdisia ettd ul-
koisia asiantuntijoita niin omalta kuin muiltakin aloilta. Trendejd priorisoidaan
sen mukaan mik& niiden vaikutus tuotekehitykseen olisi. Valitun tai valittujen
trendien avulla voidaan sitten alkaa etsid johtavia kayttajia. Tassé vaiheessa hyo-
dynneté&an verkostoa, jotta voitaisiin 16yt&dé ne kaikkein pisimmalld asian suhteen
olevat tahot.” Prosessin viimeisessd vaiheessa loydetyt johtavat kayttdjat kootaan
yhteen kehittdmadn ja hienosdatamaan lopullista tuotetta. (Strategic Direction
2007: 36.)

Kéayttgjalahtdinen ajattelu ei toki rajoitu edelld kuvatuntyyppisiin radikaaleihin
innovaatioihin, vaan on levinnyt mm. japanilaisen laatuajattelun kautta tuotekehi-
tykseen laajemminkin. Kaytt4jad voidaankin hyddyntaa tuotekehityksen eri vai-
heissa, ideoinnista (mm. markkinatutkimus) tuotetestaukseen. On kuitenkin huo-
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mattava, ettd kuluttaja-asiakkaat harvoin ovat hyvid lahteitd radikaaleja innovaa-
tioita sisaltaville tuoteideoille, koska heidan ndkemyksensa ei yleensa ulotu sen
ulkopuolelle miten asiat ovat nyt (Dell’Era & Verganti 2007: 582). Testauksesta
lisda luvussa 3.

Teknologisiin innovaatioihin liittyen on tehty paljon tutkimusta erilaisista nako-
kulmista. Yksi teknologisiin innovaatioihin liittyvista yleisista tutkimusalueista on
naiden innovaatioiden tuoma muutos sekd yksilo- ettd yhteiskunnan tasolla (Allen
2000: 210). Muutoksen liittyy I&heisesti muutos-vastarinta, joka herattad kysy-
myksen siitd kuinka valmiita kuluttajat ovat vastaanottamaan teknologisia inno-
vaatioita siséltavia tuotteita. Heiskasen ym. (2007: 490) mukaan kuluttajat eivat
ymmaérra tuotteita, joiden uutuusarvo on erityisen suuri, eivatka siten nde niiden
tuomia etuja. Myos erilaiset kulttuuriset, poliittiset, lainsdadanndlliset ja taloudel-
liset tekijat vaikuttavat uusien teknologisten innovaatioiden yleiseen hyvaksyn-
tdan ja levidamiseen (Allen 2000: 213). Voidaankin sanoa, ettd radikaalien tekno-
logisten innovaatioiden menestysta on &d&rimmaisen vaikea ennustaa.

Heiskanen ym. (2007: 504) esittavat, ettd konseptitestausta ei pitdisi kayttaa pel-
késtadn jatketaan / ei jatketa -péatosten tekemiseen, kun kyseessa on radikaali
teknologinen innovaatio. Testaus voisi parhaimmillaan olla yhteinen oppimispro-
sessi, jossa kuluttajilta saatuja, sekd hyvaksyvia ettd vastustavia, mielipiteita ana-
lysoitaisiin ja hyoédynnettéisiin tuotekehityksessa. Heiskanen ym. (2007: 505)
muistuttavat myos, ettd vaikka osa radikaaleista teknisisté innovaatioista ei kos-
kaan saavuta kaupallista menestystd, on myds paljon esimerkkeja tuotteista, jotka
on hyvéksytty ajan kuluessa (esimerkiksi mikroaaltouuni).

2.3.2 Tuotekehitys, innovaatiot ja huonekaluala

Balachandra ja Friar (1997) ovat kayneet l&pi kirjallisuutta, jossa esitellaan tuote-
kehityksen ja tuoteinnovaatioiden menestymiseen ja / tai epdonnistumiseen liitty-
via tekijoitd. Tutkimuksissa on loydetty suuri méara erilaisia sek& sisaisia etté
ulkoisia tekijoitd, mutta I0ydetyt tekijat vaihtelevat suuresti eri tutkimusten valilla
ja ovat osin jopa ristiriidassa keskendan. Esimerkkind ristiriitaisista 16ydoksista
voidaan mainita innovaation uutuusaste. Joidenkin tutkimusten mukaan korkean
innovaatioasteen omaava tuote edesauttaa menestystd, kun taas erdissd muissa
tutkimuksissa sen on havaittu pikemminkin olevan menestyksen esteend. (Ba-
lachandra & Friar 1997: 276; 278.)

Koska yleispatevia tuotekehityksen menestystekijoita ei voida varmuudella osoit-
taa, paatyvat Balachandra ja Friar (1997) siihen, ett4d menestystekijat ovat tilanne-
kohtaisia. Erilaisissa tilanteissa patevat erilaiset lainalaisuudet eli mahdollista
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uuden tuotteen menestysta ei voida aina selittdd samoilla tekijoill4. Toisistaan
poikkeavat tuotekehitystilanteet voidaan kuitenkin mallintaa kolmen eri tekijan
jatkumoilla. Nama tekijat liittyvat teknologiaan, innovaation uutuusasteeseen seké
markkinoihin. Tuotekehityksessa voidaan panostaa voimakkaasti korkeaan tekno-
logiaan tai vaihtoehtoisesti voidaan puhua matalan teknologian aloista ja projek-
teista. Kuten jo aiemmin todettu innovaation uutuusaste puolestaan voi olla alhai-
nen tai jopa radikaali. Lisdksi on ratkaistava ollaanko tekemisissa jo olemassa
olevien vai uusien markkinoiden kanssa. Néita ulottuvuuksia hyodyntaméllé saa-
daan kahdeksan erilaista tilannetta, joista kussakin on erilaisia menestystekijoita.
(Balachandra & Friar 1997: 282-284.)

Maééritelméansid mukaan huonekalualaa on tyypillisesti pidetty matalan teknologi-
an alana siksi, ettd uuden teknologisen tiedon tarve on ollut vahdista. VVastaavasti
teknologiset ratkaisut ovat alalla yleensd tuttuja ja turvallisia (Balachandra &
Friar 1997: 284). Tuotteiden tulee taytyy tiettyja standardisoituja vaatimuksia ja
ne toteutetaan tietyilla yleisesti kaytetyilld menetelmilla. Tast4 johtuen suuria
panostuksia teknologiaan ei yleensa tarvita huonekalualan tuotekehityksessa ja
epavarmuus teknologian suhteen on alhainen.

Huonekalualalle on my®os tyypillistd, ettd uusia tuotteita suunnitellaan jo olemassa
oleville markkinoille. Uusilla tuotteilla pyritddn tayttdmaan jo olemassa olevien
asiakkaiden tarpeita, mista seuraa, ettd markkinoihin kohdistuva epévarmuus on
suhteellisen alhainen (Balachandra & Friar 1997: 283) ja markkinoida voidaan
analysoida ja tutkia perinteisin menetelmin. Tilanteissa, joissa kohdemarkkinat
ovat taysin uusia, tuotteen menekistd saadaan riittdva varmuus vain ottamalla riski
ja viemalld tuote asiakkaiden ulottuville. Toki teknologia ja markkinat voivat olla
yksittéisen yrityksen ndko-kulmasta uusia, mutta myos sellaisessa tilanteessa ky-
symys on enemminkin siitg, ettd yrityksen tulee perehtya uuteen teknologiaan tai
uusiin markkinoihin eika niinkdan luoda niita.

Balachandran ja Friarin (1997: 284) mallin kolmesta ulottuvuudesta taten vain
yksi eli innovaation uutuusaste patee huonekalualaan. Kuten aiemmin on todettu,
huonekaluala on niin Suomessa kuin koko EU:n piirissa varsin pienyritysvoittois-
ta. Boly ym. (2000) ovat tutkineet innovaatiotoimintaa pienissa ja keskisuurissa
matalan teknologian yrityksissd. Heiddn mukaansa ndmé yritykset lanseeraavat
uusia tuotteita yleensd seuraavissa kategorioissa: ”uusi [Kyseiselle] yritykselle”,
“tuoteparannus”, “tuotevalikoiman laajennus” sek& “uudelleen asemointi” (Boly
ym. 2000: 162). Kaikki ndmé kategoriat viittaavat alhaiseen innovaatioasteeseen
ja kuvaavat hyvin myds suomalaista huonekalu-teollisuutta, missé yritykset tyy-

pillisesti kopioivat kilpailijoiden tuotteita, muuttavat olemassa olevaa tuotetta
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vahéisessa maarin (esim. erilaiset jalat sohvaan, uusi véri) tai lisdavat esimerkiksi
uuden poydan jo olemassa olevaan tuoteperheeseen.

Jos tarkastellaan mahdollisia innovaation lahteité radikaalien innovaatioiden 10y-
tamiseksi huonekalualalla niin mm. &lykalusteet ovat toistaiseksi jad&neet vahem-
mistoon, vaikka niiden tulemista on jo ennustettu pitkdan. Motorisoitu sanky on
jonkinasteinen esimerkki tekniikkaa sisaltavasta huonekalusta. Talta sektorilta
kuitenkin saattaa loytya potentiaalia tulevaisuudessa myos radikaalien innovaati-
oiden tekemiseen huonekalujen suhteen.

My0s muotoiluldhtdisestd innovaatiosta on huonekalualalla olemassa muutamia,
tosin harvoja, esimerkkeja. Sek& pallotuoli etté pastillituoli olivat molemmat ai-
kanaan innovatiivisia tuotteita ja avasivat uudet markkinat sikali, etta yhtdan vas-
taavaan ideaan perustuvaa huonekalua ei markkinoilla juuri silloin ollut. Tass&
suhteessa radikaalit muotoiluinnovaatiot vaativat kuitenkin aina aivan uudentyyp-
pista ajattelua huonekalualan tuotekehitykseen, mutta joka tapauksessa radikaale-
ja innovaatioita on todenndkoisesti 10ydettavissd myos huonekalualalla hyddyn-
tamalla johtavia kayttdjid tai ainakin luomalla katse oman alan ulkopuolelle.
Myos tiivis yhteistyo erilaisten teknologisia ratkaisuja edustavien yritysten kanssa
voisi tuoda peliin jotain aivan uutta.

2.4 Muotoilu ja muotoiluinnovaatiot

Muotoilulle on vuosien varrella esitetty lukuisia maaritelmid. Suppeimmillaan
muotoilu voidaan ndhdd muodon antamisena tuotteelle (Verganti 2011). Osa tut-
kijoista puolestaan méaarittelee muotoilun linkiksi kayttajan tarpeiden tai tuotevaa-
timusten ja valmistusvalmiin tuotteen valilla (katso esim. Crawfrod & Di Benetto
2003; Ulrich & Pearson 1998). Muotoilu voidaan myds nahda prosessina, johon
liittyy aktiviteetteja: suunnittelua, paatoksentekoa ja johtamista (esim. Gorb &
Lawrence 1988). Kotler ja Rath liittivat jo vuonna 1984 muotoiluun strategisen
ulottuvuuden ja tdma ndkokanta on sittemmin edelleen vahvistunut (esim.
Dell’Era & Verganti 2007): muotoilu voi olla yritykselle strateginen kilpailuvaltti.
Verganti (2006; 2008; 2011) sek& Dell’Era ja Verganti (2007; 2010) nakevat
muotoilulla edelld esitettyja maaritelmid syvallisemman tarkoituksen: toisaalta
muotoilu liittyy merkityksen antamiseen tuotteelle ja toisaalta tatd kautta voidaan
muotoilun avulla synnytt&a innovaatioita. Radikaali muotoilukeskeinen innovaa-
tio voidaan madritell4 innovaationa, jossa merkityksen ja muotokielen uutuusarvo
on merkittava ja korostunut verrattuna toiminnallisuuden ja teknologian uutuusar-
voon (Dell’Era & Verganti 2007: 583).
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Verganti (2011: 384) paatyy madrittelemadn muotoilun merkityksen tai tarkoituk-
sen antamiseksi asioille. Tuotteen merkitys tai tarkoitus liittyy siihen, miksi me
tuotetta kaytamme. Toki asiaan vaikuttaa myos tuotteen toiminnallisuus, silla
kaytamme esimerkiksi sohvaa, koska emme halua istua lattialla vaikkapa televi-
siota katsoessamme. Toisaalta, jos pelkk& ei-lattialla istuminen riittéisi, peri-
aatteessa kaikki sohvat voisivat olla samanlaisia tai voisimme istua keittion tuolil-
la. Sen sijaan sohvan valintaan vaikuttavat erilaiset henkilokohtaiset ja sosiaaliset
motivaatiot (Verganti 2011: 384): miltd minusta tuntuu, kun istun juuri talla soh-
valla? Mitd muut minusta ajattelevat kun minulla on juuri tdmé sohva? Eli tuot-
teilla on erilaisia symbolisia merkityksi4, ja juuri ndihin asioihin muotoilulla voi-
daan vaikuttaa ja juuri néista asioista muotoiluinnovaatiot usein syntyvat (Ver-
ganti 2011: 385).

Dell’Eran ja Vergantin (2010: 125) mukaan luovuuden ja luovien resurssien kay-
ton tarkeys tuote-kehityksessa liittyy juuri ndihin edelld mainittuihin merkityksiin.
Jotta tuotteiden eri ominaisuuksien merkityksia voitaisiin ymmarta, tarvitaan
syvillista tietoa erilaisista sosio-kulttuurisista ilmidistd. Tdma tieto, samoin kuin
merkitykset, ovat p&&osin ns. hiljaista tietoa (tacit knowledge), jota ei ole saatavil-
la Kirjoista. Tarvitaan “tulkkeja”, jotka pystyvat lukemaan ja tulkitsemaan néité
iImioita ja hyddyntdmaan niitd luovasti tuotesuunnittelussa. Muotoilijat toimivat
usein téllaisina tulkkeina, heidat on koulutettu siihen ja he ovat tottuneet etsiméan
ja tulkitsemaan ympadriston ns. hiljaisia signaaleja, joihin tulevaisuuden trendi
katkeytyy. Muotoilijat voivat siis auttaa tuotteiden valmistajia ymmartdmaan po-
tentiaalisia asiakkaita paremmin ja niin muodoin vastaamaan heiddn paremmin
tarpeisiinsa. (Dell’Era & Verganti 2010: 125.)

Muotoilu ja muotoilija voivat siis toimia innovaation lahteena siind missa tekno-
loginen kehitys tai asiakastarpeetkin. Verganti (2006) esittelee useita pohjoisita-
lialaisia yrityksi4, joissa juuri muotoiluinnovaatiot ovat olleet avainasemassa yri-
tyksen menestyksen nakokulmasta: esimerkiksi Alessi (mm. keittitavaroita),
Artemide (valaisimia) ja Kartell (huonekaluja) ovat lahestyneet tuotekehitysté
aivan uudesta ndkdkulmasta. Innovaatiot eivat varsinaisesti synny yksittaisten
yritysten tuotekehitysprojekteissa eivatkd myosk&éan yritysten valisten suhteiden
muodostamassa verkostossa, vaan alueen eri aloja edustavien ihmisten muodos-
tamassa vapaamuotoisessa yhteistssd. Ideat ja ajatukset liikkuvat vapaasti tdssa
ei-suunnitellussa ja -ohjatussa yhteisossa, ja erilaisista sosio-kulttuurisista ilmiois-
ta nousee esille merkkeja ja merkityksia, jotka sitten lopulta paatyvat tuotteisiin.
(Verganti 2006: 116.)
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2.5  Muotoilu osana tuotekehitysté ja
innovaatiotoimintaa

Kokkosen ym. (2005: 11) mukaan uusien tuotteiden tulee olla innovatiivisia, hy-
vin muotoiltuja seka sisaltdd korkean teknologian sovelluksia, jotta ne voisivat
parjatd tdman paivan kovassa kilpailussa. Lisaksi yrityksen ja tuotteiden on pys-
tyttdva nopeasti muuntautumaan vastatakseen asiakkaiden tarpeisiin. Ennen kuin
paastaan markkinoille valmiisiin, teknologiainnovaatioita tai muotoiluinnovaatioi-
ta sisaltaviin, tuoteinnovaatioihin saakka, tulisi luoda konsepti-innovaatioita. Na-
ma konseptit, tuoteideat, pakottavat miettima&n miten potentiaaliset tuotteet voi-
daan toteuttaa teknologian tai muotoilun ndkdkulmasta. (Kokkonen ym. 2005:
17.) Keinonen ja Jaasko (2004: 26-31) kuvaavat tuotekonseptointia tuotesuunnit-
telunomaisina toimina, joissa madritelladn tuotteita ilman, ettd kyseisia tuotteita
olisi tarkoitus tuoda markkinoille tai ettd néilla méaarittelyilla olisi tarkoitus ohjata
tuotantoa. Konseptoinnin tarkoituksena on siis tarjota suunnittelijoille ja muotoili-
joille vapautta, mikd edesauttaa luovien ideoiden ja ratkaisujen loytdmisté.

Muotoilun tulisi olla kiinted osa tuotekehityksen ja erityisesti innovaatioprosessin
kaikkia vaiheita (Kokkonen ym. 2005: 63). Kuten jo edellisessé luvussa todettiin,
muotoilija on ammattilainen tunnistamaan asiakkaiden erilaisia tarpeita, jopa niitéa
joita asiakkaat eivat tiedd omaavansa, ja vastaamaan ndihin tarpeisiin luomalla
muotokieltd ja sitd kautta merkityksid. Naiden asioiden tarkeys korostuu juuri
konseptisuunnittelussa. Muotoilun rooli ei kuitenkaan lopu tdhén, vaan muotoilul-
la voidaan vaikuttaa myds mm. tuotteen ulkondkdoon, kayttajaystavallisyyteen,
valmistuksen ja materiaalien kayton tehokkuuteen, toiminnallisuuteen, laatuun,
kestavyyteen sekd kustannuksiin (katso esim. Gemser & Leenders 2001; Holt
1990; Kokkonen ym. 2005).

Muotoilun rooli osana tuotekehitystd ja innovaatiotoimintaa voi luonnollisesti
vaihdella suuresti tilanteesta riippuen. Puhuttaessa muotoiluinnovaatioista, muo-
toilu on keskeisessé osassa uuden tuotteen luomista. Tassé tapauksessa uusi tuote
voi olla muotokieleltdén sellainen, jota ei koskaan ennen ole néhty. Jos taas tuot-
teeseen liittyy jokin teknologinen innovaatio, voi muotoilun rooli olla tuotteen
funktionaalisuuden tukeminen ja sen esille tuominen. Esimerkiksi tulevaisuudessa
senioreille voi olla sénkyja, jotka esimerkiksi hélyttavat, jos vanhus yoll4 l&htee
liikkeelle, heréttavat tietyin véliajoin ottamaan ladkkeitd, mittaavat verenpainetta
ja sykettd tms. Innovaation p&é&paino on talldin teknologian soveltamisessa muo-
toilun tukiessa teknologian soveltamista kaytantdon ja varmistaen samalla, etté
asiakkaat pitavat tuotteesta ja ostavat sen. Mikéli uusi tuote saa alkunsa asiakkaan
tarpeesta, voi teknologial&dhtdisten tuoteinnovaatioiden ja muotoiluinnovaatioiden
suhde vaihdella tarpeesta ja tilanteesta riippuen. Kaikki erityyppiset innovaatiot
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voivat olla myds luonteeltaan pienid: pienié teknologisia parannuksia (esim. eri-
laisten teknisten laitteiden pienentyminen, jolloin my6s tuotteen muotoilua taytyy
miettid uudestaan) tai vahdisia muutoksia tuotteen muotokieleen.

2.6 Muotoilijan tyoprosessin kuvaus

Muotoilu mielletddn oleelliseksi osaksi ns. design tuotteiden kehittdmisty6td, mi-
k& markkinointi-termein mahdollistaa niin tuotteiden erilaistamisen kuin myos
strategisen Kilpailuedun luomisen. Etenkin jalkimmaisessd merkityksessa Kysy-
mys muotoilun tai tarkemmin médriteltyna teollisen muotoilun ja yrityksen me-
nestyksellisyyden valisestd suhteesta on keskeinen muotoilun vaatimien rahallis-
ten panosten liiketaloudellisen arvioitavuuden arvioimiseksi. Kysymykseen vas-
tausta etsiva tutkimustyo vaihtelee tuloksiltaan jossain méarin tapauskohtaisesti,
mutta joka tapauksessa on enenevassad méaarin vakiintumassa kasitys, ettd muotoi-
lu kykenee edesauttamaan yrityksen tuloksellisuutta. Hyvin johdettu muotoilu
lisdd parhaimmillaan tuotteen k&ytettavyyttd, véhentdd valmistus-kustannuksia
sekd parantaa tuotteiden laatutasoa (Roy & Potter 1990; Voss ym. 1996; Herten-
stein ym. 2005).

Samanaikaisesti on selvéé naytto4 siitd, ettd varsinaisen tuotekehitystyén johtami-
sessa noudatettavilla menettelytavoilla on huomattava vaikutus uuden tuotteen
myynnilld tai voitoilla mitattavaan menestymisasteeseen (CBSA Study 2004).
Tahén perustuen Kokeellinen tuotekehityslaboratorio -projektin tutkimuksellisek-
si tavoitteeksi asetettiin muotoilijan tydprosessin tunnistaminen ja mallintaminen
huonekalualalla, jotta alan yrityksissé noudatettavia tuotekehityskaytantdja voitai-
siin kehittda sekd nopeuttaa itse tuotekehitystyota. Tassa luvussa kuvataan tavoit-
teeseen liittyva tutkimusmenetelmé seka tulokset.

2.6.1 Tutkimusmenetelmasta ja -aineistosta

Tutkimuksen empiirinen osa on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Tavoitteena
on ollut ymmartdd muotoilijoiden ty6td ja muotoiluprosessia sek& muodostaa
muotoiluprosessista kuvaus. Tallaisissa tapauksissa yleisesti kaytetddn tutkimus-
menetelména laadullista tutkimusta (Bogdan & Taylor 1975; Eskola & Suoranta
1998). Tutkimusaineistoa on keratty havainnoimalla, haastatteluilla ja vapaamuo-
toisten keskusteluiden avulla. Tutkimus on ollut osin my0ds toimintatutkimusta,
koska tutkija on osallistunut ja vaikuttanut tutkittuun kokonaisuuteen (Eskola &
Suoranta 1998), tosin osallistuminen ei ole ollut kovin aktiivista.
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Yhteensd kahdeksan muotoilijaa vietti syksyllda 2010 noin nelja viikkoa, 1-2 vii-
kon jaksoissa, Kurikan Jurvassa, Sisustuskeskus Sellan (ent. Nikkarikeskus) ja
Seingjoen ammattikorkeakoulun muotoiluyksikon tiloissa. Yhté aikaa paikalla oli
tyypillisesti 2-3 muotoilijaa. Heille annettiin tehtdvéaksi suunnitella uusi(a) huo-
nekaluja perustuen kolmeen teemaan:

— sosiaalinen keittio,

— seniorimakuuhuone sek&

— kotitoimisto.

Sosiaalinen keittio -teeman lahtokohtana oli ajatus keittiosta sosiaalisten tilantei-
den keskuksena, paikkana, jossa vietetdan aikaa ja tehddan muutakin kuin valmis-
tetaan ruokaa ja syodaan. Teemasanoja olivat mm. ekologisuus, romanttisuus,
kodikkuus, modulaarisuus sek& sailytys- ja laskutila. Seniorimakuuhuoneella ta-
voiteltiin tilaa, joka huomioisi seniorin ikd&dntymisen myotd muuttuvat tarpeet ja
tukisi eldmistd myos sitten, kun liikkuminen on jo hankalampaa. Teeman avain-
sanoja olivat mm. liikuntarajoitteisuus, alykds makuuhuone, ei sairaalamainen ja
tietotekniikan l&asndolo. Tavoitteena oli eri toimintojen integroiminen sangyn |&-
heisyyteen. Kotitoimisto -teeman lahtoékohtana oli yha lisd&ntyva etatyon tekemi-
nen ja tietotekniikan hyddyntdminen vapaa-ajalla mm. asioiden hoitoon ja tiedon
hakuun. Toisaalta kotitoimisto voi olla kokonainen tybhuone, jonka ei haluta ole-
van liian toimistomainen tai toisaalta kyse voi olla pieniin tiloihin sijoitettavasta
tyopisteestd, jonka halutaan sulautuvan ymparistoonsa silloin kun sitd ei kdyteté.
Osa muotoilijoista tydskenteli tyylihuonekalun modernisoinnin ndkékulmasta.

Kukin suunnittelija ty6sti omia ideoitaan ensi paperilla / tietokoneella ja ideoista
rakennettiin sitten hahmomalleja ja prototyyppeja. Koska useimmilla muotoilijoil-
la ei ollut itselladn valmiuksia rakentaa prototyyppejd, niitd valmistivat Seingjoen
ammattikorkeakoulun muotoilijaopiskelijat seka henkilékunta, joilla oli tarvitta-
vaa puusepdn taitoa. Tutkija vietti aikaa muotoilijoiden kanssa havainnoiden hei-
dan ty6taan ja haastatellen heitd. Liséksi tarkeda tietoa tuli erilaisissa vapaamuo-
toisissa keskusteluissa esimerkiksi automatkoilla ja tyon lomassa, kun muotoilijat
keskustelivat kesken&én ja tutkijan kanssa.

Varsinaiset haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Haastattelujen avulla ha-
luttiin selvittdd, miten eri muotoilijat tyoskentelevat sek& millaisia eroja ja yhté-
laisyyksia heidan tyoskentelyprosesseissaan on. Liséksi haluttiin saada selville,
miten muotoilijat kokevat yhteistydon huonekaluvalmistajien sekd mahdollisten
prototyypintekijoiden kanssa. Tavoitteena oli siis saada selville muotoilijoiden
omia ndkemyksia tdydentaméén tutkijan tekemid havaintoja. Teemahaastattelut
haastattelu-muotona mahdollistivat sen, ettd haastateltavilla oli mahdollisuus pu-
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hua vapaasti aiheeseen liittyvisté asioista (Hirsjarvi & Hurme 1988). Haastattelus-

sa kaytettyja teemoja olivat:

— Muotoilijan tausta ja tie ammattiinsa.

— Muotoiluprosessi muotoilijan ndkdkulmasta (prosessin aloittaminen, inspiraa-
tion lahteet, prosessin eteneminen yms.).

— Muotoiluprosessi muotoilijan, prototyypin tekijan ja tuotevalmistajan yhteis-
tyon nakdkulmasta.

— Erilaiset innovaatiot (pienet ja suuret), tuotekehitys yleisesti.

Tutkija esitti tarvittaessa haastattelun aikana tarkentavia kysymyksia. Osa haastat-
teluista tehtiin yksittaisten muotoilijoiden kanssa, osassa oli l&snd useampi muo-
toilija. Haastattelut nauhoitettiin, mutta tutkija teki samalla myds muistiinpanoja.

Hankkeessa oli mukana myo6s ldhes kaksikymment& huonekalu- ja sisustusalan
tuotteita valmistavaa yritystd. Muotoilijat tekivat prosessin aikana useita vierailu-
ja eri yrityksiin, ja tutkija oli osalla vierailuista mukana. Vierailujen aikana muo-
toilijat tutustuivat yrityksiin, niiden tavoitteisiin ja tuotantoon. Samalla tarjottiin
yrityksille kontakteja ammattimuotoilijoihin.

2.6.2 Muotoilijan tydprosessi

Haastatteluiden ja havainnoinnin perusteella laadittu prosessikaavio huonekalun
muotoiluprosessista on esitetty kuviossa 6.

Tuotteiden
hahmottelua/
késin piirrettyja
luonnoksia

Ideoiden
luominen

Hahmomalleja Prototyyppeja

Tietokoneella
piirrettyja
luonnoksia /
malleja

Kuvio 6.  Muotoilijan tyéprosessi huonekalun suunnittelussa.

Valmis prosessikaavio kaytiin vield muotoilijoiden kanssa lapi sen varmistami-
seksi, ettd tutkija oli ymmartanyt asian oikein. Kaavioon ei tullut muutoksia, silla
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kaikki muotoilijat pystyivat ndkem&an oman toimintatapansa kaaviosta. Vaikka
kullakin muotoilijalla on oma uniikki toimintatapansa, prosessi itsessdéan on kui-
tenkin aina varsin samanlainen. Prosessikaaviossa on kuvattu vain se osa tuoteke-
hitysprosessista, josta muotoilija on p&&osin vastuussa eli muotoiluvaihe muun
osan tuotekehityksestd ja&dessd kaavion ulkopuolelle. Huonekalun ulkomuoto,
materiaalit ja toiminta lyodaan yleensa lukkoon tdssé vaiheessa tuotekehitysta ja
tdmé vaihe vaikuttaa suuresti my0s tuotteen tuotantoon ja kustannuksiin.

ldeoiden luominen

Prosessi alkaa ideoiden luomisella. Yleensd muotoilijalla on joku toimeksianto,
“brieffi”, asiakkaalta, esimerkiksi tilaus suunnitella uusi ruokapoytd olemassa
olevaan tuoteperheeseen tai vaikkapa suunnitella huonekalu vanhusten makuu-
huoneeseen. On kuitenkin vaikea sanoa misté idea jossain tietysti tilanteessa l&h-
tee litkkkeelle. Muotoilijat tuntuvat kerdilevan inspiraatiota missa ikina liikkuvat-
kin ja mitd ikind tekevéatkin. Inspiraation lahteet ikddn kuin tallentuvat “tieto-
pankkiin”, josta ajatuksia lahtee liikkeelle, kun muotoilija alkaa tydskennella.
Idean l&htdkohtana voi olla luonto, jokin ammattilehti tai muukin lehti, rakennus,
ihminen, kiinnostava muoto tai vari, oikeastaan mika vain, mutta edes muotoilija
itse ei aina valttamattd pysty nimeaméaén idealdhdetta kovin tarkkaan.

Huonekalun muotoiluun ja suunnitteluun liittyy monia erilaisia asioita, jotka muo-
toilijan taytyy huomioida. Osa asioista liittyy tuotteen kayttoon kuten kuka tuotet-
ta kayttadd, mihin kayttotarkoitukseen tai kayttotarkoituksiin tuotetta normaalisti
ké&ytetdan, mihin muuhun tuotetta mahdollisesti voitaisiin kéayttdd, millaisessa
tilassa tuotetta kaytetd&n jne. Toinen ryhmd& huomioitavia asioita liittyy huoneka-
luun itseensd eli huonekalun muoto, vari ja materiaali. Myds ergonomiset nako-
kohdat tulee suunnitella ja paattd4d. Muotoilijan tulisi ottaa tydssd&n huomioon
mya0s tuotteen (teollinen) tuotanto: miten tuote oikeastaan valmistetaan. Huoneka-
lun rakenteeseen, materiaalivalintoihin, eri osiin ja niiden liitoksiin yms. liittyvat
ratkaisut ovat tdssa suhteessa erittain tarkeita.

Toisinaan muotoilijan tyohon liittyy myds enemmaén tai véhemman tiedon keraa-
mistd. Han ei ehkd tieda riittdvasti suunnitellun huonekalun kohderyhmasta tai
kéytosta (esim. vanhukset tai kdyttd koulussa). Han voi tarvita lisatietoja myos
tuotteen materiaaliin liittyen. Tiedon hankkiminen voi liittyd my6s asiakkaana
toimivaan yritykseen, sen strategiaan tai tuotantomahdollisuuksiin. Tiedon l&dhde
riippuu toki aiheesta, joten muotoilija voi keskustella kayttdjaryhman tai asia-
kasyrityksen edustajien kanssa, perehtyd erilaisiin aiheesta aiemmin tehtyihin
selvityksiin tai ohjeistuksiin tai puhua mm. materiaaliasiantuntijan kanssa. Muo-
toilijat sanovat, ettd tdman taustatyon tekeminen on valttdmatontd hyvan lopputu-
loksen saavuttamiseksi.
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Tuotteiden hahmottelua ja luonnostelua

Ideaa lahdetddn tyostdaméaén hahmottelemalla ja tekeméll& siitd piirroksia joko
kynan ja paperin tai erilaisten tietokoneohjelmistojen avulla. Joillekin muotoili-
joille hahmottelu ja ideointi ovat yksi ja sama asia, jossa erilaisia variaatioita
huonekalusta piirretddn mahdollisimman paljon ja niista valitaan sitten joku tali
jotkut jatkotyodstoon. Osa muotoilijoista puolestaan tyostad ideaa / ideoita ensin
mieless&an niin pitkélle ettd ne ovat lahes valmiita ja ryhtyvat vasta sitten siirta-
maan niin paperille. Jotkut muotoilijat piirtavat malleja ensin k&sin ja siirtavat ne
sitten tietokoneelle, toiset taas tyoskentelevat tietokoneen avulla alusta l&htien.
Edestakainen liike ideoinnin ja hahmottelun vélilla vaikuttaa kuitenkin olevan
muotoiluprosessille tyypillista.

Hahmomalleja

Prosessin seuraavassa vaiheessa rakennetaan tuotteista konkreettisia kolmiulottei-
sia hahmomalleja. Naitd malleja voidaan tehda hyvin erilaisista materiaaleista,
joko tuotteen varsinaisesta materiaalista tai vaikkapa pahvista tai muotoiluvahas-
ta. Muotoilijat sanovat, ettd joskus jopa heidén on vaikea hahmottaa kaksiulottei-
sesta piirustuksesta huonekalun mittasuhteita, jolloin hahmomallit auttavat. Jos-
kus hahmomalleja rakennetaan myds, koska halutaan selvittdd miten materiaali tai
esimerkiksi erilaiset liitokset toimivat suunnitellussa tuotteessa. Hahmomalleja
voidaan rakentaa my0s huonekalun muodon havainnollistamiseksi. Taten hah-
momallin ei valttamétta tarvitse vastata tuotteen lopullista kokoa vaan se voi olla
my6s pienoismalli. Muotoilija voi joko tehdd hahmomallin itse tai kdyttda apuna
jotain muuta tahoa, jos mallin valmistamiseen tarvitaan vaikkapa sellaista metalli-
tai puualan osaamista / koneita, joita muotoilijalla itsella&n ei ole. Hahmomallista
tai sen valmistamisesta saatujen kokemusten perusteella muotoilija voi palata pro-
sessissa taaksepdin ja suunnitella uudestaan joko koko huonekalun tai jonkun
osan siitd.

Prototyyppeja

Muotoiluprosessin viimeisessd vaiheessa huonekalusta valmistetaan prototyyppi.
Prototyypin tarkoituksena on esitella milt4 lopullinen huonekalu tulee ndyttamaan
kun se valmistetaan lopullisesta materiaalista ja luonnollisessa koossa. Prototyy-
pin rakentamisesta saadaan myos tarkedd tietoa tuotteen varsinaisen tuotannon
suunnittelua varten. Usein muotoilija tarvitsee apua prototyypin rakentamiseen
joko yritykseltd, jolle tuote on suunniteltu tai joltakin ulkopuoliselta taholta, jolla
on valmiudet prototyyppien valmistamiseen. Myds prototyypin valmistamisen
jalkeen on joskus tarpeellista palata muotoiluprosessissa taaksepdin ja suunnitella
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huonekalu ainakin osittain uudestaan esimerkiksi muuttamalla sen rakennetta si-
ten, ettd se on tehokkaampi valmistaa.

Muotoilijoiden tyoprosessin suhteen on havaittavissa, etta:

— Kyseessé ei ole lineaarinen prosessi.

— Muotoilijaa ei saa hylaté yksin prosessin kanssa.

— Prosessin tulisi olla erilainen sen mukaan onko kyseessé taysin uusien innova-
titvisten huonekalujen vai alhaissmman uutuusasteen omaavien huonekalujen
kehitystyo.

Prosessi ei useimmiten etene lineaarisesti vaiheesta toiseen vaan on ennemminkin
iteratiivinen prosessi, jossa liikutaan eri vaiheiden valilla edestakaisin hakien eri
nékokulmista parasta mahdollista ratkaisua. Usein eri vaiheita on myos k&ynnissa
rinnakkain. Tasté seuraa, ettd prosessin etenemistéd on vaikea hahmottaa ja arvioi-
da niin aikataulun kuin budjetinkin nékékulmasta kuinka kauan prosessin lop-
puunsaattaminen vielé kestaa tai kuinka paljon rahaa se vaatii.

Vaikka muotoilija onkin vastuussa muotoiluprosessista, héntd ei saa jattaa tyos-
kentelemé&én sen kanssa yksin. Huonekaluvalmistajan eli asiakkaan panosta tarvi-
taan koko prosessin ajan. Haastateltujen muotoilijoiden mukaan heille on térkeaa
tuntea ja ymmartda asiakasyritystd, etenkin sen historiaa, strategiaa, toimintaa,
tarpeita ja tavoitteita. Vain siten he voivat suunnitella huonekaluja, jotka todella
vastaavat yrityksen tarpeisiin. Muotoilijoiden ndkdkulmasta on tarkedd ymmartaa
asiakasyritystd myds tuotannon ndkdkulmasta - siis millaisia materiaaleja voidaan
kéyttaa ja millaisilla menetelmillé ja koneilla tuotanto toimii. Usein huonekaluja
valmistavassa yrityksesséd on tdmankaltaista erityisosaamista mm. materiaaleihin
liittyen, mika luonnollisesti olisi hyva ottaa huomioon tuotteen suunnittelussa.
Tastd kaikesta seuraa, ettd luodakseen tavoitteet toteuttavia tuotteita nopeasti ja
tehokkaasti, huonekalujen muotoiluprosessin on oltava jatkuva kommunikaatio-
prosessi muotoilijan ja huonekaluja valmistavan yrityksen edustajien valilla.

Muotoilijoiden haastatteluissa nousi esille myos tdysin uusien, innovatiivisten
huonekalujen suunnittelu. Kaikki haastatellut muotoilijat olivat sitd mieltd, etta
kun tavoitteena on luoda uusia, todella innovatiivisia tuotteita, ei parasta mahdol-
lista lopputulosta yleensa saavuteta, jos muotoilija tydskentelee yksin. Paras lop-
putulos saavutetaan, kun asiaa tyostetdan yhdessa moniammatillisen tiimin kans-
sa. Esimerkiksi jos tavoitteena on luoda uusia huonekaluinnovaatioita vanhuksil-
le, mukaan tiimiin voitaisiin ottaa muotoilijan liséksi geriatrian asiantuntija, tek-
nologisia asiantuntijoita, kohde-ryhman edustaja sekd suunnitellun tuotteen val-
mistajan edustaja. (Vrt. esim. Haapalainen 2007; Fong 2005; Nonaka & Takeuchi
1995.)
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3 NOPEA TUOTEKEHITYSDYNAMIIKKA

Nopeasta tuotekehityksestd puhutaan tdnd paivana paljon. Aika on yleisesti nous-
sut laadun ja kustannusten rinnalle merkittavaksi kilpailutekijaksi. Tassa luvussa
luodaan ensin katsaus nopean tuotekehityksen merkitykseen yritykselle ja esitel-
14&n sen jalkeen keinoja nopeuttaa tuotekehitysprosessia. Lopuksi pohditaan no-
peaa tuotekehitystd erityisesti huonekalualan ndkdkulmasta sekd esitellddn Ko-
keellinen tuotekehityslaboratorio -projektissa saatuja kokemuksia huonekalujen
tuotetestauksesta.

3.1 Nopean tuotekehityksen merkitys

Minderhoud & Fraser (2005) ovat tutkineet tdmén paivan nopeiden ja dynaamis-
ten markkinoiden vaikutusta tuotekehitykseen. Heiddn mukaan yksi selked mark-
kinoilta tuleva, paineita aiheuttava osa-alue on tuotekehitysajan lyhentdminen,
jolla tdhdataan tuotteiden markkinoille tulon nopeuttamiseen. Kun uusien elektro-
niikkatuotteiden kehittdminen aina uusista teknologioista valmiiden tuotteiden
volyymituotantoon vei aiemmin jopa 10-15 vuotta, tapahtuu sama prosessi nykyi-
sin usein jopa 2-5 vuodessa. (Minderhoud & Fraser 2005: 127.)

Nopean tuotekehityksen strategisia hyotyja yrityksille on tutkittu myés monilla
muilla aloilla. Wheelwright & Clark (1994) esittelevéat klassisen esimerkin auto-
teollisuudesta. Kun téaysin uusien autojen kehittdminen vei eurooppalaisilta ja
amerikkalaisilta autovalmistajilta vei 1980-luvun loppupuolella noin 60 kuukaut-
ta, pystyivat japanilaiset samaan noin 36 kuukaudessa. Tama tarjosi japanilaisille
merkittavia etuja kilpailijoihin ndhden. Vickery ym. (1995) ovat osoittaneet, etta
nopea tuotekehitys ennustaa hyvaa taloudellista menestystda my6s huonekalualan
yrityksille. Heid&n tutkimuksensa perusteella nopea tuotekehitysaika oli ainoa
hyvéaa markkinaosuutta ennustava tekija, kun sita verrattiin tuotteen markkinoille
tuloaikaan, tuotannon nopeuteen seka toimitusnopeuteen (katso myds Tammela
ym. 2008).

Chen ym. (2010) esittelevat useita strategisia etuja, joita yritys voi saada nopean
tuotekehityksen ansiosta. Ensinndkin nopea tuotekehitys voi parantaa tuotteen
kannattavuutta ja kasvattaa markkinaosuutta. Toiseksi, yritykset, joiden tuotekehi-
tys on nopeaa, voivat olla luomassa standardeja omalle alalleen ja sitd kautta saa-
vuttaa Kilpailuetua. Nopea tuotekehitys parantaa myos yrityksen kykya reagoida
markkinoilla tapahtuviin muutoksiin, esimerkiksi asiakastarpeisiin voidaan vasta-
ta paremmin ja tuotteet saadaan oikea-aikaisesti markkinoille, mika puolestaan
lisdd asiakastyytyvaisyyttd. (Chen ym. 2010: 18.) Myo6s Langerak & Hultink
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(2005) raportoivat tutkimuksessaan, ettd nopeaa tuotekehitystd tekevét yritykset
saavuttavat etuja tuotteiden korkeampien hintojen, uskollisempien asiakkaiden
sekd suuremman markkinaosuuden muodossa.

Kilpailijoihin verrattuna nopeammin tuotekehitysta tekeva yritys pystyy tuomaan
uusia tuotteita markkinoille aikaisemmin kuin kilpailijat tilanteissa, joissa tuote-
kehitys on aloitettu yht& aikaa. Toisaalta nopeampi yritys voi my6s aloittaa tuote-
kehitysprojektin myohemmin kuin kilpailijat ja silti saada tuotteen yhta aikaa Kkil-
pailijoiden kanssa markkinoille. Ylimd&ardinen aika voidaan kayttda esimerkiksi
siihen, ettd selvitetddn asiakkaiden tarpeita syvallisemmin tai odotetaan uuden
teknologian kehitysta pidemmalle. Lyhyempi tuotekehitysaika voi mahdollistaa
my0s sen, ettd pystytdan tuomaan markkinoille useampia uusia tuotteita kuin kil-
pailijat. (Wheelwright & Clark 1994: 32.)

3.2  Keinoja tuotekehityksen nopeuttamiseksi

Gupta & Souder (1998) ovat I6yténeet tutkimuksessaan useita merkittavia tekijoi-
td, joiden hyodyntaminen yhdistavaa niitd yrityksid, jotka pystyvat muuntamaan
tuoteideoita valmiiksi tuotteiksi kilpailijoitaan nopeammin. Ensinnakin nama yri-
tykset ottavat tuotteen loppukayttdjat mukaan tuotekehitystyohdn jo varhaisessa
vaiheessa. Asiakkaille annetaan jo alkuvaiheen prototyyppejé testattaviksi, jolloin
mahdolliset muutokset pystytdan tekemaan varhaisessa vaiheessa ja varmistetaan,
etté tuotteet todella tayttavat asiakkaiden tarpeet. Myos tuotteiden valmistettavuus
otetaan nopeaa tuotekehitystd tekevissa yrityksissa huomioon jo tuotekehityksen
varhaisessa vaiheessa. Talloin saastytdan viime hetken kalliilta muutoksilta tuot-
teiden suunnittelussa. Myos alihankkijoiden ja materiaalitoimittajien ottaminen
mukaan tuotekehitykseen alusta saakka on osoittautunut koko tuotekehitysproses-
sia nopeuttavaksi tekijaksi. Tehokkaasti johdettu ja toteutettu tuotesuunnittelu ja
muotoilu ovat toinen merkittdva tekija tuotekehityksessa, ei pelkéstaan ajankay-
ton, vaan myos kustannusten ndkokulmasta. Tuotteiden varsinaisen suunnittelun
ja muotoilun kustannukset koko tuotekehityksestd ovat tyypillisesti noin 8 %
luokkaa, mutta ndiden toimien aikana tehtyjen paatdsten kustannusvaikutus koko
tuotekehityskustannuksiin voi olla jopa 80 %. Viides merkittévat tekija tuotekehi-
tyksen nopeuttamisessa on oppiminen. Tuotekehitykseen liittyy aina riskeja eiké
ldheskaan kaikista tuoteideoista tule menestystuotteita. Aiemmin tuotekehitys-
hankkeiden virheist oppiminen voi merkittdvasti nopeuttaa ja tehostaa tuotekehi-
tystd jatkossa. (Gupta & Souder 1998: 39-43.)

Kessler & Chakrabarti (1999) puolestaan ovat todenneet tutkimuksensa perusteel-
la, ettd innovaation uutuusaste vaikuttaa merkittavasti siithen, mitka tekijat no-
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peuttavat tuotekehitystd. Heiddn mukaansa jotkut tekijat voivat jopa nopeuttaa
tuotekehitystd kun puhutaan alhaisen uutuusasteen omaavista tuotteista, mutta
hidastaa tuotekehitystd, kun kyseessé on radikaali tuoteinnovaatio. Jos tuotekehi-
tyksen tavoitteena on tehd& pienid tuoteinnovaatioita, kannattaa nopeutta tavoitel-
la mm. korostamalla sen merkitystd, luomalla palkkiojarjestelmid, jotka kannus-
tavat nopeuteen, luoda selkeitd aikatauluja ja asettaa tarkkoja aikataulullisia ta-
voitteita seka eri tavoin varmistaa projektiryhmalle ty6rauha. Jos taas tavoitellaan
radikaaleja innovaatioita siséltivia tuotteita, on tarkeda esimerkiksi, ettd tuotekon-
septi maaritellaan tarkasti ja ettd yritykselld ei ole liikaa samanlaisia projekteja
kilpailemassa resursseista. (Kessler & Chakrabarti 1999: 244.)

Chen ym. (2010) esittelevat seitseman tekijaa, joiden on useiden tutkimusten mu-
kaan todettu vaikuttavan tuotekehitysnopeuteen. Ndma tekijat ovat tavoitteen sel-
keys, rinnakkaissuunnittelu, prototyyppien rakentamisen ja testauksen maaré,
tiimin johtaminen, kokemus ja omistautuneisuus seké yrityksen sisdinen yhteistyo
ja kommunikaatio. Riippumatta esimerkiksi tavoitellusta innovaatioasteesta tuo-
tekehitykselld taytyy olla selked tavoite ja yrityksen johdon tulee tukea tété tavoi-
tetta. Rinnakkaissuunnittelulla pyritdan sdastaméén aikaa siing, ettd yrityksen eri
toiminnot (esimerkiksi tuotekehitys, materiaalihankinnat, tuotanto, markkinointi)
osallistuvat tuotekehitykseen yhtd aikaa, samalla kun uutta tuotetta vasta suunni-
tellaan, etsii osto-osasto materiaalitoimittajia, tuotanto suunnittelee valmistuslin-
jaa jne. Yrityksen eri osastojen valinen kommunikaatio on tdssé vaiheessa erityi-
sen tarkedd, mutta myos yhteyksilla sek& toimittajiin ettd asiakkaisiin on suuri
merkitys. Tiimin monimuotoisuus ei sindnsé vaikuta tuotekehityksen nopeuteen,
mutta tiimin toimintakyvylla on siihen suuri vaikutus. Tiimin johtajalla taytyy
olla teknisen osaamisen liséksi vahvaa osaamista ihmisten johtamisessa. Liséksi
tiimin jasenten tulee olla kokeneita ja sitoutuneita tydhonsa. (Chen ym. 2010 26;
28-29.)

Lankerakin & Hultinkin (2008: 164) mukaan on viisi merkittavéa keinoa, joilla
tuotekehitystd voidaan nopeuttaa. Ensinndkin materiaalitoimittajat ja alihankkijat
kannattaa ottaa mukaan tuotekehitykseen jo alkuvaiheissa, koska heill4 voi olla
merkittavaa teknistd ja suunnitteluosaamista, jonka hyddyntdminen vaikuttaa po-
sitiivisesti tuotekehityksen etenemiseen. Toiseksi, yritysten kannattaa hyédyntéaa
ns. johtavia kayttdjid. Johtavien kayttdjien avulla yrityksen voivat saada tarkeda
tietoa sekd asiakkaiden tarpeista ettd myos ratkaisuista ndiden tarpeiden tayttami-
seksi. Kolmantena tekijand Lankerak & Hultink (2008) mainitsevat tyontekijoi-
den kouluttamisen ja palkitsemisen. Kouluttamisen tavoitteena tulisi olla, etta
tyontekijat ymmaértévat tuotekehitystd paremmin kokonaisuutena, eri nakokulmis-
ta, mika helpottaa tuotekehityksen eri vaiheiden yksinkertaistamista ja tekemista
rinnakkain sek& erilaisten vaihtoehtoisten ratkaisujen l6ytadmistd. Neljas tekija,
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jolla tuotekehitystd voidaan nopeuttaa, on organisaation rakenteiden yksinkertais-
taminen. Yksinkertaisemmat rakenteet tarkoittavat, ettd prosessit ovat helpompia
sekd johtaa ettd toteuttaa ja ettd kommunikaatio sujuu tehokkaammin tuotekehi-
tysfunktion sisalla ja myos yrityksen muiden toimintojen kanssa. Viimeinen tuo-
tekehitystd nopeuttava tekijd, jonka Lankerak & Hultink (2008) esittelevdt on
yksinkertaisesti toimintojen ja tehtdvien nopeuttaminen. Tavoitteena on saada
tuotekehityksen eri vaiheet suoritettua lyhnyemmassa ajassa kuin aiemmin.

3.3  Nopea tuotekehitys huonekalualalla

Huonekalualaa on perinteisesti pidetty alana, jolla tuotekehitys kestda kauan ja
toimitusajat ovat pitkid. My0ds huonekalualalla on kuitenkin havahduttu siihen,
ettd aika voi olla merkittava kilpailu-valtti. Vickery ym. (1995) ovat tutkimukses-
saan todenneet, ettd erityisesti tuotekehityksen nopeus linkittyy huonekalualalla
yrityksen taloudelliseen menestykseen. Myos Kokeellinen tuotekehityslaboratorio
-hankkeessa tuotekehityksen nopeuttaminen on ollut yksi tarked tutkimuskohde.
Projektin kuluessa on kokeiltu useita erilaisia toimia tuotekehityksen nopeuttami-
seksi.

3.31 Rinnakkaissuunnittelu

Tuotekehitystd voidaan nopeuttaa kaikissa sen eri vaiheissa. Kuten Lankerak &
Hultink (2008) toteavat, yksi keinoista tuotekehityssyklin lyhentamiseksi on yk-
sinkertaisesti pyrkia tekeméaan kaikki siihen liittyvat toimet aiempaa nopeammin.
Useat lahteet esittdvat myos rinnakkaissuunnittelua menetelménd, jolla tuotteen
tietd ideasta valmiiksi tuotteeksi voidaan lyhentdd (katso esim. Gupta & Souder
1998; Chen ym. 2010). Eli samanaikaisesti kun itse tuotetta vasta suunnitellaan,
pohditaan myds sen valmistettavuutta, suunnitellaan tuotantoa, valmistellaan
markkinointia jne. T&ll& tavoin toimien voidaan lyhentda tuotekehitykseen kéytet-
tyd kokonaisaikaa ja usein myos eri vaiheisiin kdytettya aikaa, koska jos tuotetta
mietitddn jo alusta alkaen sek& tuotannon ettd myynnin ndkékulmasta, sééstytaéan
mahdollisesti monilta my6hemmin tehtdviltd muutoksilta.

Kokeellinen tuotekehityslaboratorio -hankkeessa on selkedsti havaittu rinnakkais-
suunnittelun ja eri tahojen yhteistyon tarkeys huonekalujen tuotekehityksessé.
Muotoilija ei useinkaan ole erilaisten materiaalien ja tuotantomenetelmien asian-
tuntija. TAma johtaa siihen, ettd tyoskennellessdan yksin han voi paatya ratkaisui-
hin, jotka tuotteen valmistuksen ja erityisesti teollisen sarjatuotannon tai materiaa-
lien ndkdkulmasta voivat olla erittdin hankalia tai jopa mahdottomia toteuttaa.
Tasta syystd materiaalin hyvin tuntevan tahon ja / tai valmistajan kiinted osallis-
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tuminen muotoilijan tydprosessiin voivat sddstdd seka aikaa ettd kustannuksia
tuotekehityksen mydhemmissé vaiheissa. Kuten edelld on todettu, tuotteiden
suunnittelun ja muotoilun kustannukset maaréavat suurimman osan koko tuoteke-
hityksen kustannuksista (Gupta & Souder 1998). Joissakin tapauksissa asenteet
voivat olla esteend yhteistydlle, toisaalta muotoilijat kokevat, ettd keskeneréisia
ideoita ja tuotteita ei voi esitelld asiakkaalle (tuotteen valmistajalle) ja toisaalta
valmistajat ajattelevat, ettd muotoilijan tehtdva on toimittaa heille valmis tuote.
Néistd asenteista ylipddseminen ja yhteistyon lisddminen on kuitenkin valttdma-
tontd, jos huonekalualan tuotekehitysté halutaan tehostaa.

3.3.2 Testaus

Gupta & Souder (1998) nostavat esille yhtena keskeisena tekijana tuotekehityksen
nopeuttamisessa loppukayttdjien varhaisen mukaan ottamisen. Huonekalualalla
kuten monella muullakin alalla on syytd huomata, ettd valmistavan yrityksen
asiakas ja tuotteen loppukéyttdja ovat usein kaksi eri asiaa. Asiakas on jalleen-
myyja kun taas loppukéyttdja on kuluttaja tai muu kayttdja, joka varsinaisesti
kéyttaa tuotetta. (Vrt. Heiskanen ym. 2007: 15.) Yleisesti ottaen kayttajid voidaan
ottaa mukaan tuotekehityksen eri vaiheisiin, heitd voidaan hyodyntaa tuoteméaarit-
telyvaiheessa, konseptitestauksessa, yksityiskohtaisessa suunnittelussa seka proto-
tyyppien testauksessa. Prototyyppien testausta voidaan kayttaa esimeriksi tietoko-
nesovelluksia kehitettdessd. Téalloin saadaan palautetta mm. kéytettdvyydesta,
toimivuudesta ja sisallostd. Palautteen perusteella tuotteen kehittjd voi saada
sekd vahvistusta omille ratkaisuilleen ettd kehittdmisideoita. (Heiskanen ym.
2007: 8; 26.)

Kokeellinen tuotekehityslaboratorio -projektissa valittiin tuotetestaukseen hank-
keen aikana syntyneista tuotteiden prototyypeista yhteensa viisi tuotetta. Valinta-
kriteereind kaytettiin seuraavia asioita: haluttiin ottaa mukaan erilaisia tuotteita,
eri suunnittelijoiden tuotteita sekd tuotteita, jotka koettiin riittdvan valmiiksi lop-
puasiakkaille esiteltaviksi. On syytd huomata, ettd tavoitteena ei ollut varsinaisesti
keraté tuotteista palautetta, vaan tutkia tuotteiden testausta. Valitut tuotteet asetet-
tiin esille maalis-huhtikuussa 2011 kolmeen erilaiseen paikkaan. Ensimmaéinen
kohde oli maakunnassa oleva ”koko kansan” tavaratalo, toinen kohde oli paéakau-
punkiseudulla sijaitseva kohde, jossa ké&vijat ovat tyypillisesti kiinnostuneita
suomalaisesta muotoilusta ja kolmantena kohteena olivat rakennus- ja sisus-
tusalan messut maakunnan keskuksessa. Kussakin kohteessa tuotteet pyrittiin
asettamaan esille mahdollisimman neutraalisti eli ne pyrittiin esittelem&én sellai-
sinaan, eika esimerkiksi osana sisustuskokonaisuuksia.
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Kaksi tutkijaa kerasi kuluttajien mielipiteitd paikalla téytettdvien lomakkeiden
avulla. Liséksi kokeiltiin mahdollisuutta tayttdd lomake jalkeenpdin Internetissa
(kuluttajille jaettiin esitettd, jossa oli kyselyn nettiosoite), mutta tdma kokeilu toi
niin vahan vastauksia, ettd sen tuloksia ei mitenk&an voi yleistdd. Kahdessa en-
simmaisessd paikassa lomakkeita jaettiin sellaisille kuluttajille, jotka osoittivat
kiinnostusta esilla olevia huonekaluja kohtaan. Kolmannessa paikassa kuluttajia
houkuteltiin arvonnalla tutustumaan huonekaluihin ja osallistumaan kyselyyn.
Ensimmadisessa paikassa kaytetty kyselylomake (Liite 1) osoittautui aivan liian
raskaaksi, joten siitd tehtiin seuraaviin paikkoihin kevyempi versio (Liite 2).

Tutkimuksessa kavi selkedsti ilmi, ettd paikan valinta on huonekalujen tuotetesta-
uksessa erittéin kriittinen tekija. Luotettavien tulosten saamiseksi tarvitaan kui-
tenkin lukumaaréisesti paljon vastauksia, joten potentiaalista testaajavirtaa taytyy
testauspaikassa olla riittdvasti. Asiakasmééra osoittautuikin kahdessa ensimméi-
sessd testauspaikassa ongelmalliseksi. Liséksi tavarataloymparistossé asiakkailla
tuntui olevan kova kiire, jolloin laajahko kyselylomake ei houkuttanut taytta-
maan. Eli riittdvan asiakasvirran lisaksi asiakkaiden tulisi viel& olla oikeassa mie-
lentilassa, jotta huonekalut kiinnostavat ja heidat saadaan vastaamaan kyselyyn.
Kolmannessa testauspaikassa sen sijaan testaajavirtaa oli paljon ja vain harvat
pyydetyt Kieltdytyivat lomakkeen tayttdmisesté. Tosin taytyy muistaa, ettd arvonta
epéilematta vaikutti tassé tapauksessa vastaamishalukkuuteen.

Testauspaikkakohtaiset erot vastauksissa jaivat kuitenkin yllattdvan véhaisiksi.
Kaikissa kolmessa testauspaikassa yli 50 % vastaajista valitsi saman tuotteen
kiinnostavimmaksi (n=350). Valmistajan nakokulmasta t4t4 voidaan pitad varsin
selkednd indikaattorina, kun paatetd&n, mitd tuoteideaa lahdetddn kehittdmaan
eteenpdin valmiiksi tuotteeksi. Lisaksi testauskokeilu toi esille mielenkiintoisen
havainnon, jolla voi olla merkitystd sekd testausta puoltavana tekijand etta itse
testauksen suunnittelussa. Tutkijat nimittdin kirjasivat ylos kuluttajien kanssa
k&ymissaan keskusteluissa esille tulleita kommentteja ja kehitysideoita tuotteisiin
liittyen. Esille nousi useita térkeitd seikkoja, jotka kyseisten huonekalujen jatko-
kehityksessa kannattaa ottaa huomioon. Testausta voidaan siis hyodyntda paitsi
valittaessa tuotteita jatkokehitykseen myos parannettavien ominaisuuksien etsimi-
seen. Tam4 tosin vaatii sen, ett4 paikalla on henkild, joka herk&lla korvalla kuun-
telee kuluttajien kommentteja ja Kirjaa niité ylos.
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4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTAA

Kokeellinen tuotekehityslaboratorio -hankkeessa l0ydettiin useita keinoja, joilla
huonekalualan tuotekehitystd voidaan nopeuttaa ja tehostaa. Ndmé& keinot eivat
vaadi mit&an suuria investointeja, joten pienemmaétkin yritykset voivat niita hel-
posti hyodyntdd. Tassa kappaleessa esitelladn ensin konkreettisia toimia suoma-
laisen huonekalualan tuotekehityksen parantamiseksi ja pohditaan sitten alan tu-
levaisuutta yleisemmin.

4.1  Tuotekehityksen tehostaminen huonekalualalla:
johtopéatokset

Hyvalla muotoilulla voidaan merkittdvasti edesauttaa huonekalun myyntid. Muo-
toilija puolestaan on ammattilainen kuluttajien tarpeiden ja toiveiden tulkitsijana.
Voidaankin sanoa, ettd muotoilijan ja huonekaluja valmistavan yrityksen tiivis
yhteisty0 on avain onnistuneeseen tuotekehitykseen. Molempien osapuolten tulee
ymmartaa, ettd erityisesti yhteistyon alkuvaiheeseen taytyy panostaa kunnolla.
Muotoilijan ja huonekaluyrittdjan taytyy oppia tuntemaan toisensa ja luoda riitta-
van luottamuksellinen suhde, jotta yhteistyd voi toimia hedelmallisesti. Tama vie
aikaa, mutta maksaa kyll& itsensd jatkossa monikertaisesti takaisin. Olennaisena
osana yhteistyon alkuvaiheeseen liittyy jaetun ymmarryksen luominen siitd, mita
ja miksi ollaan tekemdssa. Hyvin muotoillun, taloudellisesti valmistettavan, osta-
jia kiinnostavan tuotteen luominen on molempien osapuolten etu. Kun molemmil-
la osapuolilla on sama ndkemys tavoitteista, séastetddn jatkossa aikaa ja siten
my06s rahaa. Myos asiakaslahtdisyys tulisi huomioida suunnittelussa seka asiak-
kaan mahdollisena osallistumisena prosessiin ettd asiakkaan suorina prototyyp-
peihin perustuvina havaintoina ja mielipiteind siita, miellyttd4ko tuote hanté.

Muotoilijan on tarkedd oppia tuntemaan valmistavan yrityksen taustaa, nykyisia
tuotteita seka tuotantoa. Taltd pohjalta on helpompi lahted suunnittelemaan val-
mistajalle sopivaa tuotetta, oli kysymys sitten olemassa olevan malliston tdyden-
tamisestd tai uudesta mallistosta. Valmistavan yrityksen taytyy kuitenkin ymmar-
taa, etta tiivistd yhteistyoté tarvitaan koko muotoiluprosessin ajan, talldin saadaan
yrityksessa oleva materiaalien ja tuotannon tuntemus hyddynnettya jo varhaisessa
vaiheessa ja sadstytddn mydéhemmin tehtdviltd muutoksilta. N&in toimien sééste-
taan jalleen aikaa ja rahaa.

Erilaisten hahmomallien ja prototyyppien valmistus kannattaa ottaa kiinteaksi
osaksi prosessia. Alkuvaiheessa ei luonnollisestikaan ole valttamatonta tehdé kal-
liita, loppuun asti hiottuja tuotteita, vaan karkeammatkin versiot auttavat seka



Vaasan yliopiston julkaisuja. Selvityksia ja raportteja 37

tuotteen hahmottamisessa ettd valmistettavuuden varmistamisessa. Pidemmaéll&
olevista malleista sen sijaan voidaan myo6s keratd kuluttajilta palautetta liittyen
esimerkiksi tuotteen kaytettavyyteen. Tutkimuksemme on osoittanut, ettd sopi-
vassa paikassa voidaan lyhyessdkin ajassa saada tuotteesta suuri maara palautetta
ja kehitysideoita. Tiivis yhteisty0 jalleenmyyjien kanssa voisi olla yksi tapa to-
teuttaa palautteen kerd&mista.

Mikali tavoitellaan uutta tuotetta, jonka uutuusaste on tavanomaista korkeampi,
tarvitaan suunnitteluun mukaan laajempi tiimi. Mukana voi muotoilijan ja valmis-
tavan yrityksen lisaksi olla tilanteesta riippuen esimerkiksi loppuk&yttajia tai hei-
dan tarpeidensa asiantuntijoita, materiaaliekspertteja, teknisid asiantuntijoita jne.
Myos tiimin alkuvaiheen tydskentelyyn kannattaa erityisesti panostaa samoin
kuin yhteisen vision luomiseen siitd mité tyoskentelylla tavoitellaan.

Koko muotoilu- ja suunnitteluprosessista on tarkedd ymmartéé kaksi asiaa. Ensin-
nékin kaikista tuotteista ei tule myyntivaltteja. Tdmé on valitettava tosiasia, joka
liittyy kaikkeen tuotekehitykseen. T&sta seuraa, ettd yksittaisen tuotteen suunnitte-
luun ei kannata kayttda vuosikausia ja aloittaa seuraavan tuotteen suunnittelua
vasta kun edellinen on jo markkinoilla (tai hylatty). Uusia tuotteita taytyy suunni-
tella jatkuvasti ja useita rinnakkain. Talla tavoin markkinoille saadaan tasaista
tahtia jotain uutta ja ainakin osa uusista tuotteista todenndkdisesti menestyy. Toi-
nen merkittavé asia on oppiminen. Oppimista liittyy sek& prosessiin ettd itse tuot-
teeseen. Miten edellisen tuotteen kehitys onnistui? Mik& meni pieleen? Mita voi-
taisiin tehdd paremmin? Unohdetaan eri osapuolten syyttely siitd miksi tuote ei
menestynyt ja mietitddn yhdessd, mita seuraavalla kerralla voidaan tehdd parem-
min. Myos tuotteesta voidaan miettid miksi se menestyi markkinoilla tai ei me-
nestynyt. Seuraava uusi tuote voi aina olla kehittyneempi ja parempi versio siita
edellisesté. Tuotekehitys vaatii pitkdjanteista tyota.

4.2 Pohdintaa suomalaisen huonekalualan
tulevaisuudesta

Suomalainen huonekaluteollisuus on suurten haasteiden edessé. Kilpailu kiristyy
pienilld kotimarkkinoilla koko ajan. Alan yritysten ja tyontekijoiden maara on
viime vuosina ollut laskusuuntainen. Myo6s vienti on k&antynyt laskuun. Tdssé
luvussa pohditaan mitk& voisivat olla alan selviytymiskeinoja tulevaisuudessa.
Tama pohdinta perustuu tieteellistd tutkimusta enemman erilaisiin ns. hiljaisiin
signaaleihin, joita tutkija on tutkimuksen aikana poiminut eri tahoilta.
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4.2.1 Tulevaisuuden kilpailustrategiat

Gazon ja Quesadan (2005: 4) mukaan tyévoimakustannukset muodostavat jopa
40 % huonekalualan valmistuskustannuksista. Taman ansiosta huonekalujen val-
mistus on yh& enenevassa madrin siirtynyt Euroopasta ja Pohjois-Amerikasta Aa-
siaan: Kiinaan, Malesiaan, Indonesiaan, Thaimaahan, Vietnamiin ja Filippiineille.
Suomalaisella huonekalualalla ei liene jatkossakaan mahdollisuutta kilpailla edel-
I& mainittuja maita vastaan hinnalla. Mika sitten voisi olla se strategia, jolla suo-
malainen huonekaluala pérjaa kilpailussa?

Kanadalla ja Meksikolla on ollut huonekalualan kilpailussa kaksi merkittdvaa
etua: edullinen sijainti Yhdysvaltojen naapurissa (Yhdysvallat on maailman suu-
rin huonekalumarkkina) seka Yhdysvaltojen kanssa olevat edulliset kauppasopi-
mukset. (Gazo & Queasada 2005: 7.) Suomalaista huonekalualaa eivat ndmékaan
tekijat auta nyt eivatkd tulevaisuudessa. Suuret eurooppalaiset huonekalumaat
Italia, Saksa, Tanska, Iso-Britannia ja Ranska taas ovat parjanneet kilpailussa ai-
van erilaisten kilpailustrategioiden avulla. Avainsanoja ovat korkea laatu, keskit-
tyminen sellaisiin markkinoihin, joilla hinta ei ole avainkysymys, tehokas tuotan-
to sekd voimakas panostus vientiin ja markkinointiin. Italiassa on liséksi panostet-
tu innovatiiviseen tuotekehitykseen niin muotoilun kuin materiaalienkin osalta.
(Gazo & Queasada 2005: 7.) Voisivatko ndma tekijat olla niitd, joiden avulla
suomalainenkin huonekaluteollisuus voisi menestyd? Onko kaikki mité tarvitaan
innovatiivista muotoilua ja tuotekehitysta sek& voimakasta panostusta vientiin?

Vai voisiko suomalaisen huonekaluteollisuuden Kilpailustrategia olla jotain taysin
muuta? Hamelin (1998) mukaan tulevaisuudessa voittajia ovat ne yritykset, jotka
pystyvét uudistamaan sek itsensa ettd toimialansa kokonaisvaltaisesti. Tarvitaan
strategiainnovaatioita, aivan uudenlaisia strategioita, joiden avulla voidaan tuottaa
uutta arvoa asiakkaille, enemman rahaa osakkeenomistajille seka vaikeuksia kil-
pailijoille (Hamel 1998: 8).

4.2.2 Alan selviytyjat

Suomessa huonekalualalla toimivat yritykset ovat vuosikymmenten aikana vahen-
tyneet ja sama trendi tulee jatkumaan tulevaisuudessa vield voimakkaammin. Syi-
ta tdhan kehitykseen on useita: osa yrittdjista jaa lahivuosina elédkkeelle eika jatka-
jia ole, osa ei pysty investoimaan riittdvan tehokkaaseen tuotantoon ja tuotteisiin,
joilla olisi riittavasti kysyntaa, osan kaataa kova tuonnista seuraava hintakilpailu.
Jaljelle ja&vat valmistajat saattavat olla niitd, jotka voidaan luokitella johonkin
seuraavista kolmesta kategoriasta: 1) isot, 2) yksilolliset ja 3) rohkeat.
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Isot

Seké& kotimaisten ettd mahdollisesti myds ulkomailta Suomeen rantautuvien huo-
nekalujen jalleenmyyjien (ketjujen) paineet pakottavat valmistajat yhd suurempiin
yksikoihin. Jalleenmyyjét haluavat toimia yh& harvempien toimittajien kanssa ja
pienten valmistajien on pakko sopeutua t&han tilanteeseen, jos haluavat jatkaa
toimintaansa. Tdmé& voi tarkoittaa myos sitoutumista yhteen asiakkaaseen mika
luonnollisesti johtaa yhé& voimakkaampaa riippuvuutta asiakkaan oikuista.

Yksilolliset

Kuluttajien joukossa on yha voimakkaammin nousussa trendi, joka suosii yksilol-
lisyyttd, massasta erottautumista. Toisaalta myos varakkaiden kuluttajien maara
on nousussa. Naiden kuluttajien kysyntaan pystyvat vastaamaan (pienet) yksilolli-
sid ja korkealaatuisia tuotteita valmistavat toimijat. Laadukas puusepan tyo, eko-
logiset tuotteet, tarinat, joustavuus, herkké korva asiakkaan tarpeiden ymmartami-
seen sekd oikean asiakaskunnan loytdminen ovat avaintekijoitd ndiden yritysten
henkiinjaamiselle.

Rohkeat

Kolmannen kilpailusta selvidvan ryhmén muodostavat yritykset, joilla on rohke-
utta uudistua riittavan radikaalisti. Uudistuminen voi liittyd useisiin eri nakokul-
miin: esimerkiksi markkinoihin, tuotteisiin, jakelukanaviin, toimijoihin. Nyky-
muotoinen toiminta on tullut monissa yrityksissa lahelle tiensa pé&ata: se mité ja
miten tehtiin jo isoisén aikana ei yksinkertaisesti endd toimi. Pienet muutokset
eivat nykyisessa kilpailussa endé valttamatta riitd, henkiinjddminen vaatii laajem-
paa perspektiivid uudistumiseen ja radikaalimpia toimenpiteitd. Seuraavassa on
kuvattu tarkemmin erilaisia ndkokulmia uudistumiseen.

Muut toimijat

Mikali huonekaluteollisuus itsessadn ei kykene uusiutumaan riittavasti voivat
uudet toimijat olla avain suomalaisen huonekaluteollisuuden selvidmiseen. Toi-
minta voi jatkossa olla yhd enemman joko muotoilija- tai myyntil&dhtdista. Hyva
muotoilija voi luoda riittdvan innovatiivisia uusia tuotteita, joita kannattaa mark-
kinoida ympari maailmaa ja talldin huonekaluvalmistajien rooli j&a pelkaksi ali-
hankkijaksi. Tama vaatii kuitenkin uutta otetta asioihin myds muotoilijoilta, hei-
dan roolinsa ei voi olla "taiteileminen” vaan mukana uuden luomisessa taytyy olla
voimakas kaupallinen ndkemys. Muotoilijoilla kuitenkin on koulutus ja osaamista
ns. hiljaisten signaalien tulkitsemiseen, heilld on potentiaalia tunnistaa ihmisten
tulevia tarpeita ja kulutustrendeja ja toimia ndiden mukaan.
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Alan toinen mahdollinen uudistaja voi l6ytya myynti- ja markkinointipuolelta. On
toki aina mahdollista, ettd nykyiset jakelijat pystyvat uudistumaan, mutta toden-
nakdisemmin tarvitaan aivan uusia toimijoita, jotka ymmartévat tulevaisuuden
kuluttamista ja tuotteiden ostamista ja pystyvat mukautumaan tuleviin tarpeisiin.
Alalla tarvitaan jatkossa aivan uudentyyppisid jakelukanavia ja markkinointia.
N&illa jakelijoilla tulee olla hyva ndkemys siitd, mit4 tarvitaan ja heidan tulee pys-
tya kokoamaan yhteen hyvat muotoilijat ja tehokas valmistuksen seké kayttaméaan
uusia vélineitd kuluttajien I6ytdmiseen ja kohtaamiseen. Lienee sanomattakin sel-
vad, ettd markkina-alueen tulee olla laajempi kuin Suomi.
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Liitteet

Liite 1. Alkuperéinen kyselylomake (ilman taustatietokysymyksié).

AEEEEI I I I I A IA I A IA A A A A AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAXh Kk
Huonekalututkimus

Arvoisa kyselyyn osallistuja

Kyselylomakkeen tietoja kdytetddn Vaasan yliopiston ja Seindjoen ammattikorkeakoulun
Tuotekehityslaboratorio -projektiin liittyvadn tutkimukseen. Tutkimukseen osallistumi-
nen on taysin luottamuksellista ja se tehd&d&n nimettémand. Lomakkeen téyttdminen vie
aikaa enintadn 10 minuuttia.

Ohjeet: Tutkimuksen onnistumisen kannalta on erittdin tarkedd, ettd vastaat huolellisesti
kaikkiin lomakkeen kysymyksiin.

Kiitos osallistumisestasi!

Paivi Haapalainen, tutkija

Vaasan yliopisto

e e e e e e
OSA 1. TUOTTEEN EMOTIONAALINEN KOKEMINEN

Minka tuotteen todenndkoisimmin ostaisit ndkemistasi huonekaluista? Valitsen huoneka-
lun numero

Kun ajattelet dsken nimedmaasi tuotetta, missd maarin tuote herttdd sinussa seuraavia
tunteita...
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(ymparoi kunkin adjektiivin kohdalla mielipidettési vastaava vaihtoehto)

1 =ei ollenkaan 7 =paljon
Harmonisuutta 1 2 3 4 5 6 7
ylpeytta 1 2 3 4 5 6 7
intohimoa 1 2 3 4 5 6 7
yllattyneisyytta 1 2 3 4 5 6 7
masentuneisuutta 1 2 3 4 5 6 7
yksinaisyytta 1 2 3 4 5 6 7
iloisuutta 1 2 3 4 5 6 7
ahdistuneisuutta 1 2 3 4 5 6 7
tyydytysta 1 2 3 4 5 6 7
hapeda 1 2 3 4 5 6 7
artyneisyytta 1 2 3 4 5 6 7
rohkeutta 1 2 3 4 5 6 7

kateutta huonekalun

omistavia kohtaan 1 2 3 4 5 6 7
litkuttuneisuutta 1 2 3 4 5 6 7
syyllisyytta 1 2 3 4 5 6 7
jannitysta 1 2 3 4 5 6 7
pelkoa 1 2 3 4 5 6 7
epatyydytysta 1 2 3 4 5 6 7

vapautuneisuutta 1 2 3 4 5 6 7

*hkkkhkkkhkkhkhkhkhkkhkikhkhkhkkhhkkhkkikhkhkhkkhkihhkhkhkhkhkkhkihkhkhkhihkhkhkhkhkhihkhkhhkihiihhihiihkhhkihiihhiiiixk
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OSA 2. TUOTETTA JA OSTAMISTA KOSKEVAT MIELIPITEET
OHJE: Vastaa alla oleviin kysymyksiin ajatellen edelleen aiemmin nimedméasi tuotetta

a) Kenelle gjattelet tuotteen numero olevan tarkoitettu?

b) Kuinka voimakkaasti koet, ettd tuote juuri tdma tuote on tarkoitettu sinulle? (ympyroi
mielipidettési vastaava vaihtoehto)

Erittdin 1 2 3 4 5 6 7 Erittdin
heikosti voimakkaasti

¢) Kuinka todenndkdisend pidat, ettd ostaisit juuri timéan tuotteen? (ympyrdi mielipidetta-
si vastaava vaihtoehto)

Erittain 1 2 3 4 5 6 7 Erittain
epatodenndkdisend todennékoisend

d) Onko tuote sellainen, ettd voisit ostaa sen suoraan nettikaupasta?

1 Kylla 2 Ei

e) Onko tuote sellainen, ettd voisit tarvittaessa koota sen itse?

1 Kylla 2 Ei
f) Onko tuote sellainen, etté voisit maalata sen itse?

1 Kyl 2 Ei

g) Kuinka todenndkoisend pidat, ettd suosittelisit kyseistd tuotetta ystavillesi ja lahipiiril-
lesi? (ympyroi mielipidettési vastaava vaihtoehto)

Erittain 1 2 3 4 5 6 7 Erittain
epatodenndkdisend todennékdisend

h) Kuinka todennékdisend pidat sité, ettd ylipaatadn hankit huonekaluja seuraavan puolen
vuoden aikana?

Erittain 1 2 3 4 5 6 7 Erittain
epatodenndkdisend todennékoisend

*hkkkhkkkhkkikhkhkhkkhkhhkhkhkkhhkkhkkikhhkhkkhkhhhkhkhkhkkhkhihhhkhihrhkhkhhkkhiiikhkhihhiihkhhiihhihkiiiixkikx
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OSA 3. TUOTTEEN OMINAISUUKSIEN KOKEMINEN

Kuinka hyvin alla olevat vaittdmat vastaavat mielipidettasi kun ajattelet aiemmin valit-
semaasi tuotetta? (valitse numeroarvo sen mukaan kuin koet sen vastaavan omaa mielipi-
dettdsi siind tapauksessa, ettd 1 merkitsee etté olet taysin eri mielti kun taas 7 tarkoittai-
si, ettd olet taysin samaa mielta.)

Taysin Taysin
eri samaa
mieltd mieltd
1. Tuote eroaa selvasti muista vastaavista
tuotteista 1 2 3 4 5 6 7
2. Tuotteen ulkondkd miellyttdd minua 1 2 3 4 5 6 7
3. Tuote on monikayttdinen 1 2 3 4 5 6 7
4. Tuotteen hankintaan ei liity riskeja 1 2 3 4 5 6 7
5. Tuotteen arvo voi nousta ajan myo6ta 1 2 3 4 5 6 7
6. Tuote on kierratettava 1 2 3 4 5 6 7
7. Tuote on kestava 1 2 3 4 5 6 7
8. Tuote on laadukas 1 2 3 4 5 6 7
9. Tuote sopii nykyiseen sisustukseeni 1 2 3 4 5 6 7
10. Tuote on ymparistdystavallinen 1 2 3 4 5 6 7
11. Tuote tayttaa tarpeeni 1 2 3 4 5 6 7
12. Tuotetta on mukava kosketella 1 2 3 4 5 6 7
13. Tuotteen vari vaikuttaa sopivalta 1 2 3 4 5 6 7
14. Tuotteen mittasuhteet ovat kohdallaan 1 2 3 4 5 6 7
15. Tuote ei ole raskastekoinen 1 2 3 4 5 6 7
16. Tuotteen muotoilu miellyttdd minua 1 2 3 4 5 6 7
17. Perheeni/ystavani hyvaksyisivét tuotteen
hankinnan 1 2 3 4 5 6 7
18. Saan sosiaalista hyvéksynta4 jos hankin
tuotteen 1 2 3 4 5 6 7
19. Tuotetta ei tarvitse hiveta 1 2 3 4 5 6 7

N
w
N
(3]
o
-

20. Tuotteen materiaalit miellyttdvat minua 1
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Liite 2. Muokatun kyselylomakkeen kysymykset ilman taustatietokysymyksia
*hkhkhkhkkhkhkkhkhkkhkhkkhkhkkhhkihhkhhhhhhhhhhihihhhhhhhihhkhhhihihhihihihihihihiiiiikh
Huonekalututkimus

Arvoisa kyselyyn osallistuja

Kyselylomakkeen tietoja kdytetddn Vaasan yliopiston ja Seindjoen ammattikorkeakoulun
Tuotekehityslaboratorio -projektiin liittyvadn tutkimukseen. Tutkimukseen osallistumi-
nen on taysin luottamuksellista ja se tehdd&n nimettdmana.

Ohjeet: Tutkimuksen onnistumisen kannalta on erittdin tarkedd, ettd vastaat huolellisesti
kaikkiin lomakkeen kysymyksiin.

Kiitos osallistumisestasi!
Paivi Haapalainen, tutkija
Vaasan yliopisto
*hkkhkkhkkhkkkhkkkhkhkkhkhkkhkhkkhkhhhhkhhhkhkhkhkihhkhkhhkhhihkihihhhhhhkhhkihhhihhihihihiihiikh
a) Minka tuotteen todenndkdisimmin ostaisit (valitse vain 1 vaihtoehto)

1 2 3 4 5

b) Kuinka voimakkaasti koet, ettd tuote juuri tdma tuote on tarkoitettu sinulle?
(ympyro6i mielipidettési vastaava vaihtoehto)

Erittdin 1 2 3 4 5 6 7 Erittdin
heikosti voimakkaasti

b) Kuinka todennékdisend pidat, ettd ostaisit juuri timén tuotteen?
(ympyro6i mielipidettési vastaava vaihtoehto)

Erittain 1 2 3 4 5 6 7 Erittain
epatodenndkdisend todennakoisend

c) Onko tuote sellainen, ettd voisit ostaa sen suoraan nettikaupasta?

1 Kylli 2 Ei
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e) Kuinka todennakdisend pidat, ettd suosittelisit kyseisté tuotetta ystavillesi ja lahipiiril-
lesi? (ympyrdi mielipidettési vastaava vaihtoehto)

Erittain 1 2 3 4 5 6 7 Erittain
epatodenndkdisend todennékdisend

f) Kuinka todenndkdisend pidat sité, ettd ylipddtdén hankit huonekaluja seuraavan puo-
len vuoden aikana?

Erittain 1 2 3 4 5 6 7 Erittain
epatodenndkdisend todennékdisend

Kuinka hyvin alla olevat véittdmat vastaavat mielipidettési kun ajattelet aiemmin valitse-
maasi tuotetta? (valitse numeroarvo sen mukaan kuin koet sen vastaavan omaa mielipi-
dettdsi siind tapauksessa, ettd 1 merkitsee ettd olet taysin eri mieltd kun taas 7 tarkoittaisi,
ettd olet taysin samaa mieltd.)

Taysin Taysin

eri samaa

mieltd mieltd

1. Tuote eroaa selvasti muista vastaavista

tuotteista 1 2 3 4 5 6 7
2. Tuotteen ulkondkd miellyttdd minua 1 2 3 4 5 6 7
3. Tuote on monikayttdinen 1 2 3 4 5 6 7
4. Tuote on kestava 1 2 3 4 5 6 7
5. Tuote sopii nykyiseen sisustukseeni 1 2 3 4 5 6 7
6. Tuote on ympéristoystavéllinen 1 2 3 4 5 6 7
7. Tuote taytta4 tarpeeni 1 2 3 4 5 6 7
8. Tuotetta on mukava kosketella 1 2 3 4 5 6 7
9. Tuotteen véri vaikuttaa sopivalta 1 2 3 4 5 6 7
10. Tuotteen mittasuhteet ovat kohdallaan 1 2 3 4 5 6 7
11. Tuotteen muotoilu miellyttdd minua 1 2 3 4 5 6 7
12. Tuotteen materiaalit miellyttavat minua 1 2 3 4 5 6 7



