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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Muotoilujohtaminen

Kayttajapersoonat

Kyllaantymispiste

Informantti

Yritysilme

Muotoilujohtaminen eli design management on yrityksen
imagon ja viestinnan hallintaa kuvaava termi. Tarkemmin
yrityksen eri toimintojen hallintaa kuvaavia termeja ovat
muotoilujohtamisen “alle” syntyneet brandijohtaminen ja
visuaalisen ilmeen johtaminen, josta siitdkin kaytetdan
englanninkielisessé yhteydessa design management -
termia (Pohjola 2003, 29-31, Stenros 2005, 31; Lindroos,
Lindroos & Nyman 2005, 42)

Kayttdjapersoonat ovat kayttajapersoonamenetelmatutki-
muksessa toteutettavia kuvitteellisia kayttajadhahmoja, joi-
ta kaytetaan suunnitteluprojekteissa kuvastamaan oikeita
kayttajasegmentteja (Adlin, Pruitt 2006, 3; Ten steps to
Personas [viitattu 5.5.2010])

Kyllaantymispiste eli saturaatio tarkoittaa, ettei lisdaineis-
tolla saavuteta tutkimusongelman kannalta mitdén uutta
tietoa, vaan tutkimusaineisto alkaa toistaa itsedan (Vilkka
2005, 127).

Tutkimuksen koehenkilo (Vilkka 2005, 179)

Yrityksen visuaalinen ilmiasu, josta kaytetadn suomen
kielessa variaatioita yrityskuva tai yhteiséilme ja visuaali-
nen identiteetti. TAssd opinnaytetydssa kaytan yritysiden-
titeetin visuaalista osaa tarkoittavassa asiayhteydessa yri-

tysilme -kasitetta.



Yritysidentiteetti

(Aberg 1996, 315; Yrityskuvan suunnittelu —Trinimedia
[viitattu 6.10.2010])

Identiteetilla tarkoitetaan yrityksen henkistd pd&omaa ja
arvomaailmaa jota yritysilmeella pyritddn viestimdéan koh-
deryhmalle. K&sitteet brandi ja yritysidentiteetti mielletaan
usein samaksi asiaksi, mutta brandi on pikemminkin
markkinoilla vallitseva mielikuva yrityksen identiteetista.
(Lindroos, K., Lindroos, S. & Nyman 2005, 22-23; Yritys-
identiteetti ja standardit [viitattu 16.11.2010]).
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1 JOHDANTO

1.1 Lahtokohdat

Opinnaytetyon aiheena on Etela-Pohjanmaan liiton kevaalla 2010 aloittaman maa-
kuntamallisto -hankkeen visuaalisen ilmeen suunnittelu. Produktiivisena paatyona
suunnittelen ja toteutan malliston graafisen ohjeistuksen, jossa yritysilmeen perus-
elementtien lisaksi ohjeistaan viestinnan sovelluksia. Opinnaytetyon tutkimukselli-
sessa osuudessa tydta pohjustetaan kayttajalahtdisen teorian nakokulmasta ja

toteutetaan kayttajapersoonatutkimus kohderyhmaprofiilin selvittamiseksi.

Hankkeen taustalla on Etela-Pohjanmaan luovien alojen yrittdjyytta ja kulttuurin-
vaihtoa tukeva ProArt -hanke, joka on paattymassa vuoden 2010 lopussa. ProArt
pohjautuu  Eteld-Pohjanmaan liiton  kulttuurilautakunnan laatimiin  Etela-
Pohjanmaan kulttuuristrategiaan vuosille 2005-2013, eteldpohjalaisen kulttuurin
kansainvalistymisohjelmaan vuosille 2007-2013 seké Eteld-Pohjanmaan luovien
alojen yritystoiminnan kehittamissuunnitelmaan vuosille 2007-2013. Hankkeen
rahoituksesta vastaavat Euroopan unionin sosiaalirahasto, Etel&-Pohjanmaan liitto
ja Etela-Pohjanmaan ELY-keskus. (A: 14. 2004, 6); RR-tietopalvelu -
projektikuvaus S1036 [viitattu 8.4.2010].)

Maakuntamalliston ensiesittely tapahtuu ELMA2010-messuilla marraskuussa
2010, jonka jalkeen ensimmaiset nayttelytilaisuudet ja lehdistétilaisuus on suunni-
teltu pidettavéksi joulukuun aikana. Kansallisen lanseerauksen ajankohdaksi kaa-
vailtiin kesdkuuta 2011, jolloin Etela-Pohjanmaan oli tarkoitus olla esittaytymisvuo-
rossa maakuntia markkinoivassa Senaatintori 2011 — tapahtumassa, mutta tapah-
tuma siirtyi vuodelle 2012, joten tarkkaa ajankohtaa kansallisen markkinoinnin
aloittamiselle ei ole. Kansainvdlistda huomiota toivotaan saavutettavan etenkin
vuonna 2014, jolle Etela-Pohjanmaa on tavoittelemassa Euroopan Unionin kulttuu-

rimaakuntastatusta.



Hankkeen kasitydammattilaiset valittiin maaliskuussa 2010 Eteld-Pohjanmaan lii-
ton raadin valitsemista ehdokkaista. Tavoitteena oli kerata hankkeelle 5-7 osallis-
tujaa erilaisilta kasityon aloilta, joita kutakin pyydettaisiin toteuttamaan kolmen
tuotteen kokoelma. Yhteensa mallistolle oli tarkoitus saada koottua 21 tuotteen

sarja.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja aiheen rajaus

Opinnaytetyon paatyona suunnitellaan maakuntamalliston yritysilme, joka edellyt-
taa yrityksen identiteetin selvittdmista ja kehittelyd. ldentiteetin rakentamisessa
painotetaan kohderyhman mielipidetta, jota varten toteutetaan kohderyhmatutki-
mus kayttajapersoonamenetelmaa kayttamalla. Yritysilme toteutetaan mallistolle

kehitellyn identiteetin mukaisesti.

1.3 Tutkimusongelmat ja -kysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on siis perehtya malliston identiteetin rakentamisen
kannalta merkittdvan kohderyhmétiedon selvittamiseen seké siihen, kuinka mallis-
ton identiteettiin nivoutuva paikallinen kulttuuri eli maakuntaan liitettava symboliik-
ka tulisi heijastua yritysilmeessa - mikali se on ylipaatdan tarpeen. Tutkimuson-
gelmat Kirjoitettiin kysymysmuotoon:

— Minkalaiselle kohderyhmaélle mallisto on kannattava kohdentaa?

— Minkalainen arvomaailma tata kohderyhmaa puhuttelee?
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2 YRITYSIDENTITEETTIA RAKENTAMASSA

2.1 Malliston identiteetin kehittdmiseen vaikuttavat tekijat

Yritysilmeen suunnittelun kannalta on oleellista ymmartaa toimeksiantajan identi-
teetin eli yrityksen mindkuvan keskeiset arvot ja ideat. Brandi on tuotteesta tai yri-
tyksestd markkinoilla vallitseva mielikuva, joka muodostuu kayttgjien paassa tul-
kinnoissa ja mielipiteissa (Lindroos, K., Lindroos, S. & Nyman 2005, 22—-23). Me-
nestyakseen yrityksen on kyettava vaikuttamaan naihin mielikuviin pyrkimalla oh-

jaamaan kohderyhman mielipiteitd halutunlaiseksi.

Tata tavoiteimagon ohjailemiseksi pyrkivaa toimintaa kutsutaan maailmalla laajalti
design managementiksi, josta Suomeen on yleistynyt termi muotoilujohtaminen.
Muotoilujohtamista on kasitelty useissa viestinnan ja brandiajattelun teoriaan pu-
reutuvissa teoksissa (Poikolainen 1994, 23; Kettunen 2000, 12; Pohjola 2003, 29—
31). Kasitteen synty juontaa 1960-luvulle, jolloin yrityksen positiivinen profiloitumi-
nen kohde- ja sidosryhmissa alettiin ndhda tarkeéna voimavarana, joista oli pitka-
kestoisia kontakteja haettaessa kannattavaa pitaa kiinni. Nykyaan design mana-
gementin tilalle on tullut yrityskuvahallintaa tarkemmin kuvaavia termeja, kuten
image management ja brand management, mutta kaytdnndssa toiminnalla tarkoi-
tetaan identiteetin keskeisten ydinarvojen ja imagon eli yrityksen ulkoisen minéku-
van hallinnoimista markkinointistrategioista ulkoisen viestinnan suunnitteluun. De-
sign managementin toimintakentan osatekijoiksi Pohjola (2003, 30) luettelee nelja
paaaluetta: viestinta, tuote, ymparisto ja kayttaytyminen, joiden lisaksi vaikuttaviin
tekijoihin voidaan lisata teot, viestit ja ilmeet. Kaiken keskitssa on yrityksen kes-

keinen sanoma eli identiteetin ydinajatus, sen idea ja arvot.

Muotoilujohtamisen nékdkulmasta tyoryhman kesken pidetyt tapaamiset olivat
identiteetin rakentamisen kannalta keskeisessa roolissa. Tapaamisissa identiteetti
kehitettiin tyéryhman kesken kéaytyjen keskusteluiden pohjalta, joiden osana pidet-
tiin myds workshopeja, joissa ryhman jasenet saattoivat tuoda omia nakokanto-

jaan keskustelutilannetta avoimemmin esille. Workshopien tehtavarungot olivat
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hallinnoivan tahon suunnittelemia, joten tdssé yhteydessa niiden tarkempi analy-
sointi on rajattu pois. Osana identiteetin kohdentamisessa oleellista kayttajatietou-
den muodostamista varten toteutettiin kayttajapersoonatutkimus, josta saatuihin

johtopaatoksiin ideatason konseptiehdotuksissa myéhemmin viitattiin.

2.2 Esikuvan tarkastelu

Yksi merkittavimmista vaikuttimista eteldpohjalaisen maakuntamalliston synnylle
oli satakuntalainen Juureva -projekti, joka toimi maakuntamallistohanketta aloitet-
taessa erdanlaisena esikuvana toteutettavalle projektille. SatakuntaMallisto -
hankkeen ideana oli toimia seutukunnan taidekasitydsuunnittelijoiden markkinoin-
nin airueena, jonka avulla tuotteiden levikkiéd ja suunnittelijoiden tunnettuutta pyrit-
tiin avittamaan paikallisten markkinoiden lisaksi valtakunnallisesti. Toiminta nojasi
pitkalti nayttelyiden ja tilaisuuksien jarjestamiseen sek& nakyvyyteen Internetissa
sekd medioissa. Juureva-hanke pdaattyi virallisesti vuoden 2009 lopussa, mutta
toimintaa jatkoi toiminnassa mukana olleiden suunnittelijoiden perustama Juureva
yhdistys (Juureva-mallisto [viitattu 6.5.2010]).

2.3 Kayttgjalahtéinen muotoilu

Kun uutta identiteettid ollaan rakentamassa, on kohderyhmaétiedon selvittdminen
yksi tarkeimmista kohdentamisen perusteista. llman perusteltua tietoa kohderyh-
man tarpeista ja ominaisuuksista uhkana on, etta identiteetin perusrakenteet ar-
voineen ja aatteineen pohjautuvat tekijoiden omiin, mahdollisesti virheellisiin, kasi-
tyksiin ja kaytettavat markkinointipanostukset eivat saavuta kohdetta lainkaan riip-
pumatta siitd paljonko satsauksiin on laitettu. Vaarana on myg@s, etta jos tuotteen
kohdentaminen j&a& vaillinaiseksi ja tuotetta pyritddn myymaéan kaikille, ei markki-
noinnilla todellisuudessa tavoiteta ketdan. Riippuen siitd, tarkastellaanko asiaa
markkinoinnin vai muotoilun teorian nakokulmasta, tallaisia kohderyhmaétietoon
perustuvia toimintaperiaatteita kutsutaan kayttaja-, asiakas-, ihmis- tai markkina-
lahtbiseksi toiminnaksi (de Mooij ym. 2005, 14-17; Hyysalo 2006, 6—10.). Kaytan-
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ndssa termit kuvaavat yhtéakaikki yrityksen toimintatapaa, jossa organisaation paa-
toksia ja ratkaisuja ohjaa ulkopuolelta tuleva tieto. Tietoa kaytetaan esimerkiksi
tuotekehityksessé, muotoilussa, markkinointiviestinnassa seka brandin strategian
kehittamisessa (de Mooij ym. 2005, 15).

2.3.1 Kayttgjapersoonat kohderyhmatutkimuksen menetelménéa

Kayttajapersooniin perustuvalla kohderyhmasegmentoinnin menetelmalla (perso-
na method) tarkoitetaan kuvitteellisten kayttdjakuvauksien luomista suunnittelun
avuksi havainnollistamaan oikeiden kayttajien eli todellisen kohderyhman ominai-
suuksia, joita voidaan kayttaa suunnittelun fokusoinnin tukena (Adlin, T. & Pruitt, J.
2006, 3-4.; Ten steps to Personas [viitattu 5.5.2010]). Vaikka kayttajapersoonat
voivat perustua mygs ainoastaan suunnittelutiimin olettamuksiin, varsinaista todel-
lista hyotya niistd saadaan kun persoonat perustuvat tasmallisiin tietoihin ja tulok-
siin. llman faktapohjaa vaarana on, ettd persoonista tulee edustamiensa arkki-

tyyppien stereotypioita, eika niinkaan todellisia kayttajia.

Pruitt ja Adlin (2006, 48-49, 116, 67-161) kayttavat kayttajapersoonien rakentami-
sen kuvaamisessa vertauskuvallisena tukena elamén kiertokulkua (lifecycle), jon-
ka tekijat jakavat viiteen suunnittelun vaiheeseen. Aluksi maaritetaan projektin pe-
rustoiminnot ja keratddn kohderyhmaan liittyvat esitiedot (family planning), jonka
jalkeen toisessa vaiheessa (conception and gestation) persoona luodaan tarkasti
nyt tarkemmin rajattujen pohjatietojen perusteella. Kolmannessa vaiheessa (birth
and maturation) persoonat esitelladn muille tuotekehitysprojektiin kuuluville tahoil-
le, jotka voivat halutessaan muokata persoonien yksityiskohtia. Neljas vaihe
(Adulthood) on varsinainen kayttévaihe eli jolloin persoonia varsinaisesti testataan
kehitystyon aikana. Testaaminen on kaytdnndssa kysymysten asettelua, esimer-
kiksi: ” mita mieltd han olisi tastd ominaisuudesta?” Viimeisessa vaiheessa (lifeti-
me achievement and retirement) saadut tulokset analysoidaan ja pohditaan per-
soonien mahdollista kaytt6a jatkossa.
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Koska kayttajapersoonat perustuvat aina enemman tai vahemman tekijdéidensa
hypoteeseihin, niiden heikkouksiksi voivat muodostua perusteellisesta pohjatiedon
kaytostad huolimatta uskottavuuden puute. Liséksi ongelmiksi voi koitua suunnitte-
luryhman tietamattomyys kayttajapersoonamenetelméa kohtaan ja osaamatto-
muus hyoddyntaa niitd kunnolla. Silti Adler ja Pruitt pitavat sitd parempana kuin te-
kema&an kehitysprojektia kokonaan ilman kayttajatietoa. Kayttajapersoonamene-
telmésta saatavia tuloksia voi tehostaa haastatteluiden ja kyselyiden avulla, jolloin
persoonakuvauksista on mahdollista saada hyvinkin tarkkoja. (Adler & Pruitt 2006,
39-40.)

2.3.2 Lahteiden kaytto persoonien tukena

Kayttajapersoonien perustelemiseksi hankin pohjatiedot kolmen lahteen periaat-
teen mukaan. Ldhdemuodot olivat puolistrukturoitu haastattelututkimus kasityo-
tuotteiden kayttgjille ja harrastajille, kyselylomaketutkimus tydryhméan jasenille ja jo
aiemmin tehtyjen tutkimusten tuloksiin perehtyminen. Viimeksi mainitussa kaytin
lahdemateriaalina Tutkimuspalvelu Pipsa Snell Oy:n vuonna 2002 toteuttamaa
tutkimusta Kvalitatiivinen tutkimus kuluttajien suhtautumisesta suomalaisten kasi-
tyoyrittajien tuotteisiin (Luutonen, M & Ayvari, A. 2002., 235-244).

Tybryhman jasenilla teetetty kyselylomaketutkimus (LIITE 1) l&hetettiin etukateen
sahkopostitse ennen yhteista workshopia, joka pidettiin 31.3.2010. Kyselylomak-
keessa pyydettiin osallistuvia tyéryhman jasenid vastaamaan kysymyksiin sahko-
postitse jo ennalta, jonka jalkeen kyselylomakkeen kysymyksiin voitaisiin palata
workshopissa, mikéali aihetta tarkempaan analysointiin olisi. Kyselylomake oli struk-
turoitu kysymysten osalta, mutta jasenet saattoivat vastata kysymyksiin avoimesti.
Kaikkien kyselyyn osallistuneiden vastaukset koostettiin workshopiin, jossa ne ka-

siteltiin yhteisessa ryhméakeskustelussa.

Kayttajahaastattelun osanottajat valikoitiin henkilokohtaisen aihepiirin tuntemuksen
perusteella. Kukin haastateltava oli ostanut viimeisen vuoden aikana kasity6tuot-

teita ja osa ilmoitti kasityot omaksi harrasteekseen. Haastattelut pidettiin osin pu-
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helinkeskusteluina ja osin henkilokohtaisesti 1.4.—24.4.2010 vélisena aikana.
Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna (LIITE 2), jossa kysymykset esitettiin
informanteille haastattelukohtaisesti vaihtelevassa jarjestyksessa. Puolistrukturoitu
haastattelu on luonteeltaan Iahinna formaalin strukturoidun haastattelun ja avoi-
men teemahaastattelun valimailla (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47). Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetd&n samat tai suurin piirtein
samat kysymykset, jotka voidaan esittaa informanteille vaihtelevassa jarjestykses-
sa. Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa viitta ihmista, joiden haastattelut riittivat
niin sanotun kyllaantymispisteen saavuttamiseen. Haastateltavista nelja oli naisia
ja yksi mies ikahaitariltaan 23—63 -vuotiaita. LAhdeaineiston purkamisessa huomi-
oitiin kayttajan ika, sukupuoli, sosioekonominen tausta, ostopaatokseen vaikutta-

vat motiivit, arvostukset, ideat ja mielipiteet.

Itse tekemani tutkimukset antoivat samansuuntaisia vastauksia (LITE 3) kuin
Snellin tutkimuksesta kay ilmi (Luutonen & Ayvari, A. 2002, 236-237). Lahdemate-
riaalien perusteella suomalainen kasityotuotteiden kuluttaja arvostaa tuotteissa
kotimaisuutta, kasityon laatua, toiminnallisuutta ja ainutlaatuisuutta. Kasityota aja-
tellaan myOs nostalgisesti erdénlaisena paluuna vanhaan, joka nakyi etenkin
haastateltujen nuorten aikuisten kohdalla. Mielikuvat kasityoyrittdjyydesta perin-
neammattina osana suomalaisuutta nakyi vahvasti. Lahdeaineiston perusteella
suurin osa kasityotuotteiden kuluttajista on naisia, joskin my6s muuten massakult-
tuurista poikkeavaa kulttuuria seuraavien miesten arveltiin arvostavan kasitoita.
Tama nakokanta esiintyi varsinkin suunnittelijoiden kohdalla kyselylomakkeiden
vastauksissa. Kasitdiden yksityiskuluttaja on usein my@s itse aktiivinen harrastaja
ja hanen lahipiirissddn on haastattelututkimuksen perusteella todennakoisesti
my6s muita kasitdiden harrastajia.

Vaikka omissa tutkimuksissani keskityin lahinna yksityiskuluttajan profiilin hahmot-
tamiseen, suuri merkitys kasityotuotteiden ostamisesta lankeaa Kkiistatta yritysasi-
akkaiden harteille. Tata nakdkantaa toi kyselylomaketutkimuksessa esille jarjesta-

vat tahot, jotka huomioivat lahjatavaramyynnin suuren volyymin.
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2.3.3 Kayttajapersoonien rakentaminen ja skenaariot

Kayttajapersoonat perustuivat Mooren menetelméaan, johon Adlin ja Pruitt viittaa
kirjassaan (Moore 1991, 95-99, Adlin & Pruitt 2006, 23—-24). Kirjan esimerkkimal-
lissa pyritaan esittaméaan tietokoneen tyota helpottava vaikutus esimerkkipersoo-
nan tyotehtavissa urheiluvalineiden parissa. Persoonan kehystieto jaetaan viiteen
padkohtaan: ensimmaisessa kohdassa kerrotaan persoonan perustiedot ja tyon
kuvaus, toisessa persoonan tekniset valmiudet. Kolmannessa kohdassa esitetaan
dramatisaatio paivasta ennen tuotteen lanseerausta ja neljannessa ongelma, joka
motivoi hankkimaan tuotteen. Viidennesséa kerrotaan kayttbkuvaus paivasta oston
jalkeen. Malliston identiteetin ja visuaalisen ilmeen suunnittelua ei voi tietenk&an
rinnastaa suoraan edelld mainittuun viittaukseen tuotteen kayttétilanteen helpot-
tamisesta, mutta kohderyhmétiedon selkiinnyttamisessa kayttajapersoonien ske-

naariotestaaminen voi toimia hyvana apukeinona.

Esitiedon keruun eli family planning -vaiheen jalkeen aloitin kayttajapersoonien
rakentamisen vaiheen purkamalla koostetusta tiedosta malliston brandin kohden-
tamisen kannalta merkityksellisimmaét seikat. Ohjenuoraksi valitsin Adlinin ja Prat-
tin kirjassaan esittelemaa kuusikohtaista kayttajapersoonien rakentamiseen tah-
taavaa prosessia (2006, 165-166) joskin sovellettuna opinndytetybhén nahden
jarkevaan tyomaaraan. Kayttajapersoonien hahmottelu aloitettiin alun parinkym-
menen hahmon aihioista, joille kullekin kehittelin lyhyen kuvauksen siitd, minkalai-
sia ihmisia he ovat ja mika heidan kosketuksensa kasit6ihin on. Tytdskentely jatkui
kirjoittamalla tiivistden ensin kymmeneen ja sitten lopulta neljddn mahdollisimman
realistiseen kuvaukseen erityyppisista kohderyhméan kayttajista. Kullekin persoo-
nalle kehittelin kuvitellun elamankaaren, luonteenpiirteet ja suhteen kasityotuottei-
siin ja niiden ostomotivaatioon, kuitenkin niin ettd hahmojen avainpiirteet olivat
pohjatietojen valossa mahdollisia. Tasséa vaiheessa syntyi "opiskelija-Pipsa”, "ura-
Helena”, "elakelais-Pirjo” ja "lahjaostaja-Markus” (LIITE 4).

Ennen persoonien kayttamista skenaarioissa eli varsinaisessa tutkimuksessa, py-
rittiin persoonien validiteetti varmistamaan antamalla persoonahahmot arvioitavak-

si sahkopostitse kolmelle tutkimuksesta ennakkoon tietdAmattomalle kasitdiden har-



16

rastajalle. Myds tydryhmén arviot kayttajapersoonien tarkkuudesta olisivat olleet
tadssa vaiheessa paikallaan, mutta sovittamattomien aikataulujen takia mahdolli-
suus jai tdssd yhteydessa kayttamatta. Kolmen ulkopuolisen kayttajan arvioissa
kayttdjapersoonia pidettiin kohtuullisen luotettavina, joskin niiden arvoa voidaan

epailla epatieteellisend mielipiteiden vaihtona.

Koska ty6ryhméan esittelyvaihe jouduttiin tdssé projektissa ohittamaan, toteutettiin
seuraavaksi suoraan kayttotilannevaihe (Adlin & Pruitt 2006, 116). Skenaarioku-
vauksessa persoona asetettiin tilanteeseen, jossa han olisi mahdollisessa ostoti-
lanteessa. Skenaariossa "kysyttiin” persoonalta mitd han arvostaa kasityotuotteis-
sa, miksi han ostaisi niitd, miksi han ostaisi juuri meidan malliston tuotteita ja mika
hanen nakemyksensa olisi malliston identiteetistd. Mallisto tulisi ndkymaan paa-
osin markkinoilla, messuilla, kasityomyymalassa seka mahdollisen verkossa ta-
pahtuvan viestinnan keinoin, joten skenaariot taytyi siis miettia edella mainittujen
tapahtumien kaltaisten tilanteiden ndkokulmasta. Tata varten kehittelin kolme ku-
vitteellista tilannetta: ensimmainen kayttétilanne oli kohtaus messuosastolla, toi-
nen kayttotilanne oli kohtaus kasitydmyymalassa ja kolmas tilanne nédkyminen ver-
kossa (LITE 5).

2.4 Johtopdaatokset

Tutkimusvaiheen jalkeen suoritettiin kayttdjapersoonien vastauksien analysointi,
jonka pohjalta brandin tavoitemielikuvan ja visuaalisen ilmeen suunnittelu myo-
hemmin alkoi. Kayttdjapersoonilla toteutetuissa skenaarioissa kiteytyi jo lahdema-
teriaaleissa havaitut mielipiteet kayttajakunnan keskuudessa. Opiskelija-Pipsan
mieleen oli perinteiset joskin boheemit elamantavat sek&a pyrkimys eroon kaupalli-
sen massakulttuurin vaikutuksesta. Pipsan hahmo on kuitenkin siina mielessa
kontroversiaali, ettd han on myo6s vahvasti kulutusorientoitunut nykyaikana kulu-
tusmyonteisen kulttuurin mukaisesti (Haavisto, T. 1992, 53). Myo6s lahjaostaja-
Markus ja ura-Helena haluavat erottautua, mutta erona Pipsaan heidan mielikuvis-
sa klassinen pohjoismainen muotoilu ja laadun tuntu on kannustin ostopaatokselle

eikd hintataso niinkdan vaikuta heidéan ostokayttaytymiseen. Elakelais-Pirjo on
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kayttajistd se, joka arvostaa eniten paikallisuuden tunnetta ja kotikutoista tunnel-
maa. Kayttajapersoonakuvausten pohjalta luonnostelin malliston potentiaalisimmil-
le kohderyhmille suunnattua konsepti-ideaa, jotka my6hemmin esittelin tydryhmal-

le lopullista paatoksentekoa varten.

Potentiaalisimmat kohderyhmat tutkimuksen perusteella olivat siis ostokykyiset
laatua ja kotimaisuutta arvostavat keski-ikaiset ja sitda vanhemmat ihmiset, perintei-
ta arvostavat nuoret aikuiset, ja kasitoita harrastavat, paaosin naiset. Persoonista
Markus ja Helena lomittuivat niin |&helle toistensa arvomaailmoja, ettd ensimmai-

seksi

Adlinin ja Pruittin suunnittelukaavion (2006, 48-49, 116, 67-161) mukaisessa Vii-
meinen vaiheessa, lifetime achievement and retirement eli analysointi ja persooni-
en jatkokaytdon mahdollisuuksien tutkiminen, lomittui tulosten analysoinnin osalta
edelliseen vaiheeseen. Persoonien jatkokayttdd ei konkreettisesti kirjattu, mutta
malliston lanseeraamisen jalkeen on mahdollista ottaa luodut persoonat uudelleen
tarkasteltavaksi ja tarkastella kuinka hyvin ne pitivat paikkaansa suhteessa mallis-
ton todellisiin asiakkaisiin. Nain voitaisiin korjata jatkossa mahdollisia puutteita

viestinndssa ja ymmarrysta malliston kayttajakunnasta.

Tutkimuksen tuloksia tarkasteltiin kriittisesti, silla tutkimusprosessissa jai muutamia
lahdekirjallisuudessa mainittuja tydvaiheita suorittamatta. Tutkimuksessa kaytetyn
pohja-aineiston ja tyéryhman kesken kaytyjen keskusteluiden perusteella voitiin
kuitenkin olettaa, ettd persoonatutkimuksen loppu tulemana saadut tulokset poten-
tiaalisimmista kohderyhmista olisivat riittdvan todenmukaisia, jotta tutkimuksen

validiteetti oli perusteltu.



18

3 VISUAALISEN ILMEEN MUOTOILU JA OHJEISTAMINEN

3.1 Illmeen rakentaminen pohja-aineiston perusteella

Konseptimuotoilu eli konseptointi on moniulotteinen kasite, jonka maarittely vaihte-
lee nédkdkulmasta riippuen. Kaupallisen tuotekehityksen ulkopuolella innovaatioita
painottavaa suunnittelua sanotaan konseptoinniksi, joista esimerkkind mainitta-
koon vaikkapa auton valmistajien konseptimallit, joiden suunnittelua ei ohjaa tuo-
tannon rajoitteet. Toisaalta uusia tuote- tai palvelumalleja sanotaan konsepteiksi;
tietylle asiakasryhmalle suunnatusta julkaisusta voidaan puhua aikakauslehtikon-
septina (Keinonen & Jaasko 2003, 27, 28-30; Toyry 2006).

Tassa tyossa konseptointi -kasitteella tarkoitan ideatason identiteetti ja ilme-
ehdotuksia, joiden ty6stdminen vieddan ideatasolta visuaaliselle tasolle. Projektin
produktiivisena osana syntyy yritysilmeen lisdksi seka valmiita viestinnan sovelluk-
sia, etta konseptiasteelle suunniteltuja viestinndn materiaaleja. Valmiiden toteutet-
tujen sovellusten liséksi konseptisovellukset julkaistaan osana graafista ohjeistus-

ta.

Varsinainen muotoiluprosessi noudatteli taustatutkimuksen jalkeen karkeasti kol-
meen osaan jakaantuvaa kaavaa. Aluksi tulisin esittamaéan kolmesta viiteen idea-
tason yritysilmekonseptia, joista tyéryhman kanssa keskustellen valittaisiin jatkoja-
lostukseen yksi ideatason konsepti, mahdollisesti yhdistellen muista. Valitun
ideakonseptin pohjalta suunniteltaisiin taas kolmesta viiteen ehdotusta lopulliseksi
visuaaliseksi ilmeeksi. Valittu visuaalinen ilme muotoiltaisiin tdssé vaiheessa val-
miiksi, jonka jalkeen toimeksiantajan salliessa ilme ja mahdolliset tuotantoon asti
toteutettavat sovellukset viimeisteltaisiin. Konseptiasteelle projektin tiimoilta jatet-
tavat sovellukset suunniteltaisiin kuitenkin realistisella painotuksella, silté varalta,
ettd ne mahdollisesti jossain myobhemmaésséa vaiheessa otettaisiin myos tuotan-

toon.
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Tybryhman tapaamisessa 31.3. jasenet ilmaisivat jo esikyselyssa esiin tuodun
kantansa projektin tavoitteista visuaalisen ilmeen osalta. Suunnittelijat halusivat
tulla esille ennen kaikkea esille korkealuokkaisen ja uniikin muotoilun perspektiivis-
ta. Myos etelapohjalaisuuden katsottiin tuovan positiivista henkea projektin kohde-
ryhman keskuudessa, mutta Etelda-Pohjanmaalle tyypillisten kulttuurisidonnaisten
iImentymien kayttdd haluttiin valttaa, koska tarkoitus oli markkinoida mallistoa
my0s Eteld-Pohjanmaan ulkopuolella. Tekemastani kayttajapersoonatutkimukses-
ta saattoi todeta saman eli, ettda malliston potentiaalinen suomalaisasiakas arvos-
taa ennen kaikkea kotimaisuutta vaikka paikallistakaan kulttuurisymboliikkaa ei
paasaantoisesti vierasteta. Koska projektin tavoitteena olivat myoés ulkomaat Eu-
roopan Unionin alueella, tuli visuaalisen ilmeen suunnittelussa huomioida taten
myds mahdollinen ulkomainen markkina-alue. Tarkein fokus oli kuitenkin kotimaan
markkinoilla, joten tutkimuksessani ulkomaisten markkinoiden ja kayttajakunnan

tarkastelu jatettiin tarkoituksella huomiotta.

Tyéryhman suunnittelupalaverissa 19.4. esittelin kolme erilaista ideatason ilme-
konseptia. Tassa vaiheessa pyrin havainnollistamaan pohjatietojen perusteella
kokoamiani ndkemyksia arvomaailmasta, jota malliston identiteetin ja visuaalisen
ilmeen tulisi mielestani heijastella. Tyonimena teemoilla olivat Art Bothnia, South

Ostrobothnia Design Hub ja Rakkaudella Etela-Pohjanmaalta.
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KUVA 1: Art Bothnia ideaboard

Tyonimeltdan Art Bothnian teema rakentui osin talla hetkella suosiotaan valtakult-
tuurissa kasvattavan "homing” -kulttuurisuuntauksen ympaérille (homing — kodin
kaikki kuviot [viitattu 8.6.2010]), jota osa potentiaalisista kayttajista tutkimuksen
perusteella edusti. Etupdéssé nuorten, ekologisesti valveutuneiden nuorten aikuis-
ten keskuudessa levidva alakulttuurin suuntaus korostaa nimenséa mukaisesti ko-
din ja perinteiden asemaa elaman keskiossa vastavetona lansimaisessa yhteis-
kunnassa valloillaan olevalle kulutuskeskeiselle elaméantavalle. Osana Homing -
suuntausta myos kasitdiden arvostus on kohonnut edustajiensa keskuudessa. Art
Bothniassa (KUVA 1) hain identiteetin asemoimista ensisijaisesti tamanlaisen aa-

tesuuntauksen kannattajille kohdennetuksi.

Toisessa esittelemassani teemassa, South Ostrobothnia Design Hub:ssa projektin
visuaalisella identiteetilla ja arvomaailmalla pyrittiin pureutumaan tutkimuksessa
toiseen selvasti esiin nousseeseen kayttajaryhmaan; keskituloisiin ja hyvin toi-
meentuleviin. South Ostrobothnia Design Hub:n visuaalinen linja (KUVA 2) olisi
iimentanyt ennen kaikkea pohjoismaista selkedlinjaista muotoilua, jota moni koti-
mainen arvostettu designbrandi, littala ja Pentik esimerkkind, edustaa. South Ost-

robothnia Design Hubin visuaalinen ilme korosti puhtautta, arvokkuutta ja yksil6lli-
syytta.

Etela-Pohjanmaan maakuntamallisto | Graafinen ilme | Jani Rutonen
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KUVA 2: South Ostrobothnia Design Hub

Kolmas esittelemani ilmekonsepti oli Rakkaudella Etela-Pohjanmaalta, jonka idea-
na oli tuoda esille suunnittelijoiden ja projektin taustat osana eteldpohjalaista sie-
lunmaisemaa malliston erityispainotukset huomioon ottaen (KUVA 3). Vaikuttime-
na ja nakokulmana konseptissa oli lakeuden historia luovan hulluuden tyyssijana,
josta pop-kulttuurissa talla hetkella menestyksekkaasti ammentaa omiin tarkoituk-

siinsa mm. Extreme Duudsonit ja Lauri Tahka.
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Eteld-Pohjanmaan maakuntamallisto | Graafinen llme | Jani Rutonen

KUVA 3: Rakkaudella Etela-Pohjanmaalta

Tapaamisessa tyoryhméan jasenten arviot ilmekonsepteista oli positiivisia kauttalin-
jan ja jokainen ehdotus sai joukossa kannatusta. Art Bothniassa mydnteisina puo-
lina n&htiin muun muassa kohderyhman sitoutettavuuden ja arvoiltaan maanlahei-
sen tunnelman, joka kasityokulttuurissa on vahvasti lasnd. Haasteena tassa il-
meesséa nahtiin kaupallinen haavoittuvuus, silla leimautuminen jonkinlaiseksi tai-
dekommuunin markkinointikanavaksi olisi voinut vahentaa mielenkiintoa ostovoi-
maisemmissa kohderyhmissa. Myos liikelahjaostajien keskuudessa taman arveltiin

nahtdvan vieraana.
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Tybryhman arvio South Ostrobothnia Design Hubista oli tavoiteltavan identiteetin
suhteen positiivinen. Sen sijaan tassa vaiheessa visuaalinen ilme seka nimi kaipa-
sivat jatkokehittelya. Rakkaudella Etela-Pohjanmaalta -konsepti kerasi myos kan-
natusta, mutta sen piirteet niin vahvasti maakuntaan liitettdvaan kuvastoon nojaa-

vana ehdotuksena heréatti myos kriittisid puheenvuoroja.

3.1.1 Jatkokehitys

Kolmesta ideatason identiteettikonseptista valikoitui jatkokehittelyyn lopulta South
Ostrobothnia Design Hub -konsepti, jota tyéryhma piti yksinkertaisesti parhaimpa-
na ehdotuksena kolmesta. Konseptin idea korkealuokkaista muotoilua ja laatua
henkivasta mallistosta edusti sitd ajatusmaailmaa, jota suurin osa tyéryhméasta
koki tavoiteltavimmaksi. Vaikka etelapohjalaisuuteen suoranaisesti viittaava tun-
nuksenomainen symboliikka haluttiin haivyttaa taka-alalle, pidin kuitenkin suotava-
na kytkea malliston ilme maakuntaan liitettaviin teemoihin, silla huolimatta paate-
tysta tavoitemielikuvasta, kaikki mistda mukana olevien suunnittelijoiden ideat ja
ajattelun lahtokohdat tulevat ovat vahvasti yhteydessa kotiseutuun - sinne missa

suunnittelijat viettavat aikansa ja missa he ovat viettaneet lapsuutensa.

Jatkokehitysvaiheessa suunnitteluty6ta jatkettin ensimmaiseksi nimen kehittele-
miselld, silla tydryhman kanta oli, ettd malliston nimen tulisi pohjautua ensisijaises-
ti suomenkieliseen sanaan. Ensimmaiset englanninkieliset nimiehdotukset olivat
tuntuneet kaukaisilta. Nimed lahdettin miettimd&n aluksi yleisesti design -
maailman sanastosta, mutta kehitystytssa ei edetty paatoksenteon asteelle silla
nimiehdotukset tuntuivat tyéryhman mielesta joko liian geneerisilta tai muuten vain
mallistolle soveltumattomilta. Nimen haluttiin olevan mygs jollain tavalla oivaltava
ja useammalla tavalla tulkittavissa oleva sekd mielikuvaltaan ystavallinen ja hel-
posti lahestyttava. Edella mainittujen kriteerien liséksi itse pidin huomioitavina
seikkoina design-ajattelun lisaksi mielleyhtyman luomista maakuntaan seka ni-
misanan muodostamaa visuaalista kokonaisuutta. Yhteistydssa Etela-Pohjanmaan
liton yhteyshenkilén kanssa kehitystyon tuloksena ehdotuksia syntyi noin 20, jois-

ta tydryhmalle esiteltiin viisi. Ehdotuksia olivat Valimo, Onnemo, llona, Versoa ja
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Aakia. Markkinointinimessa pidettiin tarkeana myds toimialan esille nostamista,
joten nimi muotoutui kuulumaan kokonaisuutena "Paanimi” - Design Collection.
Ehdotuksista malliston nimeksi valittin ryhméan p&atoksella Aakia, joten muotoilu-

malliston nimi kuului tdten kokonaisuudessaan Aakia Design Collection.

Nimipaatoksen jalkeen visuaalinen suunnittelu helpottui oleellisesti, joten seuraa-
vaksi suunnitteluprosessissa paastiin etenemaén ideakonseptien tasolta muotoilu-
tyohon. Muotoiluprosessin aikana visuaalista ilmettd suunniteltiin ennakkoluulot-
tomasti, joten luonnosteltuja aihioita syntyi paljon (LITE 6). Tunnukseksi valittiin
pelk&n logotyypin kaytto silla erillista tunnusosaa tydryhma ei halunnut pitaen sita
etaisend. Erillisella tunnusosalla ei nahty saavutettavan mitaan ylimaaraista lisaar-
voa. Lopulta inspiraatio visuaaliseen teemaan I6ytyi maakunnan ominaispiirteesta
eli lakeudesta, jonka pohjalta suunnittelin kaksi pidemmalle vietya ilme-ehdotusta
(KUVAT 4 & 5).

Esitemalli keltainen

KUVA 4: Aakia "pelto”
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AAKIA

Design Collection

Esitemalli oranssi > o
Eteli-Pohjanmaan maakuntamallisto | Graafinen ilme | Jani Rutonen

KUVA 5: Aakia "raidat”

Kirjaintyyppien valinnassa kriteereita olivat muotoilumallistolle soveltuva esteetti-
nen vaikutelma seka kayttokohteiden asettamat rajoitukset ja mahdollisuudet.
Vaikka malliston viestinta tapahtuisi padosin erilaisten painotuotteiden, kuten esit-
teiden, lipukkeiden seka messu- ja myymalasovellusten avulla, mutta myds toimi-
vuus digitaalisessa ymparistdssa tuli ottaa huomioon. Tarkoituksena oli kayttaa
kahta kirjaintyyppid, joista ensisijaista pyrittaisiin kayttamaan kaikissa tarkoituksis-
sa ja toista erilaisissa nostoissa kun tekstisté haluttaisiin nostaa tiettyja kohtia na-

kyvammin esiin.

Luettavuuden kannalta helppolukuisimpana pidettya antiikvatekstia (Itkonen 2004,
63) en halunnut painottaa kirjaintyypin valinnassa, koska halusi pitda kiinni esteet-
tisen vaikutelman soveltuvuudesta suhteessa malliston tavoitemielikuvaan eivatka
materiaalien tekstimassat tulisi olemaan lyhyita esittelykappaleita lukuun ottamatta
erityisesti helppolukuisuutta vaativia. Esteettisella vaikutelmalla tarkoitan téssa
yhteydessa mm. Lyytikaisen ja Riikosen kirjassaan kasitteleméaéa aihetta sanatto-
man viestin huomioimisesta viestinnan materiaalien suunnittelussa. Lyytikainen ja

Riikonen kayttavat kirjassaan esimerkkia korkeakiiltokuitupaperista, joka ei luon-
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nonsuojelujulkaisun edustaman viestin kannalta olisi valttamatta paras vaihtoehto.
Kyse on mielikuvista, joita viestin vastaanottaja luo tiedostamattaan pienistakin
viestin valittamiseen kaytetyn sovelluksen nyansseista (Lyytikdinen & Riikonen
1995, 8). Tasta syysta keskityin ensisijaisesti kaytettavan kirjaintyypin valitsemis-
sa groteskiluokkiin, joiden joukosta I6ysin mallistoon mielestani paremmin soveltu-
via modernimpia kirjaintyyppeja. Nostoissa kaytettavan kirjaintyypin kohdalla kiin-
nitin huomiota kirjaintyyppien vélille muodostuvaan mahdollisimman selke&an
kontrastieroon, joten toista Kirjaintyyppia hain laveammin muista kirjainluokista.
Kahden kirjaintyypin kayttéa perustelin riittdvan kontrastieron lisaksi persoonalli-

semman visuaalisen ilmiasun saavuttamisella.

Naista lahtokohdista laadin listan Internet-myymaldiden valikoimista l16ytyvista mal-
listoon soveltuvista kirjaintyypeista, jonka esittelin projektin yhteyshenkildlle. Kir-
jaintyypeiksi valittiin yhteisen keskustelun jalkeen tassa vaiheessa groteski FF Unit
Jjota kaytettaisiin ensisijaisena kirjaintyyppiné ja egyptienne PMN Caecilia, jota
kaytettaisiin aiemmin mainituissa erityistilanteissa. PMN Caecilia kuitenkin haluttiin
my6hemmin vaihdettavaksi samantyyppiseen ilmaiseen kirjaintyyppiin, joten tilalle
valitsin Charis SIL antiikvan. Charis -kirjaintyyppid ei projektin aikana kaytetty,
mutta se Kirjattiin kuitenkin malliston graafiseen ohjeistukseen mahdollisen myo-

hemman kayton varalle (LIITE 7).

Edella mainittujen lisaksi toimistokayton varalle valittin pa&saantoisesti kaikilta
tietokoneilta esiasennettuna l6ytyva Myriad Pro -kirjaintyyppi, jota kaytettaisiin
mahdollisten lomakkeiden ja s&hkdpostitse lahetettdvien suorapostien yhteydessa
silloin kun paasaantdisesti kaytettavaa kirjaintyyppia ei olisi mahdollista kayttaa.

Taman jalkeen yritysilme-ehdotus esiteltiin tydryhmalle kesékuussa, jonka hyvak-
syttya muotoilutydssa edettiin sovellusten suunnitteluun seka ilmeen elementtien

viimeistelyyn.
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3.1.2 Viimeistelty ehdotus yrityskuvan visuaaliseksi toteutukseksi

Aakia Design Collectionin lopullinen yritysilme ja sovellukset (LIITE 8) otettiin vas-
taan toimeksiantajan taholta positiivisesti. llmeessa heijastuu yhdessa tyéryhman
kanssa projektin alkutaipaleella asetettuja tavoitteita ja vaikka kaikilta osin yritys-
kuvan muotoiluprosessissa ei jalkikateen ajatellen menty kaikilta osin niin kuin en-
nalta olin itse suunnitellut, lopullinen visuaalinen toteutus vastaa paljolti sita nake-

mysta mité prosessin kuluessa tavoittelin.

Sovelluksista pakkausten suunnittelu jatettiin tietoisesti pois kustannussyista, silla
mukana olevien suunnittelijoiden ei olisi ollut jarkevaa kustantaa mallistokohtaista
pakkaussarjaa mikéali mukanaolo syysta tai toisesta jaisi lyhyeksi. Pakkausten
suunnitteluun paatettiin palata myohemmin, mikali aihetta tulisi, mutta tata kirjoitet-
taessa mallistolle suunniteltavat tuotteet ovat viel&a suunnittelijoiden mietinnassa.
Myds digitaalisen markkinoinnin sovellukset rajattiin pois opinnaytetyon reunaehto-

jen mukaisesti.

Valmiiksi toteutetut viestinndn sovellukset painettiin seindjokelaisessa I-Print
Oy:ssa seka virolaisessa Dispak Oy:ssa. Painotuotteiden tilauksesta vastasi toi-
meksiantajatahon yhteyshenkil6 ja itse huolehdin tuotteiden toimittamisesta. Pai-
noteknisissa asioissa ja paperilaatujen valinnassa kontaktoin Map Suomi Oy:n
kanssa, josta tilasin paperilaatuja toimeksiantajan nahtavaksi. Kustannussyista

paperilaaduissa jouduttiin kuitenkin lopulta tinkimaan.

Kirjoittajan ensimmainen todellinen kohtaaminen Aakia -malliston Kkilpailijoiden
kanssa Frankfurtissa jarjestetyilla ammattilaisten sisustus- ja lahjatavaramessuilla
27.-28. elokuuta heratti toiveikkuutta onnistumisesta ainakin mielikuvatasolla. Ta-
pahtuman anti tavarantoimittajien messuosastojen toteutusten suhteen oli muuta-
maa poikkeusta paljolti sitd, mitad kotimaisilla alan messuilla ja markkinoilla voi ta-
vata. Ottamatta tarkemmin kantaa messujen toteutuksiin dokumentoinnin puuttu-
essa, erottuminen Aakia Design Collection:in kaltaisella toteutuksella olisi mieles-

tani jopa Tendencen suurmessuilla mahdollista (Tendence [viitattu 10.9.2010]).
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3.2 Visuaalisten elementtien ja tuotesovellusten ohjeistaminen

Aakia Design Collectionin yritysilmeeseen muotoillut elementit, ratkaisut ja suunni-
tellut sovellukset koostettiin lopuksi graafiseen ohjeistukseen, joka toimii ohjeena
projektin paatyttya omalta osaltani Aakia Design Collectionin viestinnasta vastaa-
vien tahojen apuna ja ohjenuorana. Ohjeisto on cd-formaatissa, jonka mukana

toimitettiin toimeksiantajalle myo6s originaalitiedostot suunnitelluista toista.
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4 YHTEENVETO

4.1 Tavoitteiden saavuttaminen

Opinnaytetyon ennalta maarittamani tavoitteet tayttyivat kohtuullisesti. Aakia De-
sign Collectionin visuaalinen ilme on vahva ja omaleimainen seka kaytettavissa
tarpeen mukaan laajalti erilaisissa viestimissa ja markkinointisovelluksissa. My6s
projektin varsinaisen toimeksiantajan Etela-Pohjanmaan liiton ja tydryhman suun-
nittelijajasenten arviot visuaalisesta identiteetista olivat paaosin myonteisia. Visu-
aalinen ilme heijastelee mielestani sité identiteettid, joka kehitettiin suunnittelutyén

aikana yhteistydssa tyéryhman kanssa.

Kysymysmerkkind on tata kirjoitettaessa muotoilutydon mallistolle tuoma mahdolli-
nen lisdarvo ja milla tavoin se tavoitellussa kohderyhméassa todellisuudessa ote-
taan vastaan. Tavoitellun kayttajaryhman lisdksi ulkopuolelle jai todella heterogee-
ninen kayttajakunta kasityotuotteiden ostajia ja viela enemman niita joita kasityot
eivat entuudestaan puhuttele. Tulosten todennettavuuden takia pitéisinkin merkit-
tavana jatkosuunnitelmia tehtédessa lanseerauksen jalkeisen kuluttajaryhman kar-
toitusta - kuinka hyvin se edustaa kayttgjatutkimuksessa esille nousseita tavoiteltu-
ja ryhmittymia ja kuinka nyt tavoiteltujen kayttajasegmenttien ulkopuolelle jatetyt
ryhmat saataisiin kiinnostumaan Aakia -mallistosta. limeen jalostaminen viestinta-
sovelluksiin oli pitkalti taloudelliset realiteetit huomioiden kohtalaista koska ennak-
ko-oletukseni mukaisesti mitddn massiivisempaa markkinointikampanjaa tassa

projektissa ei toteutettu.

Suurin opinnaytetyoprosessin aikana koettu haaste oli tutkimuksen toteutus, silla
kayttajapersoonatutkimuksen validiteetin varmistaminen oli vaikeaa varsinkin kun
osittain aikataulullisista syista tutkimuksessa jouduttiin jattdmaan osia lahdeaineis-
tossa mainituista osuuksista pois. Kayttagjdsegmentoinnin valineend persooname-

netelmatutkimus on sinansa validi, vaikka itse koinkin tutkimuksen sitomisen us-
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kottavasti yritysidentiteetin hahmotteluun ja visuaalisen ilmeen suunnitteluun ajoit-

tain erittain haasteellisena.

4.2 Yleistettavyys

Ammattiryhmé&n keskuudessa projektia voidaan kayttdd esimerkkind vastaavan-
tyyppisia projekteja toteutettaessa. Kayttdjapersoonatutkimuksen osalta osa-
alueet kuvataan tassa tydossd mahdollisimman loogisesti, mutta tulosten osalta on
syyta huomioida muuttujat tutkimushenkiléiden, otannan ja tiedonkeruumenetelmi-
en osalta. Tyon tutkimuksellista osuutta voidaan pitdd kuitenkin ohjenuorana vas-

taavia tutkimuksia tehdessa.

4.3 Tulosten patevyys

Saatujen tulosten patevyytta ei tule pitda taysin varmana, silla vaikka eksakti to-
tuus todennékoisesta kayttajaprofiilista voi olla yndenmukainen saatujen tulosten-
kannalta, tutkimuksessa vahemmalle huomiolle jddneet osuudet olisivat voineet
tuoda lopputulokseen lisavivahteita ja tarkennuksia, joita nyt ei otettu huomioon.
Kayttajapersoonamenetelmatutkimusta kaytetaan myos paasaantoisesti teollisen
muotoilun parissa tuotekehityksen apuvalineend, joten persoonien kayttéa yritys-
kuvamuotoiluprojekteissa ei ehka valttamatta kannata ensimmaisena harkita vas-
taavanlaisia suunnitteluprojekteja toteutettaessa etenkin kun otetaan huomioon
muut mahdolliset tutkimusmenetelmat. Tukevana tutkimusmenetelmana kayttaja-

persoonamenetelma toimisi todennakoisesti paremmin.

4.4 Jatkotoimenpiteet

Hankeprojektin lanseerauksen jalkeiset jatkotoimenpiteet ovat tata kirjoitettaessa
avoinna, mutta Aakia -malliston jatko ainakin vuoden 2010 loppuun on taattu.

Kayttdjapersoonamenetelmatutkimuksen jatkoa ajatellen toteutettuja per-
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soonahahmoja voisi testata uudelleen lanseeraamisen jalkeen pitamalla kirjaa to-
dellisista asiakkaista. Vertaamalla todellista saavutettua kayttajdkuntaa per-
soonahahmoihin voitaisiin persoonia kohdentaa tulevaisuutta varten tarkemmiksi
ja sita kautta myods malliston viestia paremmin potentiaalisia kayttdjid puhuttele-

vammaksi.
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LITTEET

Liite 1: 1 (2) Kyselylomake ty6ryhmalle

KOHDERYHMAANALYYSI - ESIKYSELY

Jani Rutonen, Seindjoen ammattikorkeakoulu, Ag06

Tervehdys graafiselta suunnittelijalta,

Maakuntamallisto -hankkeen visuaalisen ilmeen suunnittelu on samalla allekir-
joittaneen Seindjoen ammattikorkeakoulun graafisen muotoilun koulutusohjel-
man opinnaytetyodprojekti. Osana ammattikorkeakoulujen opinndytetyota tutkin-
non suorittaja toteuttaa tutkimuksellisen osion, joka on hyddynnettavissa niin
toimeksiantajan kuin yleisemmin ammattialan nakokulmasta. Tasta johtuen olen
osana tata projektia tekemassa kohderyhmatutkimusta, jonka yksi osio tulee
olemaan workshopissa kaytava keskustelu hankkeen kohderyhmasta ja strategi-
asta. Pyydan Teitd miettimaan oheisia kysymyksia jo ennalta workshopia var-

ten.

KYSELYTUTKIMUS
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2(2)

1. Miten koet oman kohderyhmasi ostoperusteet? Mieti miksi asiakkaasi ostavat

juuri sinun tuotteitasi?

2. Minkalaisista ihmisistd kohderyhmasi paasaantoisesti koostuu? Osaatko kuvail-

la yhden tai kaksi tyypillisinta asiakasta?

3. Misséa tuotteitasi on saatavilla? Minkalaisissa tilanteissa tuotteitasi kaytetaan?

4. Mikéa seuraavista kuvaa parhaiten myyntifoorumia, jossa mieluiten nakisit

tuotteesi?

- Brandimyymala eli tuotemerkin omien tuotteiden myyntipiste

- Tavaratalo

- Tori-myyjéiset

- Henkilokohtainen myyntityd kuten tuotteiden esittelykutsut tai tele-

markkinointi

5. Kaytetadanko tuotteitasi halun vai tarpeen takia?

6. Halutaanko hankkeella tavoitella uusia kayttajia? Keita he olisivat?

Kiitos jo etukateen!

Yhteistyoterveisin,

Jani Rutonen



Liite 2: 1 (3) Haastattelurunko k&sitdiden harrastajille

SUBJECT:

Kuka:

Sosioekonominen asema:

Siviilisaaty:

Asuinmuoto:

Muuta: luonnehdintaa minkalainen tyyppi

1. Miksi ostat kasityotuotteita? Myyjan vaikutus, myyntipaikan vaikutus, il-

moittelun vaikutus, graafisen ilmeen vaikutus, tuotteen vaikutus: hinta,

laatu, funktio, tarve, halu?

Vastaus:

2. Minkalaisista ihmisista kasitdiden ostajat paasaantoisesti koostuu?

Vastaus:

3. Missa kasityotuotteita on mielestéasi saatavilla, missa niita pitaisi olla saa-

tavilla?

Vastaus:
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4. Mika tekee suomalaisesta kasityosta kallista?

Vastaus:

5. Mika saisi ostamaan kasityokaupasta ennen kuin tavaratalosta, jos tuotteil-

la olisi paljon hintaeroa tavaratalon hyvaksi?

Vastaus:

6. Mistéd ostat mieluiten kasityotuotteita, mista niitd mieluiten ostaisit ja

miksi?

- Brandimyymala eli tuotemerkin omien tuotteiden myyntipiste

- Tavaratalo

- Tori-myyjaiset

- Henkilokohtainen myyntity6 kuten tuotteiden esittelykutsut tai telemarkki-

nointi

Vastaus:

7. Millainen graafinen ilme on puhuttelee sinua?

Vastaus:
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8. Mainostetaanko kasitytkauppoja tai liiketoimintaa muuten jossain sinun

suosimassa foorumissa?

Vastaus:

9. Minkalaisissa tilanteissa kaytat kasityotuotteita?

Vastaus:

10. Kaytatko kasityotuotteita halun ja tarpeen vuoksi?

Vastaus:



LIITE 3: 1 (10) Kayttajahaastattelujen vastaukset

PUHELINHAASTATTELU 1.4.2010

Kuka: 25-vuotias nainen

1. Vastaus: Halusta - haluan kannustaa nuoria designereita. Tarkeeta mulle on
tarina; se etta tietaa tekijan, tekotavan. Arvostaa merkkituotteita, mutta raha-

tilanteen takia ostaa yleensa sita mista saa halvemmalla

2. Vastaus: hyvin toimeentulevat naiset, sesmmonen Kallio-sarjan paahenkilon

tyyppinen nainen. Mut téa on vain olettamus!

3. Vastaus: no ma seuraan nettisaitteja (mainitsee esimerkkina
www.youthfuture.com, asplundin sivut [www.anttiasplund.com], finnish-
designshop.com, etsy.fi). Ja tata ei pitads sanoo, mut regretsy.com, mis ne nau-
raa kaikille rumille etsyn jutuille. (nauraa) Ma otan ihan suoraan yhteytta suun-
nittelijaan esim sdhkopostilla, niinku just tassa viimesen kanssa pari viikkoa sit.

mut ennemmin tilaisin anonyymisti.



2 (10)

4. Vastaus: onko silla merkitysta jos kuitenki haluaa tukea kotimaisia designerei-
ta. voisin maksaa ehka 10% suomalaisesta tuotteesta enemman, siis kasityokau-

passa. mut on aviopesty kotona uskomaan tahan (nauraa taas)

5. Vastaus: Riippuu omasta taloustilanteesta. muutaman euron vois olla kalliim-
pi, mut ei kauheasti. (annan esimerkin 20 euron tuotteesta tavaratalossa) Kahek-

san euroa ihan maksimi eli 28 euroa kasitydpaikassa.

6. Vastaus: mieluiten nettikaupasta, kun en tykkaa ihmisista. Netista saa tuot-
teen helpoiten tilaamalla, mut siindki niin ettei tarvis ottaa yhteytta varsinaises-
ti itse vaan vois hoitaa sen tilauksen anonyymina. pikkukaupoissa ahdistaa kun
yleensa ne on semmosia pienia niinku taa olkkari (viittoilee huoneeseen joka on
kooltaan noin 13 nelittd). Siella on sitten ainoana asiakkaana just semmonen
fiilis etta tiskin takana kytataan ettd mitahan se nyt ottaa vai ottaako ollenkaan

(naurahtaa)

7. Vastaus: selked, yksinkertainen, tekijansa nakoinen. Esimerkiks se Asplundin

sivu on aika hyva.

8. Vastaus: No blogeissa kerrotaan alennusjutuista, jos jossain on tulossa. (-no
mutta mainostetaanko niita blogeja jossain?) Medioissa siis esimerkiks toi Asp-

lund. sen muodin huipulle lisdks kuule Huomenta Suomessa ja kaikissa.
5. Vastaus: Naita korujahan ma tilaan joita ma kaytan tasasesti arkena ja lauan-
taina. Silloin kun lahtee ihmisten ilmoille. siis en mé& kotona laittaudu, mut kun

lahtee johonki IHMISTEN ilmoille. ala saivartele.

6. Vastaus: Halu.
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PUHELINHAASTATTELU 4.4.2010

Kuka: 23-vuotias nainen

1. Vastaus: En ma tiedd,, en ma oo ostanu mitaan hetkeen. Siis voisin ostaa jos

olis saatavilla.

miten niin ei ole saatavilla?

Vastaus: No kun en ma tieda taalla oikein mitaan paikkoja misséa niita olis
myytavana. Siis kyl niitd muuten tulis varmaan ostettuaki. Eika mitaan kau-

punkikraasaa tyyliin Seingjoki 40 v.

2. Vastaus: Naisista? En maa tiia. Heh (hymyilee)

3. Vastaus: Se, ettd ma katon netista jotain kivaa, niin sité ei kuitenkaan saa
heti kuin etta jos voisi menna suoraan kauppaan ja hakea heti. Mutta toisaalta
netista saa paljon yksilollisempia tuotteita. Netista kun ostaa niin joutuu oot-

tamaan kun ne ei tule heti.
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Niita pitéis olla kaupoissa jotka on lahella. Tai sitten sillai, ettd kauppojen pi-
taisi tuoda valikoimansa nettiin, etta voisi esimerkiksi katsoa rauhassa kuvia
ennen kuin etta ensiksi lahtis kdymaan ja nakis tuotteet vasta siella.. netti
kuitenkin mahdollistaa sen, etta padsee katsomaan valikoimaa ennen kuin te-
kee itse sen ostopaatotksen. Térmasin esim. Titi madamiin (titmadam.com)
mita oon kuolannu niin on kiva paasta ensiksi kattomaan. Sielta voi tilata suo-
raan tai kattoa valikoiman ja myymalat missa niita koruja on saatavilla. Suo-
messa myymaloita on esim. Kiasma, design forum Finland, lifestylekauppa,

Horse and Hound ja niin eespéin (selaa paraikaan nettisivuja).

Paaasia on kuitenki, etta nettisivuilla on hinnat, kuvat ja tiedot mistéa niita
saa. Tai niinku ei ne hinnatkaan niin tarkeitd oo kun nakee vaan sen suurin

piirtein hinnan. Etta maksaako se tuote 5 euroo vai 10 euroo vai 100 euroa.

4. Vastaus: Voinhan makin tehda rupusen kasityon ja laittaa myyntiin sen. Ei
se silloin valttis ole, mut semmonen kunnon kasityd..suomalainen design saa
mun mielestd maksaa. (-niin mité se suomalainen design saa maksaa?) Siis on
se enemmain kuin halpa-halli kama. Mulla on semmonen kasitys, etta suoma-
lainen design on laadukasta, mutta totta kai sen pitaa todistaa etta se on
laadukasta. Olen ostanu littalan astioita ja esimerkiks Kalevala-koruja, mut
sit se onks ne enaa kasityota? ... Mut suomalaista designia! (-niin onko suoma-
laisuudella merkitysta?) (Nayttaa esimerkkina tanskalaista design-tuotteiden
myyntisivustoa.) Tietenkin suomalainen on suomalaista, mut se viesti ja tari-
na, mita ne henkii on tarkeetd. Tai sit voi aatella, etta joku on tehny hienon
printin niin voisin ma ne haluta, mut jos niita on jossain anttilassa niin se

menettad uutuusarvon. Ei sita enaa valttis halua. Se ei ole yksilollista.

Ennemmin ostan Kalevala-korun koska se sailyttaa arvonsa. Ja onhan se kiva
omistaa Kkalliita koruja. (nauraa). Ja ollaanhan se huomattu, etta kun ollaan

ostettu sulle halpistuoleja, joita on jo viis menny rikki, mut jos olis ostanu Is
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kun-tuolin, niin olis varmaan kestany paremmin (viittaa tutkijan tytuolei-
hin).

Tai jotenkin sitd luottaa etta kotimaisuus on laadun tae. Kayn Glitterissa, mut
ennemmin ostaisin kalliita koruja. Kraasakoru-kaupoissa on parempi valinnan-
vara, Kalevala nayttaa silta kuin eilisessa juhlassa kaikilla naisilla oli paalla.
Niita kaytetaan tiettyihin tarkoituksiin, ei arkikoruja. Jos kayttaisin koruja
niin se pitds olla semmonen...onhan se semmonen statussymboli. Niinku se Ma-
rimekon hiirimatto. Siihen vaikutti se kiva printti jonka ma olin kattonu jo en-

nalta netista. Se printti oli tarkee koska se oli tunnistettava.

5. Vastaus: Ei silla hinnalla oo niin merkitysta, kun ostaa kotimaista. Ei mitaa

yltiokallista mut voi se maksaa vahan enemman kuin anttilassa.

6. Vastaus: Niin kun mun ostoprososessihan alkaa ettd kun ma ndan jotain ki-
vaa niin se pitdd menna nettiin tutkimaan mista se on, onks jossain viela pa-

rempaa..

7. Vastaus: selked, yksinkertainen, tekijansa nakoinen. Esimerkiks se asplun-

din sivu on aika hyva.

8. Vastaus: No blogeissa kerrotaan alennusjutuista, jos jossain on tulossa. (-no
mutta mainostetaanko niita blogeja jossain?) Medioissa siis esimerkiks toi asp-

lund. sen muodin huipulle lisdks kuule Huomenta Suomessa ja kaikissa.

5. Vastaus: Naita korujahan ma tilaan joita ma kaytan tasasesti arkena ja
lauantaina. Silloin kun lahtee ihmisten ilmoille. siis en mé kotona laittaudu,

mut kun lahtee johonki IHMISTEN ilmoille. &ala saivartele.
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6. Vastaus: Halu.

PUHELINHAASTATTELU 17.4.

Kuka: 63-vuotias nainen

1. Vastaus: Haluan tehda kasitéita ja saan niistd mielihyvaa. Myyjéan vaikutus,
osaa esittaa asian ja saa ymmartamaan mita silla on tarkoituksena. Ajattelee
asiaa oman harrastuksen kautta. Myyntipaikka; etupadssa messuilta, pikku-
kaupoista harvoin. Hinta on pikkupaikoissa voi olla kalliimpi kuin messuilla.
Tarjonta messuilla laajempi. Ideoita, esittelijoita paljon. Ilmoittelu on hyva.
Jos kuva on esitetty niin ilman muuta kdy katsomassa. Kuvat pitdisi olla selvia,
hyvia. Varillinen kuva, ei silla tavalla etté se on sekanen. Ei montaa tuotetta
ettei mene sekavaksi. Selkeasti hinnat. Esitteen tai mainoksen ulkoasulla ei
muuten valia kuin ettd ne on selkeita ja kuvat isolla. Pitaa saada selvaa. Tu-

tulta on helpompi menna ostamaan kuin ventovieraalta.
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2. Vastaus: Osa eldkelaisia, osa ty0elamassa. Kasityd on heille henkireika,
vastakohta tyélle. lhmisten kanssa kayminen samalla. Jos ei ole ikina tehnyt
kasitoita niin ei osaa arvostaa sita. Aiti teki kasitéita niin periytynyt siiti. Saa
energiaa siita ja nakee oman kadenjaljen. Saa itsetuntoa. Joka tekee kasitoita
ei osta kasitoita. Yllattavan vahan ostan kasitoitd, ennemmin katselee muit-
ten ideoita ja yrittdd kopioida niitd. Ne, jotka ei tee itse kasityotuotteita ei
viitsi tai ehdi. yli 50 vuotias ihminen tekee itse, nuoremmat ostaa. Mutta joh-

dattelun jalkeen myontaa ettei itse asiassa ole ialla valia.

3. Vastaus: Niita on saatavilla (materiaaleja) marketeista, kasityoliikkeista.
Ei pitaisi saada ruokakaupoista, lahjatavarapaikoista ja kasityoliikkeista. Jos
kivilamppu olisi ollut Anttilassa niin sita ei olisi ehk& katsonut silla silmalla,
Humppilassa se nousi edukseen ja oli erottuva. Isolla alueella Humppilassa. Ti-

lanne ratkaisee.

4. Kasity0, ei sarjatuotanto. Vaikuttaako ulkomaisuus tuotteen arvoon? laatu,
materiaali pddasiat mitka vaikuttaa hintaan. Kotiseudulla ei ole valia. Tarve.
Halvemmalla ostaisi Anttilasta jos Humppilassa kalliimpi. Humppilan lamppu

saisi olla maks. 10 e kalliiimpi. Omilla tuotteilla ei ole valid mista tuotteet on

myytavana, olipa Anttila tai oman kylan kasityokauppa.

5. Kotimaisuus. Valinnanvaraa pitaisi olla lasikaupassa, muuten menee mar-
kettiin. Myyjan tarkeys, jos on hyva niin menee uudestaankin. Itsepalvelu ei
ole hyva kaupoissa. Haluaa hlokohtaista palvelua. Nayteikkunaostokset, pitaisi
saada kiinnostumaan ettd menee sisélle kauppaan. Esittelyt kasityokaupoissa.
Myyjan palvelualttius ja neuvonta. Ohjaajan neuvot, jos sanoo etta kay kysy-

massa kasitydkaupasta niin noudattaa neuvoa.
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6. Vastaus: Riippuu myyjastd, voisi ostaa jos osaisi myyda oikein. Hinta vai-

kuttaa aina. Laatu ja hinta tarkeimmat. Materiaali, laatu ja hinta.

7. Isot kuvat, iskevyys, paperilaatu... Anttila mainokset hyvia, syyt: varikas,
selkeasti hinnat. Citymarket on hyva mutta niita tulee harvemmin kuin Antti-
lan mainoksia. Paikallislehden vélissa tulee ~Citymarketin mainoksia, jos ei
niitd huomaa niin on kumma. Maskun mainos on kanssa hyva, miksi? Nayttava,

ruudutettu ne tuotteet jotka on tarjouksessa ja hinta isolla.

8.Kaupan edessa ilmoitus aukioloajoista, ilmoittelu paikallislehdessa. Aukiolo-
aikoja pitaisi ilmoittaa paremmin. Ihmisid kay kaukaakin kyselemassa, mutta

eivat tieda aukioloaikoja.

9. Vastaus: esimerkiksi liinat, voi kdyttaa arkena tai juhlassa. Statussymboli
varsinkin kun on tehnyt itse sen. Voisi maksaa liinasta enemman kasitytkau-
pasta jos tietaisi sen alkuperan, kasityoliikkeesta pitaisi saada varmasti laadu-

kasta etta ostaisi sieltéa.

10. Vastaus: Tarpeen mukaan. Menee messuille ja voi katsoa etté toi voi olla
kiva, niin ostat sen mutta et hamstraa niitd. Ennemmin semmoisia joita voi
oikeasti kayttaad. Vaikka joku liina. Ei ole ostanut muuta kuin liinoja, lankaa
Tampereen messuilta. Kivikorumyyjalta laavakivilampun. Kivea jonka sisalla
on lamppu. Valon pitéisi antaa energiaa kun katsoo valoa pimeédna aikana. Osti
sen myyntipuheen / myytin takia. Oikeastaan tarpeellinen. Poydalle kun lait-
taa niin tulee enegiaa. Sellanen rauhottava ja sellanen. Ei hirvean kirkas, ko-
ristelamppu. Tunnelmavalaisin. Korvaa niinkun kukankin. On niin kun koriste.
Humppilan lasitehtaalla ollut myynnissa ja ajatteli ettd saa messuilta hal-

vemmalla.
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HAASTATTELU 24.4.2010

Kuka: 43-vuotias mies

1. Vastaus: Vaimo tykkaa kasitoista ja sukulaisille lahjoiksi. Eipa muuten. Kun
kerran otit puheeks ton myyntipaikan niin kylla se vaikuttaa tosi paljon. Myyn-
ti on tietysti pddasia. Esitteita tulee kylla katottua, mutta ostopaatokseen
niilla ei oo merkitysta. Jos tuote on hyva niin kyl se mukaan lahtee. Jos itelle
olisin ostamassa niin kyl se kayttotarve siina pitas paaasia olla.. vaikka sillon
tallon tulee osteltua fiiliksen mukaan. Hinnalla ei oo valié jos silla vastineeks
tarjotaan laatua. Kotimaisuus on ihan plussaa mutta ei sekdan mikaan paaasia

ole.

2. Vastaus: Firman kautta menee liikelahjoiksi parin valittajan kautta. Yksi-
tyispuolella arvelisin etta vanhemmat naiset on vieléaki se suurin porukka..
markkinoilla ja messuilla kdy vanhempaa vakea niin kylla se sielta taitaa suu-

rin osa myynnista kasityolaisille tulla.
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3. Vastaus: Messuillahan niité kojuja nakee, mutta aika harrastelijoiden

hommalta se nayttéa. Toreilla tietysti aina kesalla.

4. Vastaus: kotimainen laatu maksaa, ei voi mitaan. Ja toki tyosta pitaa kun-

non korvaus saada jos tyonjalki vaatii sita.

5. Vastaus: No tottakai laatu on tassaki padasia. Ja suora yhteys tavarantoi-

mittajaan..

6. Vastaus: No tottakai henkilokohtaisesti myynti on tarkein (nauraa) mutta
kyl kasityot kuuluu toreille ja messuille. Villasukkia on vaikea nahda Sellossa
tai Stokkalla. Mut toki jos tuotteet on kohdillaan niin miksei ne vois menna
missa tahansa. Eli vastaus kysymykseen ostaisin mistéa tahansa jos tuotteet

osuu myyntiymparistossa silmaan.. eli pitais jollain lailla saada kiinnostumaan.

7. Vastaus: Jaa a. Elisan saitti on ihan tyylikkddn néakonen. Ja Nordean mai-

nokset. En valita liian runsaista jutuista. Perusselkee linja on hyva.

8. Vastaus: (Hymyilee) eipéa tule semmoisia foorumeja seurattua

9. Vastaus: Arjen askareissa jos semmonen esine on sattunu vastaan milla saa
arkiaskareihin apua. Vaimo tykkaa kattaa poytaan lapissa kasityona tehdyt

kynttilan jalat. Ne on vahan enemman koristekamaa mita meilla on.

10. Vastaus: Tarpeen vuoksi kayttaisin



LIITE4: 1 (4) Kayttdjapersoonat

Kymmenen esipersoonaa

Markus

Pitad tarkeana kayttokokemusta ja laatua. Karsastaa koristeita. Perusmies, ostaa
kasitditd vaimolleen / naispuoleisille ihmisille lahjaksi. Ei osta itselle vaikka mieli
tekisikin. Hyvin toimeentuleva.

Pasi

Trendikas mies, ostaa kasitdita ystavilleen ja tutuilleen. Liberaali elamanasenne.

Keski-ikainen, tulee hyvin toimeen. Kouluttautunut.

Helena

Aktiivinen perheen éiti, tydssakayva. Ostaa mielelladn herateostoksia, pitda kasi-
tyOtuotteita taide-esineind ja arvostaa siksi niitd. Arvostaa myds kotimaisuutta.

Tunneostaja. Kouluttautunut.

Pirjo

Vanhempi rouva, vdhemman kouluttautunut. Tekee herateostoksia niin kuin He-
lenakin, avoin ja sosiaalinen. Pitda kasityttuotteita arvossaan ja ostaa niitd mes-
suilta ja markkinoilta. Ollut avioliitossa koko ikénsa.

Ulpu

Vanhempi rouva, kouluttautunut. Pitaa lauantai-illan viihde-ohjelmista. Elaa uutta
nuoruutta. Todennadkdisesti eronnut, kaupunkilainen. Ostaa laadukkaita kasityo-
tuotteita kaydessaan ulkomailla lomamatkoillaan. Pitaa kotimaista kasityolaisyytta

huopatossujen kutomisena. Arvostaa tosin kotimaisia kalliita design-tuotteita.
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Mari

Tyossakayva aktiivinen keski-ikédinen nainen, ei lapsia. Ei vakituisessa parisuh-
teessa. Tekee herédteostoksia ja ostaa mielellaan myds ystavilleen. Ei pida tunk-
kaisista villapaita-jutuista, ostaa merkkituotteista. Kasitditd ostaessaan ei valtta-

matta edes tieda ostavansa kasitoita. Ei katso hintaa.

Marita

Vanhempi nainen, harrastaa itse kasitoita. Pitdd perinteisistd kasityotuotteista ja
perinteisista menoista muutoinkin. Pieni eldke. Ostaa kasitdita tuttaviltaan, mes-

suilta ja markkinoilta.

Pipsa

Nuori aikuinen, seuraa aktiivisesti maailman tapahtumia. Avoin ja kiinnostunut ko-
keilija. Kulttuuriasiat kiinnostavat, kokeilee myds vanhoja perinteitd. Harrastaa si-
ten kasitoita myos itse. Ei kuitenkaan ole ostanut itse kasitoita.

Riikka

Avoin, sosiaalinen ja pitaa uusien asioiden kokeilemisesta. Ei pida sitoutumisesta.
Taiteiljaluonne. Nuori aikuinen, rahaa niukalti. Pitdd merkkituotteista. Ei osta kasi-

tyotuotteita, mutta voi kokeilla ja suosittelee mielellaan ystavilleen mikali pitaa na-

kemastaan.

Irene
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Pitda kotia tarkeanda, siksi perinteiset asiat kiinnostavat. Harrastaa kasitoita itse.

Suorittanut toisen asteen koulutuksen. Asuu todennakdisesti pienella paikkakun-

nalla.

Lopulliset persoonat:

Pipsa

Helena

Pipsa on nuori opiskelija, joka pitdd massakuluttami-
sen vastapainona lisdksi perinteista ja osana tata ka-
sitoistd. Pipsan kaytettdvissd oleva rahamé&ard on
niukka, mutta silloin kun hanella on rahaa, h&n on
altis tekemaan kalliitakin herateostoksia. Kultturelli,
avoin, innokas kokeilemaan uusia juttuja. Arvostaa
ekologisuutta, ostaa vaatteita my0s kirpputoreilta.
Suosittelee mielelldan ja herkasti, mutta toisaalta
myo6s kertoo avoimesti tuotteiden huonoista puolista.

Tunneostaja.

Helena on viidessdkymmenessa oleva kiireinen ura-
nainen, joka ostaa laatua eika kysele hintojen peraan.
Pitdd kotimaisuutta ja laadukasta muotoilua arvos-
saan. On aktiivinen harrastuksissaan. Helena on to-
dennékdisesti pitkassa parisuhteessa ja hanella on

teini-ikaisia lapsia.
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Markus

Markus on lahjaostaja, joka ei itse valttamatta piittaa
kasitoista ollenkaan. Ostaessaan lahjaksi, pyrkii valt-
tamaan hintojen kyselya. Ei kuitenkaan osta ihan mita

vaan. Laatutietoinen.

Pirjo

Pirjo on todennakdisesti pienella tai keskisuurella
paikkakunnalla elava vanhempi rouva, joka pitaa kiin-
ni perinteista. Pirjolla on joulukoristeita vuodelta 1988
ja pakastimeen han keraa joka syksy korillisen tai pari
sienida ja marjoja. Kasitoitd Pirjo ostaa tuttaviltaan,
maakunnan messuillta ja toreilta. Pirjoja Suomessa

riittad.




LITE 5: 1 (2) Skenaariokuvaus

Persoona suhteessa mallistoon: missa tilanteessa persoonaan voisi luoda kontak-

tin? Miten persoona suhtautuisi mallistoon (identiteetti ja muotoilu)?

Pipsa: mallisto tavoittaisi Pipsan todennakoisesti ensimmaiseksi netissé seuraa-
mallaan foorumilla tai paikallisuutissivulla. Helpoiten kontaktiin paasisi todennékoi-
sesti kauppakeskuksessa, vaikka Pipsa voisi mielenkiinnosta lahted myds mes-
suille, mikali ne olisivat sisalléltdan muuten houkuttelevia. Pelk&astaan kasitdiden
tai malliston takia ei lahtisi ilman henkilokohtaisia yhteyksia mallistoon tai messui-
hin. Pipsa pitaisi todennékoisesti perinteikkdasta tunnelmasta, jossa designin rooli
olisi kuitenkin vahva. Kokellisi, suosittelisi, mutta ei ostaisi itse koska hintataso
karkaisi todennékoisesti Pipsan budjetin ulkopuolelle. Voisi kuitenkin harkita ostoa

myOdhemmin nettikaupasta jos tuotteet saisivat hanet tarpeeksi vakuuttuneeksi.

Helena: Helenan tavoittaa todennakoisimmin sanomalehdelld, silla hanelle ainoa
aika seurata paikallisten tapahtumien viestintd&d on aamulla kahvipdydassa ennen
toihin 1ahtéd. Messuille h&n voisi lahted ystavattariensad kanssa, mikéli ne olisivat
teemoiltaan monipuoliset. Pelkastaan kasitdiden takia Helena ei vaivautuisi. Mal-
liston tulisi olla ilmeeltddn moderni ja noustava todella esiin, jotta Helenan mielen-
kiinnon saisi heréatettya. Niin tuotteiden kuin naytteille asettelun tason tulisi olla
korkealuokkaista. Helena olisi tavoittelemisen arvoinen asiakas, silla han on osto-
kykyinen ja suosittelee todennakoisesti tuotteita myds ostokykyisille ystavattaril-

leen.

Markus: Markukseen mallistolla saataisiin kontakti joko tydn puitteissa tai vapaa-
aikana vaimon kautta. Markus itse ei olisi todennakoisesti valmis lahtemaan pel-
kastaan kasityotapahtumaan, mutta kun mielenkiinto olisi saavutettu, han mita to-
dennakoéisimmin ostaisi hintaa kyselematta lahjaksi jotain mallistosta 10ytyvaa kay-
tannollistd lahjatavaraa. Samoin kuin Helena, voisi olla mielenkiintoinen asiakas

my0s tyon kautta mahdollisena liikelahjaostajana tai ainakin suosittelijana
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Pirjo: Niin kuin kuvauksessa kirjoitan, Pirjon tyyppisia kayttajia on paljon, joten Pir-
joa ei voi jattad huomiotta. Pirjo ostaa harvoin eika kayta tuotteisiin paljoa rahaa,
mutta jakaa sanaa muille "Pirjoille” mik&li innostuu tuotteista ja mallistosta. Pienis-
ta puroista voisi kasvaa nain suuri virta. Pirjo pitaa kasitoista harrasteensakin kaut-
ta joten pitsiliinat ja villasta kudotut tonttu-ukot kiinnittaisivat varmasti Pirjon huo-

mion.
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BOTHNIA HUB

ETELA-POHJANMAAN TAIDEKASITYGMALLISTO South Ostrobothnia Arts & Crafts Collection
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LITE 7: 1 (2) Kirjaintyypit

FF Unit Regular 16pt

FF Unit regular 12pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Nam dapibus feugiat diam.
Cras arcu nulla, pharetra placerat, porttitor ut, viverra at, augue. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer adipiscing elit. Ut id sem. Praesent augue. Vestibulum arcu mi,
iaculis nec, egestas id, fermentum ut, elit. Duis mi pede, venenatis a, commodo id,
volutpat accumsan, ipsum. Donec sagittis ipsum vitae justo. In ultrices interdum nisi.
Pellentesque accumsan. In leo. Integer pharetra eros tincidunt mi. Pellentesque purus
tortor, venenatis eu, cursus in, egestas quis, dui. Fusce dolor. Fusce massa libero, vi-
verra nec, consequat et, euismod non, elit. Proin pede. Cras a libero nec velit iaculis

luctus.

FF Unit Bold 16pt

FF Unit Bold 12pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Nam dapibus feugiat diam.
Cras arcu nulla, pharetra placerat, porttitor ut, viverra at, augue. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer adipiscing elit. Ut id sem. Praesent augue. Vestibulum arcu mi, ia-
culis nec, egestas id, fermentum ut, elit. Duis mi pede, venenatis a, commodo id, volut-
pat accumsan, ipsum. Donec sagittis ipsum vitae justo. In ultrices interdum nisi. Pel-
lentesque accumsan. In leo. Integer pharetra eros tincidunt mi. Pellentesque purus
tortor, venenatis eu, cursus in, egestas quis, dui. Fusce dolor. Fusce massa libero, vi-
verra nec, consequat et, euismod non, elit. Proin pede. Cras a libero nec velit iaculis

luctus.
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Charis SIL Regular 16pt

Charis SIL Regular 12pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Nam dapibus feugiat
diam. Cras arcu nulla, pharetra placerat, porttitor ut, viverra at, augue. Lorem
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Ut id sem. Praesent augue. Ves-
tibulum arcu mi, iaculis nec, egestas id, fermentum ut, elit. Duis mi pede, venena-
tis a, commodo id, volutpat accumsan, ipsum. Donec sagittis ipsum vitae justo. In
ultrices interdum nisi. Pellentesque accumsan. In leo. Integer pharetra eros tinci-
dunt mi. Pellentesque purus tortor, venenatis eu, cursus in, egestas quis, dui.
Fusce dolor. Fusce massa libero, viverra nec, consequat et, euismod non, elit.

Proin pede. Cras a libero nec velit iaculis luctus.

Charis SIL Bold 16pt

Charis SIL Bold 12pt

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Nam dapibus feu-
giat diam. Cras arcu nulla, pharetra placerat, porttitor ut, viverra at, augue.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Ut id sem. Prae-
sent augue. Vestibulum arcu mi, iaculis nec, egestas id, fermentum ut, elit.
Duis mi pede, venenatis a, commodo id, volutpat accumsan, ipsum. Donec
sagittis ipsum vitae justo. In ultrices interdum nisi. Pellentesque accumsan.

In leo. Integer pharetra eros
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