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Työn tavoitteena oli suunnitella kantaaottava kuosimallisto suomalaiselle design 
yritys Globe Hopelle. Yrityksen ideologian kanssa sopusoinnussa olevat kuosit 
sijoitetaan heidän ennalta määräämättömiin tuotteisiinsa, jotka valmistetaan ai-
emmasta käyttötarkoituksestaan tarpeettomaksi jääneistä materiaaleista. Tehtä-
vänannon mukaisesti mallisto jaettiin kahteen pääteemaan, ympäristöasioihin ja 
ihmisoikeusasioihin, jotka kummatkin sisältävät sekä toistuvia että yksittäisiä kuo-
seja. 

Toimeksiannonmukaisen malliston saavuttamiseksi, tarkennettiin yrityksen anta-
maa kuvausta heidän kohderyhmästään käyttäen apuna erilaisia tutkimuksia liitty-
en kuluttajien arvoihin ja asenteisiin. Saatua kuvausta täydennettiin vielä haastat-
telemalla ja havainnoimalla yrityksen asiakkaita yhdessä heidän liikkeistään. Koh-
deryhmän mallistoon ja kannanottoihin liittyvien mielipiteiden ja toiveiden selvittyä 
tutustuttiin kannanottojen tapoihin, tyyleihin sekä historiaan. Tiedonhankinnan jäl-
keen ja muotoilun tavoitteiden selvittyä, lähdettiin kahden pääteeman, Ympärilläsi 
ja Yksilö, ympärille syntyneitä ideoita hyödyntämään luonnosteluvaiheen lähtökoh-
tana. Erilaisten luonnostelutekniikoiden avulla syntyneistä luonnoksista yritys valit-
si mielestään parhaimmat, joita muiden ohella jatkokehitettiin. 

Lopputuloksena oli kolmenkymmenen kuosin mallisto, joka sisältää piilomerkityk-
sillä maustettuja kannanottoja liittyen sekä ympäristö- että ihmisoikeusasioihin. 
Kuosit olivat lopullisessa muodossaan yksivärisiä ja vektorigrafiikassa, joka mah-
dollistaa niiden koon muuttamisen tarpeen mukaan ilman pelkoa rakeisuudesta.

Avainsanat: kuosisuunnittelu, kantaaottava kuosi, käyttäjälähtöinen muotoilu 
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The aim of this thesis was to create a pattern collection with statement to Finnish 
design company Globe Hope. The patterns, which are in unison with the ideology 
of the company are going to be placed in yet undetermined products made from 
used and extra materials. According to the task, the collection was divided into two 
principal themes, into environmental matters and into human rights matters. Both 
of them contain individual patterns and surface patterns. 

To reach the given assignment, it was necessary to redefine the description of tar-
get group given by the company. Herein different studies, which are related to the 
consumers' values and attitudes, were used as help. The description put in was 
complemented by interviewing and by observing the customers in one of the 
stores of the company. When opinions and hopes of the target group which were 
related to the pattern collection and to the sentiments of the comments were un-
tangled, it was time to explore the different styles and history of the statements. 
After data acquisition and the aims of design had become clear, it was time to take 
advantage of the ideas created around the two principal themes, for starting point 
of the sketching. By dint of different kinds of sketching techniques created sketch-
es the company chose the best ones which were then developed further. 

The final result was a collection of thirty patterns which contained statements that 
have been seasoned with hidden meanings, connected to both the environmental 
matters and the human rights. The patterns were monochromatic in their final form 
and in vector graphic, which makes the changing of their size possible without the 
fear of spoiling the quality. 
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1 JOHDANTO 

Toimeksiantona on suunnitella kantaaottava kuosimallisto suomalaiselle yritykselle 

nimeltä Globe Hope. Globe Hope on Nummelassa sijaitseva designyritys, joka 

valmistaa kierrätysmateriaaleista vaatteita ja asusteita. Kuosimallistossa tullaan 

huomioimaan yrityksen ideologia eli esteettisyys, ekologisuus ja eettisyys. 

Työn tavoitteena on suunnitella kuoseja eli esimerkiksi vaatteisiin tai asusteisiin 

sijoitettavia pintaa koristavia kuvioita, jotka huomioivat sekä yrityksen ideologian 

että kohderyhmän mieltymykset. Niissä otetaan kantaa ajankohtaisiin puheenai-

heisiin, kuten ympäristö- ja ihmisoikeusasioihin tuomatta kannanottoa kuitenkaan 

liikaa esille. Lopullinen mallisto koostuu kolmestakymmenestä yksitäisestä kuosis-

ta, jotka on jaettu muutamaan eri aihealueeseen. Mallisto rakentuu tutkimuson-

gelmien selvityksen perusteella. Työssä selvitettävät tutkimuskysymykset ovat: 

Millainen on Globe Hopen kohderyhmä ja mihin he haluavat ottaa kantaa? Tulisiko 

kannanoton olla syyllistävää vai oivaltavaa? 

Toimeksiannon mukaisen malliston aikaansaamiseksi, yrityksen kohderyhmä raja-

taan tarkemmin ja tehdään niin sanottu käyttäjäkuvaus, jossa luodaan yksi kohde-

ryhmän kaikki piirteet omaava kuvitteellinen henkilö. Kohderyhmän mielipiteitä 

Globe Hopen aiemmista kuoseista ja tulevien kannanottojen tyylistä selvitetään 

haastattelun avulla. Tämän lisäksi selvitetään millä tavoin ja missä kannanottami-

nen näkyy tämän päivän yhteiskunnassa. Sen ohella tarkastellaan kannanottoja 

menneiltä vuosikymmeniltä ja vertaillaan niitä tämän päivän tarjontaan. 

Muotoilun tavoitteiden selkeydyttyä, projekti etenee erilaisia ideointimenetelmiä 

hyödyntäen, jatkokehityksen kautta lopullisiin konsepteihin. Globe Hopen rooli on 

kehityksen aikana kertoa, mihin suuntaan he toivovat kuosien menevän ja tiputta-

van pois semmoisia kuoseja, joista he eivät pidä. Valmiit konseptit esitellään yri-

tykselle, jonka jälkeen he voivat käyttää kuoseja tuotteissaan. 
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2 YHTEISTYÖYRITYS 

2.1 Toimeksiantajana Globe Hope 

Vuonna 2001 perustettu Globe Hope on suomalainen designyritys, joka valmistaa 

ekologisia vaatteita ja asusteita kierrätysmateriaaleista. Käyttötarkoituksestaan 

tarpeettomaksi jääneet materiaalit muuntuvat yksilöllisiksi kausimallistoiksi, joita 

vuodessa tulee markkinoille kaksi. Tuotannossaan yritys noudattaa kestävänkehi-

tyksen periaatteita ja kannustaa kuluttajaa ekologiseen ja ympäristöystävälliseen 

ajatteluun. Esteettisyys, ekologisuus ja eettisyys ovat Globe Hopen kantavat arvot. 

(Globe Hope 2012.) 

Globe Hopen mallistot sisältävät persoonallisia vaatteita, laukkuja, pussukoita, 

kenkiä, kodin tarvikkeita, tietokonepusseja, toimistotarvikkeita ja koruja. Nämä 

valmistetaan erilaisista kierrätysmateriaaleista, joita ovat esimerkiksi sairaala- ja 

armeijatekstiilit, univormut, mainoslakanat ja -banderollit, purjeet, turvavyöt ja vin-

tage-tekstiilit. Materiaaleja hankitaan ympäri Suomea ja osittain myös ulkomailta, 

kuten Ruotsista. Tuotteita koristellaan värjäämällä, painokuvioin ja osaan sääste-

tään alkuperäisien materiaalien yksityiskohtia, kuten taskuja. (Globe Hope 2012.) 

Nummelalainen yritys työllistää tällä hetkellä 13 henkeä suunnittelun, markkinoin-

nin, hallinnon sekä varastoinnin ja malliompelun merkeissä. Tuotanto tapahtuu 

alihankintana ompelimoissa, pääosin Suomessa ja Virossa. Globe Hopella on 

Nummelan tehtaanmyymälän lisäksi kaksi kivijalkamyymälää aivan Helsingin kes-

kustassa, sekä yli seitsemänkymmentä jälleenmyyjää ympäri Suomea. Tuotteita 

myydään tämän lisäksi yhdessätoista kotimaisessa verkkokaupassa ja yli kahdes-

sakymmenessä ulkomailla sijaitsevassa liikkeessä. (Globe Hope 2012.) 

2.2 Toimeksianto 

Toimeksiantona on suunnitella designyritys Globe Hopelle kolmekymmentä kuo-

sia, sijoitettavaksi heidän jo olemassa oleviin tuotteisiin. Kuoseissa tullaan jatka-

maan yrityksen tyyliä ottaa kantaa ajankohtaisiin asioihin, joita heidän kohdallaan 
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ovat tähän mennessä olleet lähinnä ympäristöasiat. Tämän lisäksi tullaan tarkaste-

lemaan myös ihmisoikeuskysymyksiä. Kuoseissa tulee huomioida yrityksen ideo-

logia eli eettisyys, ekologisuus ja esteettisyys. Kuosien tarkoituksena on herättää 

niin kantajissaan kuin vastaantulevissa ihmisissä ajatuksia niiden aiheen pohjalta. 

Yrityksen taiteellisen johtajan, Inka Honkasen (2012) sanoin, otettaessa kantaa 

asioihin on pääasiana tuoda aihe ja sanoma esille oivaltavasti ja kenties hauskasti, 

ei missään nimessä syyllistävästi tai saarnaten. (Honkanen 2012.) 

Mallisto tullaan jakamaan muutamaan pääteemaan, jotka sisältävät sekä yksittäi-

siä kuvioita että useampia pintakuoseja. Kuosit toteutetaan yksivärisinä, luulta-

vimmin mustana. Niiden rakenteessa on huomioitava taustamateriaalin värivaihte-

lut, jotka riippuvat täysin yrityksen saamien materiaalien iästä ja kunnosta, eivätkä 

siis ole ennustettavissa. Valmiit kuosit toimitetaan yritykselle vektoroituina, joka on 

resoluutioriippumatonta tietokonegrafiikkaa ja mahdollistaa niiden koon rajattoman 

muuttamisen, ilman pelkoa rakeisuudesta ja huonosta laadusta. Tällä tavoin ne 

saadaan sopimaan tuotteeseen kuin tuotteeseen, sen koosta riippumatta. (Honka-

nen 2012.) 

2.3 Globe Hope kuosintekijänä 

Globe Hopen tuotetarjonnasta suuressa osassa on jonkinlaisia kuvioita (Liite 1). 

Niitä sijoitellaan tuotteisiin piristämään ilmettä ja tuomaan yksityiskohtia. Kuten 

yrityksen tuotteet itsessäänkin, myös niihin painetut kuosit ovat kannanottoja ja 

kertovat arvoista, joihin yritys uskoo ja joihin kuluttajaa kannustetaan. 

Markkinoille tuotuja mallistoja on vuosien varrella kertynyt useita ja jokainen niistä 

kantaa omaa teemaansa. Lähes jokaisesta mallistosta on liitteenä yrityksen julkai-

sema lehdistö-tiedote, jonka taustalle sijoitetusta kuosista ilmenee malliston kes-

keinen ilme. Ensimmäinen mallisto Jää on syksy–talvi -mallisto vuosilta 2007–

2008. Sen aiheena on ilmaston lämpeneminen ja sen tuomat ongelmat maapallon 

arktisille alueille ja niiden asukeille. Tällä mallistolla halutaan muistuttaa kuinka 

jokaisen ihmisen pienetkin valinnat ovat merkityksellisiä yhteisen tulevaisuutemme 

kannalta. (Jää 2012.) 
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Vuoden 2008 kevät–kesä -malliston aihe Aurinko on yhtä lailla ympäristömerkityk-

sellinen, mutta vähemmän kantaaottava (Liite 2). Mallistossa käsitellään auringon 

vaikutusta elämään ja sen luomiin muutoksiin ympäristössämme. Myös seuraava-

na ilmestynyt mallisto, syksy-talvi 2008–2009 nimeltään Urbaani tutkimusmatkailija 

oli edeltäjänsä tavoin vähemmän kantaaottava (Liite 3). Siinä käsiteltiin ihmisen 

luomaa jälkeä ympäristöön. Kaupunkeja, lähiöitä ja niiden syövereissä olevaa 

kauneutta ja ekologisuutta. Kolmantena vähemmän kantaaottavana mallistona on 

uusin, vuoden 2012 kevät–kesä -mallisto nimeltään Rurban. Sen aihe sivuaa kau-

pungistumista, sillä siinä on kyse maaseudun ja kaupungin sulautumisesta yhteen. 

(Aurinko 2012; Urbaani tutkimusmatkailija 2012; Rurban 2010.) 

Juuret on Globe Hopen neljäs mallisto (Liite 4). 2009 vuoden kevät–kesä -mallisto 

on saanut inspiraationsa menneistä hetkistä, monikulttuurisista taustoista ja kesäil-

tojen tuoksusta. Se kunnioittaa esi-isiä ja historiaa, mutta samalla muistuttaa jäl-

keen jättämästämme ekologisesta jalanjäljestä. (Juuret 2012.) 

Syksy–talvi -mallistossa vuosilta 2009–2010 on kyse puhtaasta ilmasta ja tuu-

lienergiasta.  Ilma on se mitä vedämme keuhkoihimme tuhansia kertoja päivässä, 

sen enempää sitä miettimättä jatkamme sen kuormittamista saasteilla. Puhdas 

ilma on elinehto ja lisäksi mahdollisuus uusiutuvaan energiaan (Liite 5). (Puhdas 

ilma 2012.) 

Vuoden 2010 kevät–kesä -mallisto on ylistys Äiti maalle, joka kuvaavasti on myös 

malliston nimi (Liite 6). Ilmastonmuutoksen kanssa kamppaileva Äiti maa kaipaa 

kaiken huomiomme planeetan ja luonnon suojeluun ja kunnioitukseen. Tämän 

myös Globe Hope haluaa nostaa esiin. (Äiti maa 2012.) 

Oman tarjontansa lisäksi Globe Hopen printtejä voi nähdä myös heidän WWF:lle 

alihankintana tekemissään tuotteissa (Liite 1). Niissä esiintyy WWF-pandoja, ping-

viinejä ja muita eläimiä. Lisäksi on muutamaa teksti-kuosia, joissa lukee ”one pla-

net one bag” ja ”WWF for a living planet”. 

Globe Hopen kuosien kautta esiin tuomat kannanotot ovat mietoja, eivätkä tuo 

ajamaansa asiaa niin selkeästi esille, verrattaessa esimerkiksi moniin ihmisoikeus-

järjestö Amnesty Internationalin myymiin tuotteisiin. Tämän on tietysti yrityksen 

harkiten tehty ratkaisu, jonka ansiosta asiakkaina pysyvät myös ne jotka haluavat 
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ottaa kantaa, mutta eivät välttämättä niin avoimesti kertoisi kannoistaan muulle 

yhteiskunnalle.
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3 KÄYTTÄJÄLÄHTÖINEN SUUNNITTELU 

Käyttäjälähtöisen suunnittelun tarkoituksena on ymmärtää käyttäjän tarpeet ja ra-

kentaa tuote tai palvelu vastaamaan näitä tarpeita. Huomioimalla käyttäjä ja pa-

nostamalla tältä saatuun tietoon jo mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, saa-

daan aikaan toimiva, laadukas ja suunnittelukustannuksiltaan tehokas tuote. Näi-

den lisäksi taataan se, että tuote miellyttää käyttäjää kaikin puolin. Toimiva tuote 

tuottaa mielihyvää, joka voidaan Kettusen viittaaman P. W. Jordanin mukaan ja-

kaa neljään lajiin (2001, 34).  Nämä ovat fyysinen mielihyvä, eli mielihyvä koske-

tettaessa tuotetta; sosiaalinen mielihyvä, eli mielihyvä tuotteen mahdollistaessa 

sosiaalisen kanssakäymisen; psyykkinen mielihyvä, eli mielihyvä tuotteen auttaes-

sa käyttäjää tehtävän suorittamisessa sekä ideologinen mielihyvä, eli mielihyvä 

tuotteen edustamien tai edistämien arvojen näkymiseen sitä käytettäessä. Näistä 

viimeiseksi mainittu koskee erityisesti Globe Hopelle suunniteltavia kuoseja. Tuot-

teeseen sijoitettujen kuosien edustaessa esimerkiksi ekologisia ja eettisiä arvoja 

tai ilmentämällä käyttäjän kantaa jostakin ympäristöllisestä asiasta, tuo se hänelle 

ideologista mielihyvää täyttäessään asetetut tavoitteet. (Hyysalo 2009, 12–17; Ket-

tunen 2001, 33–35.) 

Käyttäjätiedon hankinnassa ei ole yhdentekevää keneltä tietoa ammentaa, vaan 

suunnittelijan on kohdattava tuotteen todellinen käyttäjä. Hankintatapoja ja -

menetelmiä on useita erilaisia, mutta tässä tutkimuksessa käytetään haastattelua 

ja havainnointia. Niiden avulla saadaan olennaista ja toisiaan tukevaa tietoa lopul-

lisesta käyttäjästä ja vältytään virheellisiltä ennakkokäsityksiltä ja oletuksilta. (Hyy-

salo 2009, 74–80; Kettunen 2001, 36.) 

3.1 Kohderyhmäkartoitus 

Globe Hopen kohderyhmän laatiminen aloitettiin kysymällä yrityksen omaa mieli-

pidettä heidän kohderyhmästään. Vastauksena oli suhteellisen laaja haarukka ai-

na teini-ikäisestä keski-ikäiseen naiseen (Honkanen 2012). Ottaen kuitenkin huo-

mioon yrityksen omaleimaisen ja vahvasti ekologisuuteen nojautuvan tuotetarjon-

nan, voi kohderyhmää rajata suoraan yrityksen arvojen mukaisesti eettisyyttä, eko-
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logisuutta ja esteettisyyttä arvostaviin. Ihmisiin, jotka valinnoillaan haluavat kertoa 

ympärillään oleville arvoistaan ja mielipiteistään liittyen yhteiskuntaan ja ympäris-

töön. 

Yrityksen antaman kuvauksen ja omien yrityksestä tehtyjen huomioiden tueksi va-

likoin kuluttajien asenteita ja arvoja silmällä pitäen erilaisia luokituksia kuluttaja-

ryhmistä, jotka auttaisivat selkeyttämään tätä vieläkin aika löyhää käsitettä kohde-

ryhmästä. Erilaisten tutkimusten tuottamat, elämäntyylien perusteella luokitellut 

kuluttajaryhmät voivat joiltain osiltaan olla palasia Globe Hopen kohderyhmästä ja 

niitä yhdistämällä luodaankin tarkempaa mielikuvaa kohderyhmästä kokonaisuu-

tena. Tätä kokonaisuutta tullaan vielä täydentämään myöhemmässä vaiheessa 

tehtyjen haastatteluiden ja havainnointien avulla. Näiden pohjalta kohderyhmästä 

luodaan profiili, joka on yleiskuvaus yrityksen asiakkaista ominaisuuksineen, tiivis-

tettynä yhteen henkilöön. Kuluttaja-luokitusten merkitys profiilin luomisessa on ku-

vaukseltaan rikkaamman ja monipuolisemman lopputuloksen saavuttaminen. 

3.1.1 Lohas 

Lohas on jo maailmanlaajuisesti vakiintunut käsite kuvaamaan kuluttajaa jolla on 

terveyden ja kestävän kehityksen arvot. Lohas on lyhenne sanoista Lifestyles of 

Health and Sustainability (Cortese 2003, 1). Tämä kuluttajaryhmä arvostaa or-

gaanista ruokaa, energiaa säästäviä laitteita, aurinkopaneeleja sekä vaihtoehtoista 

lääketiedettä, joogaa ja ekoturismia. Terveys ja hyvinvointi ovat tärkeässä roolissa 

Lohas-kuluttajan elämässä, eikä se tarkoita vain omalta osalta vaan huolenaihee-

na on myös yleisesti maapallon tila. Kyse ei ole mistään perättömästä väitteestä 

tai uskomuksesta, vaan yli miljoona kuluttajaa keränneestä, ehkä suurimmasta 

koskaan kuullusta markkina-alueesta, johon esimerkiksi USA:ssa kuuluu jopa 13–

19 % aikuisväestöstä. (Tripod 2011; Cortese 2003 & Lohas backround 2012.) 
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Lohas-luokitus perustuu Natural Marketing Instituten eli NMI:n tekemään tutkimuk-

seen kuluttajista ja heidän suhtautumisestaan ekologisuuteen ja kestävään kehi-

tykseen. Toisilla on halu kuluttaa vain täysin vihreitä asioita, kun toisia kiinnostaa 

vain tietyt edut. Lohaksen ohella muita syntyneitä kuluttajaryhmiä olivat Unconcer-

ned (välinpitämättömät), Conventionals (perinteikkäät), Drifters (kuljeksijat) ja Na-

turalites (luonnonmukaiset) (Kuvio 1). (Segments 2008.) 

Lohaksen liitettäviä tuotteita tai palveluita esiintyy esimerkiksi henkilökohtaisen 

terveyden, vihreän rakentamisen, ekoturismin, luonnonmukaisien elämäntapojen, 

vaihtoehtoisen kuljetuksen ja vaihtoehtoisen energian valikoimista (Lohas back-

round 2012). Nämä ovat niitä markkina-alueita, joita Lohas-kuluttaja pyrkii käyttä-

mään, huolimatta siitä, että niihin sisältyy yleensä lisämaksu. On kuitenkin huomi-

oitava, että sanat ja teot voivat kulkea eri suuntiin. NMI:n järjestämässä tutkimuk-

sessa 40 % tutkimukseen osallistuneista amerikkalaisista sanoi ostaneensa or-

gaanista ruokaa ja juomaa, mutta kokonaisuudessa tuotetuista ruoista ja juomista 

vain kaksi prosenttia on orgaanisia (Cortese 2003, 1). Lopulta kuluttajan ostokäyt-

täytymiseen kuitenkin vaikuttaa tuotteen sopivuus ja hinta, sanoo Cortese (2003, 

2) Steven W. Frenchiä lainaten. Ja unohtamatta saatavuutta, esimerkiksi uusiutu-

vaa energiaa ei aina ole saatavilla tai kuluttajat eivät ole tietoisia siitä, jatkaa Cor-

tese (2003, 2). 

Kuvio 1. NMI:n kuluttajatutkimuksen segmentit 
(Lähde: Segments 2008). 
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15/30 Research:n (2012) mukaan Lohas-kuluttajan arvot pähkinänkuoressa ovat 

kokonaisvaltainen hyvinvointi, henkilökohtainen kehittyminen, ekologisuus ja kes-

tävä kehitys sekä eettisyys ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus. 

3.1.2 Cultural Creatives 

Cultural Creatives on yksi kolmesta suuresta alakulttuurista, joihin American Lives 

Inc. tekemä tutkimus on amerikkalaiset kuluttajat jakanut (Kuvio 2). Lives analysis 

eli Lifestyles, Interests, Values, Expectations ja Symbols tutkimuksen tarkoitukse-

na on ymmärtää miten arvot ja elämäntapa vaikuttavat mutkikkaampiin kuluttaja-

päätöksiin, kuten minkälainen talo ostetaan tai miksi. Minkälaisia kokemuksia ha-

luamme kokea eli mihin suuntaamme lomamatkalle ja minkä takia. Jakauma pe-

rustuu kuluttajien arvoihin, maailmankuvaan ja yhteiskunnalis-taloudelliseen sta-

tukseen. Cultural Creatives eli CC, koostuu kahdesta osasta: Core CC ja Green 

CC. (Lives analysis 2012.) 

Kuvio 2. Lives tutkimuksen jakauma 
(Lähde: Lives analysis 2012). 



16 

 

 

Core CC tarkoittaa psykologisesti ja henkisesti vahvoja mielenkiinnon kohteita, 

kuten epäitsekkyys, idealismi, huoli suhteista, ympäristönsuojelu ja erilaisuuden 

ihannointi. Heidän maailmankuvansa perustuu ihanteelliseen ja uuteen kuvaan 

ihmisyydestä, potentiaaliseen uuteen maailmankuvaan. Green CC kunnioittaa 

enemmän toisarvoisia asioita. Henkisten ja psykologisten arvojen sijaan hän on 

suhteessa yhtä paljon kiinnostunut poliittisista huolenaiheista, johon liittyy ekologia 

ja idealismi. (Lives analysis 2012.) 

Cultural Creativeen kuuluu yksi neljäsosa amerikkalaisesta aikuisväestöstä, jotka 

omalla elämäntavallaan ja arvoillaan toimivat sosiaalisen muutoksen eturintama-

na.  He ovat pääosin naisia ja kiinnostuneita täysin uudenlaisista tuotteista ja pal-

veluista ja vastaavat markkinoihin ja mainoksiin täysin yllätyksellisellä tavalla. (Li-

ves analysis 2012.) 

3.1.3 Protester 

Bernard Cathelatiin viitaten Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, 584)  

kertovat Protesterin olevan yksi kuudestatoista elämäntavasta, jotka pariisilainen 

Centre de Communication Avancé eli CCA toi tutkimuksensa kautta julkisuuteen 

1990-luvun alussa. Tutkimus jakaa eurooppalaiset kuuteentoista eri elämänta-

paan, jotka taas on ryhmitelty kuuden eri ajattelutavan mukaan. Tämä on juuri tut-

kimuksen yksi eduista, sillä on merkittävää, kun elämäntaparyhmät saatiin koottua 

muutamiksi suuremmiksi kohderyhmiksi, ennemmin kuin ajattelutavan mukaan 

muodostuneet ryhmät, jotka soveltuvat sellaisenaan vain tiettyyn kapeaan tuote-

alueeseen. (Solomon, ym. 2010, 584–585.) 

Ryhmäjaottelu perustuu kaksiulotteiseen kaavioon, jonka ääripäät ovat paikalleen 

asettuminen ja perinteiset arvot vastaan liike ja uusien suuntauksien etsiminen 

sekä aineelliset arvot vastaan henkiset arvot (Kuvio 3). Protesterin sijoittuminen 

kertoo tämän olevan kehityksen perässä kulkeva, enemmän henkiset kuin aineelli-

set arvot omaava kuluttaja. Protesterin kanssa samaan ryhmään kuuluu Pioneerit, 
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joka ominaisuuksiltaan on enemmän henkisiin arvoihin nojaava, kehityksen kan-

nalta Protesterin perässä kulkeva kuluttajaryhmä. (Solomon, ym. 2010, 586.) 

 

3.1.4 Maailmanparantaja 

Maailmanparantajat on suomalaisen tutkimustoimisto 15/30 Researchin julkaise-

man tutkimuksen yksi kuluttajaryhmä. 15/30 Research on kuluttajatrendien, heik-

kojen signaalien ennakoimiseen, markkinatutkimukseen sekä nuorten ja nuorten 

aikuisten tutkimiseen erikoistunut toimisto, joka ylläpitää verkossa sivustoa nimeltä 

15/30 Kerho. Se on sivusto, jossa voi heidän tutkimuspaneeliinsa kuulumalla ottaa 

osaa tutkimuksiin ja jossa julkaistaan tutkimustulokset. (Keränen, Leminen & Am-

puja 2010.) 

Kuvio 3. CCA:n kuluttajatutkimuksen segmentit 
(Lähde: Solomon 2010). 
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Vuonna 2010 tehdyn kansallisen nuorisotutkimuksen mukaan suomalaisten nuor-

ten ja nuorten aikuisten elämäntyylit jakautuvat seitsemään erilliseen ryhmään, 

joista yksi on maailmanparantajat. Arvoihin, asenteisiin ja kiinnostuksiin perustuva 

elämäntyyliryhmittely on tehty 15–30-vuotiaille. Maailmanparantaja on nuoren su-

kupolven omatunto, jonka arvomaailmaan kuuluu vahvasti tiedostavuus, ekologi-

suus ja eettisyys. Hän pitää yhteiskunnallista vaikuttamista tärkeänä ja onkin kiin-

nostunut yhteiskunnasta ja kulttuurista, sekä luomuruoasta, kasvissyönnistä ja 

hyväntekeväisyydestä. Maailmaparantajat ovat pääosin korkeakoulussa opiskele-

via naisia. (Keränen, ym. 2010.) 

– 89 % Maailmanparantajista pitää luonnon suojelemista ja ympäristöasioita 

tärkeänä elämää ohjaavana periaatteena. 

– 77 % Maailmaparantajista kokee, että voi vaikuttaa omilla kulutusvalin-

noillaan maapallon tulevaisuuteen. 

– 71 % Maailmanparantajista vastustaa kulutuskulttuuria. (Keränen, ym. 

2010.) 

3.2 Globe Hopen kohderyhmä 

Globe Hopen antaman kohderyhmäkuvauksen ja yrityksestä saatujen omien käsi-

tyksien perusteella etsityt kuluttaja-luokitukset auttoivat tarkentamaan kohderyh-

mää. Lohas, Cultural Creatives, Protester ja Maailmanparantaja toivat jokainen 

tahoiltaan uusia ominaisuuksia kohderyhmään ja vahvistivat sisällöllään jo synty-

nyttä käsitystä. Näiden avulla haastattelu- ja havainnointitilanteessa pystytään asi-

akkaiden joukosta löytämään erityisesti kohderyhmään kuuluvat henkilöt. 

Kohderyhmä koostuu pääosin naisista, jotka jakavat Globe Hopen kanssa tämän 

arvot eli esteettisyyden, eettisyyden ja ekologisuuden. Nämä ovat ryhmässä kan-

tavia teemoja luomassa asenteita. Huolenaiheena on niin ympäristön kuin kans-

saihmistenkin hyvinvointi, joita yritetään parantaa tekemällä vapaaehtoistyötä eri-

laisissa järjestöissä. Kestävä kehitys näkyy valinnoissa, joita jokapäiväisessä elä-

mässä tehdään. Huolimatta siitä, että tähän kuluttajasegmenttiin kuuluvat tuotteet 

ovat hinnaltaan aina hiukan kalliimpia, pyritään niitä paremman omantunnon toi-

vossa aina mahdollisuuksien mukaan käyttämään. 
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3.2.1 Haastattelu apuna käyttäjien mielipiteiden selvittämisessä 

Kohderyhmän mielipiteitä ja ajatuksia kantaaottavuudesta selvitettiin haastattelun 

avulla, joka on hyvä tapa koota tietoa ihmisten tekemisistä ja varsinkin ajatuksista 

ja haluista, joista on vaikea saada kuvaa ilman henkilön itsensä tekemää selven-

nystä niiden taustoja. Haastatteluun valmistaudutaan miettien etukäteen listan ky-

symyksiä, joiden avulla saadaan tarvittu tieto. Väärinymmärrysten ja vastauksia 

vääristävien tekijöiden välttämiseksi pyritään vähentämään niihin johtavia vaikutti-

mia, kuten vääränlaisia kysymysmuotoja ja -sisältöjä sekä vääränlaista haastatte-

luympäristöä ja asianosaisten rooleja ja mielialoja. Toimenpiteistä huolimatta on 

vääristyneisiin ja epäluotettaviin vastauksiin varauduttava ja ennen kaikkea niistä 

tulee olla tietoinen, jotta vastaukset osataan tulkita oikein. (Hyysalo 2009, 125-

126.) 

Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, jossa edetään haastattelijalla olevan 

kysymysrungon mukaisesti, mukautuen haastateltavan vastauksiin ja tarvittaessa 

täydentäviä kysymyksiä esittäen (Liite 7). Näin haastateltavalle annetaan mahdol-

lisimman paljon tilaa kertoa mielipiteistään, eikä vastauksia ohjata liikaa. Teema-

haastattelun kysymysten avoin muoto mahdollistaa ennalta arvaamattomienkin 

aiheiden esille tulemisen, jotka voivat olla lopputuloksen kannata merkittäviä. 

(Hyysalo 2009, 132; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 

Haastattelusta saatu aineisto, joka tässä tilanteessa käsittää lähinnä haastattelun 

aikana tehdyt kattavat muistiinpanot, kirjoitetaan ensin puhtaaksi, jonka jälkeen 

niille tehdään sisällönanalyysi. Siinä aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtäläisyyk-

siä ja eroja etsien ja lopulta tiivistäen. Lopputuloksena on käsitteellistetty kokonai-

suus. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 

Haastattelun tavoitteena oli selvittää Globe Hopen kohderyhmän mielipiteitä yri-

tyksen tämänhetkisistä kannanotoista. Pitäisikö asiakkaiden mielestä niiden sisäl-

tämät viestit olla selkeämmin kantaaottavia ja voisiko Globe Hope huomioida niis-

sä ympäristöasioiden lisäksi myös ihmisoikeusasioita? Lisäksi kysyttiin kohderyh-

män omista huolenaiheista liittyen ympäristö- ja ihmisoikeusasioihin. Haastattelut 

toteutettiin 3. maaliskuuta 2012 Globe Hopen toisessa Helsingin myymälässä, joka 

sijaitsee Kiseleffin talossa Aleksanterinkadulla. Haastateltavina toimineet myymä-
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län satunnaiset asiakkaat olivat arviolta kahdestakymmenestä vuodesta aina kuu-

teenkymmeneenviiteen vuoteen asti (Liite 8). Heitä oli yhteensä yhdeksän, joista 

yksi oli mies ja loput naisia. 

Haastattelun suurimmaksi yllätykseksi enemmistö haastatelluista ei ollut lainkaan 

huomannut Globe Hopen tuotteissa esiintyvien kuosien sisältämiä kannanottoja. 

Tuotteet miellettiin sellaisinaan kantaaottaviksi, eikä kuoseihin oltu sen kummem-

min kiinnitetty huomiota. Muutamat asian merkille panneet sanoivat niiden jatka-

van sulavasti tuotteiden kannanottoja, kertoen niistä hiukan yksityiskohtaisemmin, 

mutta toivoivat niihin selkeämpää ja ehkä hieman rajumpaa ilmiasua. Ihmisoikeus-

asiat todettiin ympäristöteemojen luontevaksi jatkumoksi ja yrityksen imagoon hy-

vin sopivaksi. Asiakkaita huolestuttavat asiat liittyivätkin eritoten ihmisoikeusasioi-

hin. Lasten ja naisten oikeudet nousivat esille ylitse muiden. Haastatteluiden aika-

na keskusteltiin naisten epätasa-arvoisesta asemasta yhteiskunnassa ja perheyh-

teisöissä, kouluttamattomuudesta, päätöksenteon ulkopuolelle jättämisestä sekä 

riiston kohteeksi joutumisesta. Lasten kohdalla mietittiin heidän syntyperästä tai 

sukupuolesta johtuvaa eriarvoisuutta, tyttöjen kouluttamattomuutta ja hyvinvointiin 

liittyen köyhyydessä elämistä sekä mahdollisuutta saada rokotuksia perussairauk-

siin. Ympäristöasioissa haastateltavat kokivat tämän päivän kertakäyttökulttuurin 

suurimpana vääryytenä, mitä ihminen voi ympäristölle tehdä. Ensin kulutetaan uu-

siutumattomia luonnonvaroja esimerkiksi muovintavaroiden luomiseen, jotka lopul-

ta päätyvät kaatopaikkojen lisäksi Tyynelle sekä Atlantin valtamerelle syntyneisiin 

valtaviin kelluviin jätepyörteisiin. Tämänkaltaiseen luonnon ylikuormittamiseen toi-

vottiin pikaista muutosta. 

Kannanottojen näihin huolenaiheisiin toivottiin näkyvän Globe Hopen tuotteissa 

oivaltavaan tyyliin. Astetta rajumpaa tyyliä, varomalla kuitenkin syyllistämistä. 

Hauskuutta, iloa ja elämyksiä, kun kannanottoja tuodaan julki totutusta kaavasta 

poiketen ovat ne asiat joiden halutaan näkyvän kuoseissa. Loppupeleissä ostajalle 

merkitsee tarina tuotteen takana, eikä se, selviääkö jokaiselle vastaantulijalle tämä 

tausta tai sen takana kulkeva ajatus. 

Globe Hopen antama kuvaus heidän kohderyhmästään oli pintaraapaisu verrattu-

na siihen, mitä saatiin selville pelkkien kuluttaja-luokitusten ja haastatteluiden avul-

la. Asiakkaiden toiveet hiukan voimakkaammista kuoseista ja vahvemmista kan-
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nanotoista poikkeaa yritykselle syntyneeseen mielikuvaan asiakkaistaan. Ehkäpä 

miedot kannanotot ovat myynnillisesti turvallista, mutta toisaalta vahvemmat kan-

nanotot voisivat houkutella aivan uuden kuluttajaryhmän yrityksen asiakkaiksi. 

3.2.2 Kohderyhmän profilointi 

Tarkemman kohderyhmäprofiloinnin saamiseksi tullaan luomaan käyttäjäprofiili, 

joka on todellisen käyttäjäryhmän tyypilliset ominaisuudet kuvaava kuvitteellisesta 

henkilöstä tehty profiili. Niissä kerrotaan henkilön demografiset tiedot eli ikä, 

asuinpaikka, ammatti sekä käyttäytymistä koskevat tiedot, eli tuotteeseen suhtau-

tumisesta, sen käyttötavasta ja -paikasta. Käyttäjäryhmien löytäminen ja profiilin 

luominen estää suunnittelua kaikille tai toisin sanoen ei kenellekään. Ryhmien löy-

tämiseksi voi käyttää kolmea lähestymistapaa, joista ensimmäisessä mietitään 

ketkä olivat ideoinnin alussa mielessä olleet käyttäjät, toisessa arvioidaan tuotteen 

tai palvelun tarvitsijaa ja kolmannessa kartoitetaan luonnostaan tai tietoisesti 

suunnittelun ulkopuolelle jääneet käyttäjät. Profiilien löytämiseen on myös kuusi-

vaiheinen prosessi, jossa edetään tietojen käsittelyn ja kypsyttelyn kautta. Nämä 

kuusi vaihetta ovat tärkeiden kuluttajakategorioiden tunnistaminen, vain merkityk-

sellisen aineiston käsittely, aineiston pohjalta luodut tyyppiset ominaisuudet sisäl-

tävät rungot, vain merkittävien runkojen valinta jatkokehitykseen, tietojen ja yksi-

tyiskohtien lisääminen persoonan kehittämiseksi sekä tietojen vahvistaminen joita 

persooniin on lisätty. (Sinkkonen, Nuutila & Törmä 2009, 67–69; Hyysalo 2009, 

88–90; Pruitt & Adlin 2006, 165–166.) 

Kohderyhmäprofiilin luomisessa lifestyle-luokitusten lisäksi siihen vaikuttavat Glo-

be Hopen myymälässä asiakkaille suoritettu haastattelu, sekä samassa tilantees-

sa tehty asiakkaiden ostokäyttäytymisen passiivinen havainnointi. Havainnointi 

tarkoittaa ihmisten toimien seuraamista heille luontaisessa ympäristössä. Havain-

noija kiinnittää huomiota keskeisten asioiden huomioimisen tehostamiseksi ennal-

ta suunniteltuihin kohteisiin ja hienotunteisesti, mutta rohkeasti tavoittelee teke-

mään sen mahdollisimman hyödyllisissä tilanteissa. Passiivinen havainnointi on 

havainnointitekniikoista asiakkaalle huomaamattomin menetelmä. Tässä havain-

noija pyrkii olemaan mahdollisimman huomaamaton, kuin kärpäsenä katossa ja 
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vaikuttamaan asiakkaan käyttäytymiseen niin vähän kuin pystyy. (Hyysalo 2009, 

106–112.) 

Asiakkaiden havainnoinnissa kävi ilmi, että Globe Hopen tuotteiden hiukan korke-

ampi hinta pudottaa ostavista asiakkaista lähes kaikki nuoret, alle 25-vuotiaat pois. 

Tämä paljastui, kun seurasin asiakkaiden ostokäyttäytymistä haastatteluiden ohel-

la. Monet asiakkaat kiersivät liikettä katsellen, ihastellen ja kummastellen tuotteita, 

mutta ostopäätöstilanteessa nuorimmat asiakkaista kauhistuivat ja moittivat niiden 

hintaa. 

 

Ensisijainen Globe Hopen asiakas on aikuisiän kynnyksellä oleva tai jo aikuinen 

nainen, jolla on taustallaan vähintään korkeakoulututkinto (Kuvio 4). Hän on kiin-

nostunut ympäristön hyvinvoinnista ja tekee sen omilla valinnoillaan myös muille 

selväksi. Kierrätys, luomuelintarvikkeet, julkiset liikennevälineet ja vihreä sähkö 

ovat hänelle arjen pieniä valintoja. Oma hyvinvointi nojaa vahvasti erilaisiin luon-

taistuotteisiin sekä puhtaaseen omaantuntoon. Ympäristön ja kanssaihmisten hy-

vinvoinnin kautta myös hänellä on hyvä olla. Erilaisten järjestöjen luonnonsuojelu-

työn ja ihmisoikeustoiminnan tukeminen näkyy vapaaehtoistyötoiminnassa sekä 

Kuvio 4. Ensisijainen profiili Globe Hopen kohderyhmästä. 
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hänen vaate- ja asustevalinnoissaan. Järjestöjen ajamat asiat esiintyvät printteinä 

ja lausahduksina, joista tarkempi kadunkulkija voi saada ahaa-elämyksiä löytäes-

sään asiayhteyden kuvioiden ja niiden tausta-ajatusten välillä. Mitä enemmän tuot-

teet edustavat kaiken muun lisäksi kotimaisuutta, tuo se asiakkaan mielestä niille 

pelkkää lisäarvoa. 

 

Toissijainen Globe Hopen asiakas eroaa ensisijaisesta ikänsä perusteella (Kuvio 

5). Hän on iältään teini-ikäinen tai jo aikuisiän kynnyksellä oleva nuori, joka tavoit-

telee korkeakoulututkintoa. Hän on ensisijaisen asiakkaan tavoin kiinnostunut ym-

pärillä olevien ihmisten, eläimien ja ympäristön hyvinvoinnista ja ottaa osaa niitä 

tukevaan toimintaan tekemällä vapaaehtoistyötä erilaisissa järjestöissä. Hänen 

pukeutumisensa kertoo arvoista joita hän kannattaa. Kannanotot joko ulkoasussa 

kokonaisuudessaan tai pieninä yksityiskohtina vaatteissa tai asusteissa kertovat 

kanssaihmisille hänen mielipiteensä vääryyksistä, joita hänen mielenkiinnonkoh-

teensa joutuvat kokemaan. Nuoren ikänsä takia toissijainen asiakas on ostovoi-

maltaan heikomman roolissa, sillä Globe Hopen verrattain aika kalliista tuotteista 

hän kykenee hankkimaan vain niitä halvimpiakin silloin tällöin. 

Kuvio 5. Toissijainen profiili Globe Hopen kohderyhmästä. 
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4 KILPAILIJA-ANALYYSI 

Globe Hopen ollessa globaali yritys, tutkin kilpailija-analyysissä sekä kotimaisia 

että ulkomaisia kannanottoja pukeutumisessa ja taiteessa, saadakseni mahdolli-

simman kattavan aineiston analyysiin. Löydetyistä kannanotoista koostan strategi-

set ryhmät -kartan, joka on yksi monista toimiala-analyyseista. Sillä tutkitaan kilpai-

levien yritysten ja tuotteiden eri ryhmittymiä. Ryhmät koostuvat niistä, jotka omaa-

vat samat kilpailulliset tavoitteet sekä strategiset asemat. Strategiset ryhmät -

kartta näyttää eri asemat, jotka kilpailevat yritykset valtaavat. Strategisten ryhmien 

analyysin avulla määritellään yrityksien valtaamat eri kilpailulliset asemat, ryhmien 

sisällä ja välillä olevan kilpailun voimakkuuden, toimialan eri ryhmien potentiaali-

sen tuoton sekä yritysten kilpailuasemaan vaikuttavia muuttumattomia ja muuttu-

via strategisia vaikutteita. (Fleisher & Bensoussan 2003, 74.) 

Strategisia ryhmiä muodostui kolme: Oivaltavaa piiloviestintää, Oivaltava kannan-

otto ja Syyllistävää propagandaa (Kuvio 6). Nämä ryhmät muodostuivat kartalle 

strategisten suuntien mukaan järjestellyistä kuvista, propagandan ollessa toisessa 

ääripäässä ja piiloviestinnän toisessa. Suunnat olivat oivaltavista kannanotoista 

syyllistäviin ja selvästä kannanotosta piilotettuun viestiin. 
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Kuvio 6. Kannanottojen strategiset ryhmät -kartta 
(Lähde: Gifts with humanity 2012; WWF 2012; Amnesty International 2012; CBR 
2012; Antifa Versand 2012; Earth Positive 2012; Latuff2 2012; Переводика 2012 
& SS 2012). 
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4.1 Oivaltavaa piiloviestintää 

Tähän ryhmään kuuluvat kannanotot ovat ihmisoikeusjärjestö Amnesty Internatio-

nalin sananvapautta ajavia tuotteita sekä Suomen luonnonsuojeluliiton ja Anna 

Puun yhteistyöstä syntyneitä tuotteita suomalaisen metsäluonnon hyväksi. Tuot-

teissa esiintyvät printit ovat ulkoasultaan oivaltavia. Sananvapautta edustava paita 

lapsen päällä on ainoa, jossa itse asiassa lukee ”voice for freedom”, mutta muuten 

tuotteet ja niiden sisältämien kannanottojen ymmärtäminen on vain ihmisten mieli-

kuvituksen ja päättelykyvyn varassa. Ryhmässä onkin kyse siitä, että kantaja tie-

tää mitä asiaa tukee ja edustaa, ja muut voivat vain arvailla ja ihastella kuvia sel-

laisenaan. 

Tämän ryhmän kannanotot ovat samaa luokkaa Globe Hopen tämän hetkisten 

kannanottojen kanssa. Ryhmässä pyritään löytämään asioille kiertoilmauksia ja 

tapoja kertoa niistä kauniimmin. Sananvapautta voi kuvastaa useat puhekuplat tai 

laulava pikkulintu. Metsäluontoa edustaa taas puu jolla on kasvot. Syntyneistä 

strategisista ryhmistä tämä on mielestäni ainoa, jonka tuotteet ovat soveliaita 

myös lapsillekin. 

4.2 Oivaltava kannanotto 

Oivaltava kannanotto -ryhmä eroaa edellisestä selvemmällä viestinnällään. Ryh-

mässä esiintyvät kannanotot ovat Amnesty Internationalin ja WWF:n verkkokaup-

pojen tuotteita, joiden tuotot menevät järjestöjen toiminnan ylläpitämiseen. Tämän 

ryhmän tuotteissa käytetään selvästi enemmän tekstiä tehokkaamman viestin tuot-

tamiseksi. Teksti voi toimia kuvan ohella luoden myös ristiriitoja näiden kahden 

välille, kuten Amnestyn paidassa ”People behind bars are not always serving 

drinks” pelkkä teksti, sen sanoma ja siihen käytetty fontti ovat ristiriidassa todelli-

sen merkityksen kanssa ja luovat tietynlaista mielikuvaa. 

Siirtymällä tähän, astetta rajumpia kannanottoja sisältävään ryhmään, Globe Hope 

ottaisi askeleen kohti kohderyhmän toivomaa suuntaa. Tämä muutos mahdollistai-

si myös entistä laajemman kuluttajaryhmän ja varmistaisi, että kuosien kannanotot 

huomattaisiin. 
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4.3 Syyllistävää propagandaa 

Tässä ryhmässä kannanotto on jo propagandan rajoilla. Kannanotossa tarkoituk-

sena on tuoda vain julki omia mielipiteitä, kun taas propagandan tarkoituksena on 

jo muuttaa muiden mielipiteitä. Ryhmän tuotteet voivat lietsoa vihaa ja väkivaltaa, 

ne ovat usein hieman kyseenalaisia ja hipovat oikeudenmukaisuuden rajoja. Jou-

kossa on myös kannanottoja, joidenka alkuperäinen tarkoitus ei välttämättä ollut 

olla niin syyllistävää kuin miltä lopputulos näyttää. Esimerkiksi paita jossa lukee ”If 

everyone lived like us we would need 12 planets!”, kertoo amerikkalaisten kulutus-

tottumuksista ja sitä seuraavasta ekologisesta jalanjäljestä, jonka myötä maapal-

lon voimavarat eivät riittäisi jos kaikki eläisivät heidän tavoin. Pohjimmiltaan kan-

nanotto on asiallinen, mutta syyllistävä, koska siinä mainitaan sen aiheuttaja. Ky-

seisessä kannanotossa on myös rajua yleistystä ja syytöksiä syyttömiäkin koh-

taan. 
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5 KANNANOTTO 

Tässä luvussa käsittelen kannanottoja ja mielipiteen ilmaisemisen tapoja. Työn 

kannalta on merkityksellistä selvittää, millä tyylillä kannanottojen tulisi ilmetä Globe 

Hopelle suunniteltavissa kuoseissa, jotta ne eivät vaikuttaisi asiakaskuntaan nega-

tiivisesti. Oikean tyylisellä ja ajatuksia herättävällä kannanotolla on mahdollista 

kasvattaa yrityksen jo olemassa olevaa kohderyhmää. 

Kannanotolla tarkoitetaan ihmisen mielipidettä ja sen julkista ilmaisua, jota voidaan 

ilmaisun vahvuudesta riippuen kutsua myös suostutteluksi tai propagandaksi. 

Suostuttelu ja propaganda eroavat toisistaan siinä kuka ja millaiseen määrään ih-

misiä pyritään vaikuttamaan. Suostuttelussa on kyse yksittäisestä ihmisestä, joka 

kertoo mielipiteestään muutamalle ihmiselle, kun taas propagandaan liittyy suuri 

joukko ihmisiä. Siinä on kyse ikään kuin joukko-suostuttelusta, joka yleensä yhdis-

tetään yhdeksi yhteiskunnalliseksi prosessiksi. (Jowett & O’Donnell 1992, 17; 

Pratkanis 2001, 10–11.) 

Se mikä yhdistää meitä kaikkia ihmisiä, kaikkia, jotka joskus ovat katsoneet tv:tä 

tai lukeneet sanomalehtiä tai aikakauslehtiä on, että jokainen meistä on kohdannut 

jonkinasteista suostuttelua tai propagandaa. Oli kyse sitten valistamisesta, yrityk-

sestä saada meidät ostamaan jokin tuote, houkuttelusta äänestämään jotakin eh-

dokasta tai oikean, totuuden tai kauneuden puolesta puhumisesta, kaikki viestimet 

ovat niitä täynnä. Elämme oikeaa propagandan aikakautta. (Pratkanis 2001, 3–7.) 

5.1 Suostuttelu 

Jowett:n ja O’Donnell:n mukaan suostuttelu on vuorovaikutusta, jossa pyritään 

miellyttämään sekä suostuteltavaa että suostuttelijaa (1992, 1). Suostuttelun tar-

koituksena on herättää tietynlaista muutosta kohteensa asenteessa ja käyttäyty-

misessä. Jotta suostuteltava omaksuisi hänelle tarjotun viestin päämäärän, tulee 

suostuttelijan vedota tämän tarpeisiin ja vain aktiivinen, yleisöönsä ennalta tutus-

tunut suostuttelija voi onnistua tässä. Ihmiset ovat yleensä vastahakoisia muutok-

sille, tästä syystä suostuttelijan tulisi tarjota muutos yhdistettynä johonkin suostu-

teltavan uskomaan asiaan, esimerkiksi arvoihin, uskomuksiin, asenteisiin, käyttäy-
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tymiseen tai ryhmänormeihin. Analysoimalla yleisöä hänen on mahdollista selvit-

tää nämä uskomukset ja samaistua heidän kanssaan, jakaen tuntemukset, ajatuk-

set, käsitykset ja ideat. Näin suostuttelijasta ja suostuteltavasta tulee yhtä ja suos-

tuttelija puhuu samalla äänellä suostuteltavien kanssa. (Jowett & O’Donnell 1992, 

21–26.) 

5.2 Propaganda 

Propaganda eroaa suostuttelusta tavoittelemalla reaktiota, joka edistäisi propa-

gandan alullepanijan aikomuksia. Se on järjestelmällinen yritys propagandistin ha-

luamaan päämäärään, havaintojen ja käyttäytymisen ohjailun avulla. Kun katolinen 

kirkko otti 1600-luvulla propagandan käyttöön saadakseen ihmiset hyväksymään 

kirkon oppijärjestelmät, muuttui käsitys propagandasta sanana. Se menetti puolu-

eettomuutensa ja on nykyään lähinnä halventava käsite. Ensimmäinen mielikuva 

propagandistisesta viestistä liittyykin johonkin negatiiviseen ja epärehelliseen. 

Suoraan sivistyssanakirjastakin otettuna propagandan sanotaan olevan aatteen tai 

mielipiteen kiihkomielistä levittämistä ja voimakasta mielipiteenmuokkausta (Nur-

mi, Rekiaro, Rekiaro & Sorjanen 2004, 357). Neutraaleimmalla tavalla ilmaistuna 

se tarkoittaa tiettyjen ideoiden levittämistä ja mainostamista. (Jowett & O’Donnell 

1992, 1–4; Pratkanis 2001, 10–16.) 

Propaganda voidaan jakaa kolmeen luokkaan sen lähteen arvostettavuuden ja 

tiedon virheettömyyden mukaan. Nämä luokat ovat valkoinen, harmaa ja musta. 

Valkoinen luokka edustaa täsmällisesti tunnistettua ja luotettavaa lähdettä sekä 

viestin paikkansapitävää sisältöä. Mustan propagandan taustalla sen sijaan esiin-

tyy epäluotettava lähde, jonka avulla levitetään virheellistä tietoa, valheita ja pe-

toksia. Harmaa luokka sijoittuu näiden kahden väliin. Sen lähde voi tapauskohtai-

sesti olla joko varma tai valheellinen ja viestin sisältämän tiedon paikkansapitävyys 

voi olla mahdotonta varmistaa. Valkoista propagandaakaan ei tule missään ni-

messä sekoittaa suostutteluksi, sillä sen taustalla on aina tavoite tavalla tai toisella 

ohjailla kuulijoiden havainnointia ja käyttäytymistä. Siinä on kyse uskottavuuden 

rakentamisesta yleisön ja esiintyjän välille, josta tulevaisuudessa voidaan hyötyä. 

(Jowett & O’Donnell 1992, 8–15.) 
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Propagandisti voi tarkoituksenmukaisesti esiintyä suostuttelijana, jolla on yhteiset 

tarpeet yleisönsä kanssa, kun todellisuudessa hän ajaa vain omaa etuaan asian 

vastaanottajan kustannuksella. Propagandistille ei ole tärkeintä vastaanottajan 

hyvinvointi, vaan hän on todennäköisesti erkaantunut heidän ajatusmaailmastaan, 

eikä edes usko heille lähettämäänsä viestiin. Tämän lisäksi hän salaa todellisen 

henkilöllisyytensä saavuttaakseen tavoitteensa ja ohjaa tietovirtaa päästäen läpi 

tiedot, jotka ajavat hänen etujaan. Tämä onnistuu ohjailemalla mediaa tai jakamal-

la tietoa yleisesti uskottavana pidetystä lähteestä. (Jowett & O’Donnell 1992, 31–

32.) 

Tunnettu amerikkalainen toisinajattelija Noam Chomsky on kirjoittanut yhdessä 

Edward S. Hermanin kanssa teoksen Propagandamalli, jonka mukaan joukkovies-

tinten kautta ihminen totutetaan yhteiskunnan rakenteisiin iskostamalla mieliin ar-

voja, uskomuksia ja käyttäytymiskoodeja (2002, 215). Näitä on helpompi tunnistaa 

virallisen sensuurin alaisista julkisessa omistuksessa olevista tiedotusvälineistä, 

toisin kuin yksityisomistuksessa olevista, joissa selkeitä rajoja ei ole asetettu. Pro-

pagandamallin keskeisiä osia tai toisin sanoen uutissuodattimia on viisi: joukko-

viestinten koko, omistus ja pyrkimys taloudelliseen voittoon, mainostajien lupa lii-

ketoiminnan harjoittamiseen, uutismateriaalien hankinta, kielteinen palaute ja anti-

kommunismi hallintamekanismina (Chomsky & Herman 2002, 216). Nämä ovat 

niitä suodattimia joiden läpi uutismateriaali kulkee jättäen jäljelle vain painokelpoi-

sen puhdistetun aineksen. Suodattimet ovat tiedotusvälineissä niin sisäänraken-

nettuja, että rehelliset toimittajat vakuuttavat itsellensä toimivansa täysin puolueet-

tomasti valitessaan ja tulkitessaan uutisia ammattimaisiin uutisarvoihin perustuen. 

(Chomsky & Herman 2002, 215–216.) 

Yksi suurin uutisvalintoihin vaikuttavista asioista on raha. Suuret media-alan yri-

tykset pyrkivät taloudellisiin voittoihin ja tekevät yhteistyötä samoja tavoitteita jaka-

vien yritysten, pankkien ja valtion kanssa. Mainonnan yleistyttyä, pystyi sitä hyö-

dyntävä media kattamaan osan tuotantokustannuksista niistä saaduilla tuotoilla. 

Mainostajat ovat juuri niitä, jotka maksavat esimerkiksi televisiossa esitettävät oh-

jelmat. Niinpä kanavat näkevät vaivaa miellyttääkseen mainostajia. Se minkälai-

nen kanava ideologialtaan on tai minkälaisia ohjelmia sillä esitetään, vaikuttaa sii-

hen kuinka moni mainostaja haluaa tukea kyseistä kanavaa. Liian kovaa kritiikkiä 
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esittävät ohjelmat karkottavat mainostajat, koska ne eivät miellytä heitä tai aja hei-

dän etujaan. Tällaisia ovat esimerkiksi ympäristön tuhoutumisesta tai yritysten ta-

holta kolmansien maiden hirmuhallitsijoille annetusta tuesta ja siitä aiheutuneesta 

hyödystä kertovat ohjelmat. ”Mainostajat haluavat yleisesti ottaen välttää ohjelmia, 

joihin sisältyy kiistoja tai monimutkaisuuksia” sanovat Chomsky ja Herman (2002, 

235). (Chomsky & Herman 2002, 228–236.) 

5.3 Suostuttelun ja propagandan ilmenemistapoja 

Aronson Pratkanis esittelee kirjassaan seitsemän erilaista tapaa, jolla suostuttelu 

ja propaganda voivat esiintyä ympärillämme. Ensimmäinen niistä esiintyy esimer-

kiksi lähikaupan murohyllyssä. Siellä pakkausten mainostekstit ja kuvat kilpailevat 

keskenään kuluttajista, lupaamalla erinäisiä hyötyjä niiden syömisestä. Mitä vain 

menee kaupaksi, kunhan pakkauksessa lukee ”luonnollinen” tai ”natural” ja tuote 

lupaa hyviä terveysvaikutuksia, oli tuote sitten kuinka haitallinen tai epäterveellinen 

tahansa. Pakkausten käyttöä kuluttajien ostopäätösten ohjaamisessa on hyödyn-

netty lähes kokonaisen vuosisadan ajan. Suurten kansallisten brandien hyväksi 

toteamat pakkaukset ovat usein niin toimivia, että pienemmät tuotemerkit kopioivat 

niitä aina väriä ja muotoa, ja joskus jopa etikettiä myöten. (Pratkanis 2001, 157–

160.) 

Toinen, etenkin toisen maailmansodan aikana käytetyistä suostuttelun tavoista on 

idean myyminen itselle. Yksi epätyypillisimmistä tämän tyylin suostutteluista käytiin 

Amerikassa, kun huolenaiheena oli ihmisten yleinen terveys sodan aikana. Tavoit-

teena oli saada ihmiset syömään enemmän valkuaispitoista ruokaa, johon ratkai-

suna olisi ollut epämieluisanakin pidetyt sisäelimet. Ratkaisu ihmisten ruokava-

liomuutokseen oli antaa heidän itse käännyttää itsensä. Ryhmälle kotiäitejä pidet-

tiin pieni johdatus aiheeseen ”Kuinka hyvä terveys ylläpidetään sodan aikana?” ja 

tämän jälkeen heiltä kysyttiin, voitaisiinko heidät suostutella muuttamaan ruokava-

liotaan enemmän sisäelimiä sisältäväksi. Neljänkymmenenviiden minuutin kotiäi-

tien kesken käydyn ryhmäkeskustelun jälkeen, 32 % heistä tarjosi perheelleen si-

säelimiä sisältävää ruokaa. Pratkanis lainaa tekstissään amerikkalaista psykologia 

Elliot Aronsonia, jonka mukaan itsensä taivuttelu on yksi tehokkaimmista suostut-
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telun tekniikoista, mitä koskaan on kehitetty (2001, 168). (Pratkanis 2001, 166–

170.) 

Kolmas Pratkaniksen mainitsema suostuttelun keino on viestinnän eloisuus. Pu-

huttaessa talojen energiatehokkuudesta, on etenkin vanhoissa taloissa suurimpa-

na ongelmana eristämättömät ullakkotilat ja esimerkiksi ovien ympärillä olevat 

raot, joista kylmä ilma pääsee sisään. Sen sijaan, että tämmöisen talon omistajalle 

sanoo ”Säästäisit rahaa jos tiivistäisit raot ovesi ympäriltä.”, käyttäisikin eloisam-

paa viestintää sanomalla ”Jos kaikki nämä ovesi ympärillä olevat raot yhdistäisi, 

tulisi siitä koripallon kokoinen reikä. Ajattele kuinka suuri lämpöhukka tulisi kun 

olohuoneenne seinässä olisi koripallon kokoinen reikä.”, kiinnittää se kuulijan 

huomion huomattavasti suuremmalla mahdollisuudella. Eloisa viesti on tehok-

kaampi, koska sen sisältö on tunteisiin vetoava, välitön sekä kuvaava ja mielikuvia 

yllyttävä. (Pratkanis 2001, 171–178.) 

Neljäs suostuttelun keino on asioiden toistaminen. Jos samojen mainosten, isku-

lauseiden ja myyntivalttien toistaminen ärsyttää kuluttajaa, miksi mainostajat silti 

jatkaisivat sitä, ellei se olisi toimivaa. Kun tehtävänä olisi hakea kaupasta pyykin-

pesuainetta, hakeutuisimme niitä sisältävälle käytävälle ja näkisimme edessämme 

kymmeniä eri pakkauksia. Ellei tiettyä merkkiä ole tarkoitus ostaa, minkä niistä 

kymmenien joukosta valitsisimme? Luultavimmin sen, joka nimi kuulostaisi tu-

tuimmalta. Tuotteen, jonka mainoksen olemme nähneet lukemattomia kertoja ja 

jonka nimi on syöpynyt mieliimme. Pratkanis sanoo natsien propagandaministeriön 

päällikköä, Joseph Goebbelsia mukaillen, että yksinkertaisen viestin, kuvan tai 

iskulauseen toistaminen muodostaa meidän tietämyksemme maailmasta, määritel-

len totuuden ja täsmentäen kuinka meidän tulisi elää elämämme (2001, 182). 

(Pratkanis 2001, 179–184.) 

Huomion muualle kääntämiseen on tarvetta, kun yleisö alkaa esittämään vasta-

väitteitä suostuttelijalle. Mitä asiaankuulumattomampi väliin tehty huomio on, sitä 

varmemmin vastaväitteet loppuvat ja ällistyneet kuulijat omaksuvat suostuttelijan 

asian. Mainostajilla onkin vanha iskulause tähän liittyen: ”Jos ei ole mitään sanot-

tavaa, laula se!”. Pratkanis viittaa Leon Festingerin ja Nathan Maccobyn tekemään 

tutkimukseen, jossa joukolle korkeakouluopiskelijoita esitetään kaksi korkeakoulu-

jen oppilaskuntien haitallisuuteen liittyvää videota. Toisessa videossa asiasta lu-
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ennoi videollakin esiintyvä professori, jonka sanomaan oppilaat reagoivat väittä-

mällä vastaan. Toisessa videossa kerrottu asia oli täsmälleen sama, mutta sitä 

kerrottaessa videolla esiintyi beatnik-taiteilija, joka työskenteli abstraktin ekspres-

sionistisen maalauksen parissa. Tässäkin tapauksessa oppilaat kuulivat oppilas-

kuntia koskevat väitteet, mutta eivät reagoineet niihin, koska seurasivat viihdyttä-

vää ja häiritsevää videota. (Pratkanis 2001, 185–188.) 

Kuudes suostuttelun keino on pyytää enemmän kuin tarvitsee. Suurimmalla osalla 

ihmisistä on halu olla oikeassa ja esiintyä järkevästi. Jos syntyy tilanne, jossa joku 

on erimieltä kanssamme, se saa meidät tuntemaan olomme epämukavaksi sillä se 

viittaisi siihen, että olemmekin väärässä. Mitä suurempi on erimielisyys, sitä epä-

mukavampi olo. Tästä suostuttelun keinosta on tutkimuksia sekä puolesta että 

vastaan. Ihmisen mielipidettä johonkin asiaan voidaan saada muutettua, väittämäl-

lä esimerkiksi tämän parhaan ystävän olevan täysin erimieltä kyseessä olevasta 

asiasta. Jos erimielisyyden määrä kuitenkin jatkuu jatkumistaan ja on lopulta liian 

suuri, voi mielipide jäädäkin muuttumatta. Kohtuullinen erimielisyys on siis varmin 

tapa saavuttaa mielipiteenmuutos. (Pratkanis 2001, 188–195.) 

Seitsemäs ja viimeinen suostuttelun keino liittyy ennen ajanlaskun alkua elänee-

seen kreikkalaisen filosofin Protagoran ihanteisiin, jossa kahden päinvastaisen 

väitteen vastakkainasettelu saa asiat näyttämään selkeämmiltä ja kummankin 

hyödyt ja haitat tulevat esiin. Pratkanis lainaa tekstissään toista kreikkalaista filo-

sofia Aristotlea, joka sanoo kaksipuolisen viestin olevan miellyttävää, koska niiden 

merkitys tulee selkeästi esille ja koska ne todistavat kantansa selkeästi. Kaksi vas-

takkaista ajatusta rinnakkain asettamalla on helpompi osoittaa toinen niistä vää-

räksi. (Pratkanis 2001, 196–203.) 

5.4 Kannanotot kautta aikojen 

Kannanotot ovat olennainen osa historiaa. Yleisen mielipiteen tai tietovirran ohjailu 

ja käyttäytymisen manipulointi on Jowett:n ja O’Donnell:n mukaan yhtä vanhaa 

kuin tunnettu historia itsessään (1992, 36) ja Pratkaniksen mukaan sen käyttöä 

voidaan seurata aina ihmisen sivilisaation syntyaikoihin asti (2001, 11). Ensimmäi-

nen järjestelmällinen propagandan käyttö voidaan sijoittaa antiikin Kreikkaan. Tä-
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män jälkeen sitä ovat käyttäneet muun muassa Rooman valtakunta, aiemmat kris-

tityt sekä Ranska ja Yhdysvallat sisällissodissaan. (Jowett & O’Donnell 1992, 36.) 

Jowett ja O’Donnell esittelevät kolme perusosaa johon propagandan historia ni-

voutuu (1992, 37). Ensimmäiseksi, kehittyvän sivilisaation ja kansallisvaltioiden 

noustessa täytyi voittaa puolelleen kaikki ihmiset; toiseksi, kasvanut oppineisuus 

mahdollisti propagandististen viestien välittämisen ihmisille ja kolmanneksi, kasva-

nut ymmärrys propagandan psykologiasta ja sen myötä käyttäytymislöydösten 

soveltamisesta. Nämä kolme elementtiä ovat eri tavoin yhdistettyinä parantaneet 

propagandan käyttöä uusien ideoiden ja näkökantojen valossa. (Jowett & 

O’Donnell 1992, 37.) 

Rooman valtakunnassa propagandan avulla ohjailtiin heidän laajaa valtakuntaan-

sa ja tehtiin kaikille näkyväksi heidän vahva keskitetty hallintonsa. Valloitusten 

tuoman rahan ja vaurauden turvin Rooman mahti tuotiin julki arkkitehtuurissa, tai-

teessa, kirjallisuudessa ja jopa rahassa (Kuva 1). Julius Caesar käytti hyväkseen 

monimutkaisia propagandatekniikoita, kuten kansan pelottelua vaatiakseen totali-

taarista valtaa. Pääasiallisesti tämä ilmeni kolikoissa sotavoitoista kerskumisena 

tai keisarin kuvaamisena sotaherrana, jumalana tai valtakunnan suojelijana. Koli-

kot olivat varma tapa levittää propagandaa läpi koko valtavan valtakunnan. Jowet-

tia ja O’Donnellia lainaten (1992, 39) Julius Caesar oli propagandan mestari, jonka 

kanssa samanveroisia ovat olleet ainoastaan Napoleon ja Hitler. (Jowett & 

O’Donnell 1992, 37–39.) 

Kuva 1. Roomalaisia kolikoita 
(Lähde: Roman Coins, 2012). 
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Pitkän aikavälin propagandasta puhuttaessa ei voida ohittaa eri uskontojen, kuten 

buddhalaisuuden, kristinuskon ja islaminuskon tekemää suurta käännytystyötä. 

Jokainen näistä uskonnoista, eri strategioistaan huolimatta on käyttänyt tarkoitus-

periensä saavuttamiseksi hyödykseen karismaattisia henkilöitä, symboliikkaa, jat-

kuvaa moraalista filosofiaa ja ymmärtänyt kohteensa tarpeet. Rooman valtakun-

nan hajoamisen aikoihin kristinusko kilpaili muiden samankaltaisten uskontojen 

kanssa kansan huomiosta. Orjille, lannistetuille ja pienempiosaisille suunnatut, 

erinomaisesti suunnitellut vertauskuvat, dramaattiset eleet ja havainnollistetut kie-

likuvat yhdistettyinä toisiinsa loivat vahvan, tunteisiin vetoavan ja helposti ymmär-

rettävän viestin. Tarkoituksena oli vedota lupauksella inhimillisyydestä ja ihmisar-

vosta heihin, jotka sitä eivät yksinkertaisesti olleet kokeneet. Kristinuskon alkuaiko-

jen symbolina toiminut helposti piirrettävä kala ja siinä esiintyvä kreikankielinen 

kirjainlyhenne, joka tarkoittaa ”Jesus Christ, Son of God, saviour”, on tästä loistava 

esimerkki (Kuva 2). (Jowett & O’Donnell 1992, 39–42.) 

 

Kristinuskon uskonpuhdistuksen aikana, sekä puhdistusta vastaan että puolesta 

toimineet uskontokunnat käyttivät kaikki mahdolliset keinot asiansa levittämiseen. 

1400-luvun puolessa välissä kehitetty liikuteltava painokone mahdollisti aivan uu-

denlaisen tiedonlevitystavan, jota hyödynnettiinkin heti propagandan välineenä 

Rooman katolisen kirkon ja Martin Lutherin välillä käydyssä kamppailussa. Juma-

lanpalveluksissa käytettyyn kieleen liittyvä erimielisyys päättyi lopulta ensimmäi-

seen kansankielellä tehtyyn jumalanpalvelukseen ja saksankieliseen Raamattuun. 

Tämän jälkeen nopean tiedonlevityksen mahdollistanutta painokonetta käytettiin 

propagandististen pilapiirrosten tuottamiseen, jonka avulla käytiin paavinvaltaa ja 

katolilaisuutta vastaan (Kuva 3). (Jowett & O’Donnell 1992, 47–52.) 

 

Kuva 2. Kristinuskon symboli 
(Lähde: The Christian Fish Symbol, 2012). 
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1700-luvulla painotekniikan ja kulkuneuvojen kehittyessä mahdollistui viestien le-

vittäminen suuremmalle yleisölle. Kun luettavaa materiaalia oli tarjolla tavallisenkin 

kansan parissa, luku- ja kirjoitustaito kasvoivat ja propagandaa sisältävät viestit 

kehittyivät samaa tahtia, vedoten lukijaansa aina vain enemmän. Poliittisten pila-

piirrosten ja muun visuaalisen materiaalin tarjonnan yleistyessä niistä tuli propa-

gandakampanjoiden perussisältöä. Yksi tunnetuimmista englantilaisista pilapiirtä-

jistä ja propagandisteista oli James Gillray, jonka tuotanto kohdistui erityisesti Eng-

lannin kuningas George :n ja tämän jälkeen Ranskan vallankumoukseen ja Na-

poleoniin. (Jowett & O’Donnell 1992, 55–59.) 

1800-luvulla, höyryn ja erityisesti sähkön keksimisen jälkeen propagandaa alettiin 

hyödyntämään poliittisena ja taloudellisena aseena. Ensin sanomalehdet, sitten 

Kuva 3. Propagandistinen pilapiirros. 
(Lähde: Jowett & O’Donnell 1992, 52). 
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aikakausilehdet ja lopulta elokuvat julkaisivat propagandaviestejä kiinnittääkseen 

kansan huomion. Jowett:n ja O’Donnell:n mukaan demokraattisten poliittisten insti-

tuutioiden synty oli viimeinen sysäys propagandan käytön kasvuun 1800- ja 1900-

luvuilla. 1900-luvun propagandan käytössä tärkeintä on sen ja mainonnan välillä 

oleva symbioosi, jonka ansiosta ne tavoittivat yleisön hienostuneemmalla ja luotet-

tavammalla tavalla. Esimerkkejä 1900- ja 2000-luvun kannanotoista on liitteessä 9. 

(Jowett & O’Donnell 1992, 77–78.) 

5.5 Kannanotot Globe Hopelle tulevissa kuoseissa 

Globe Hopen kohdalla kannanotot tullaan esittämään suostuttelun tyyliin, jolloin 

viestin vastaanottajaa kohdellaan lempeästi, hänelle tarjotaan yrityksen ideologiaa 

tukevia kuoseja, mutta annetaan myös mahdollisuus olla eri mieltä. Kuoseissa 

hyödynnetään Pratkaniksen esittelemistä seitsemästä suostuttelun ja propagan-

dan keinosta kolmea: viestinnän eloisuutta, asioiden toistoa sekä vastakkainaset-

telua. Näistä jokaisella tavoitellaan kuosien ajamien asioiden parempaa ymmärrys-

tä. Eloisalla viestinnällä voidaan harmittomasti liioitella ja suurennella ongelmia, 

vastakkainasettelulla saadaan esitettyä ongelmien todellinen merkitys sekä niihin 

liittyvä hätä ja toistolla taataan, että ongelmat huomioidaan varmasti. Kaiken kaik-

kiaan näiden keinojen avulla pyritään kiinnittämään kohderyhmän huomio aiempaa 

paremmalla menestyksellä myös tuotteissa oleviin kuoseihin sekä niiden sano-

maan. 
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6 MUOTOILUPROSESSI 

Toimeksiantona ollut kolmenkymmenen kuosin mallisto jaetaan kahteen päätee-

maan, joiden aiheet liittyvät ympäristö- ja ihmisoikeusasioista tehtäviin kannanot-

toihin. Suunnittelussa huomioidaan muotoilun tavoitteet, jotka muotoutuivat tutki-

malla ja kartoittamalla yrityksen kohderyhmää sekä tutustumalla kannanottojen ja 

mielipiteen ilmaisemisen tapoihin, tyyleihin ja historiaan. Tavoitteena on kannanot-

tojen esittäminen kuoseissa aiempaa voimakkaammin ja tunnistettavasti, mutta 

suostuttelun tyyliin, välttäen turhaa vihan lietsontaa. Kuosien tulee sisältää piilo-

merkityksiä, joiden löytäminen ja ymmärtäminen vaatii asiayhteyden oivaltamista. 

6.1 Ideointi ja luonnostelu 

Kahteen pääteemaan jaetun malliston ideoinnissa lähdettiin etenemään lootuk-

senkukka-menetelmän avulla (Kuva 4). Tässä menetelmässä kummankin pää-

teeman ympärille etsitään pienempiä ratkaisuteemoja tai -vaihtoehtoja ja niille jäl-

leen uusia ratkaisuja (Hassinen & Partus Inside 2008, 24). Lopputuloksena oli yh-

teensä 128 erillistä ideaa, joita käytettiin luonnostelun lähtökohtana. Käytin lootuk-

senkukka-menetelmää miellekartan tavoin, esittäen ratkaisut kirjallisesti kuvallisten 

luonnosten sijaan. Päädyin tähän hankalan ja monihaaraisen aiheen vuoksi, jossa 

kirjalliset ratkaisut helpottavat ideasta syntyneen mielikuvan muistamista sen tul-

lessa luonnostelun alle. 

Kuva 4. Ideointia lootuksenkukka-menetelmällä. 
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Lootuksenkukka-ideointimenetelmä osoittautui niin hyväksi ja kaiken kattavaksi, 

että muita menetelmiä, kuten miellekarttaa ja sipulinkuori-menetelmää kokeilles-

sani sain lähestulkoon samat tulokset (Kuva 5). Päädyinkin lopulta luonnostelussa  

hyödyntämään vain lootuksenkukka-menetelmän aikaansaannoksia. 

 

Luonnosteluun siirryttäessä, käytin lootuksenkukka-ideoita lähtökohtana, joista 

poimin aina aiheen kulloistakin luonnostelukertaa varten (Kuva 6). Lähdin luonnos-

telemaan ensin käsin, mutta nopeasti siirryin tietokoneelle, jolloin pääsin helpom-

min hyödyntämään metamorfoosi-menetelmää. Tässä menetelmässä piirroksesta 

poimitaan tietyt pisteet tai osa-alueet, jotka halutaan säilyttää ja muutetaan muu-

ten joko kokonaan uuteen suuntaan tai vain pieniä yksityiskohtia hioen (Wolberg 

1998, 360). Kaikki kuosit on aluksi piirretty käyttäen Adobe Photoshop:ia, jonka 

jälkeen ne on siirretty Adobe Illustratoriin ja muutettu vektori-muotoon. 

Luonnosteltuani lootuksenkukka-menetelmällä syntyneistä ideoista jo useamman 

läpi, toimitin luonnokset yritykselle kommentoitavaksi ja karsittavaksi. Tässä vai-

heessa oli vielä mahdollisuus muuttaa kuosien tyyliä kokonaan toiseen suuntaan, 

ellei yritys näkisi niitä heidän tyyliin soveltuviksi. Tähän ei kuitenkaan ollut tarvetta 

ja positiivisen ja eteenpäin kannustavan palautteen jälkeen jatkoinkin luonnoste-

lemalla jäljelle jääneistä aiheista. Jokaisessa vaiheessa luonnostellessani pyrin 

heti karsimaan tai kehittämään sellaisia piirroksia, jotka eivät täyttäneet asetettuja 

tavoitteita. 

Kuva 5. Miellekartta apuna ideoinnissa. 
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6.2 Jatkokehitys 

Jatkokehitysvaiheessa yritys oli jälleen mukana projektissa, kertomalla mitä kuose-

ja heidän mielestään tulisi jatkokehittää ja mitä voisi jättää kokonaan pois. Yrityk-

Kuva 6. Luonnoksia. 
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sessä pidettiin erityisesti monimutkaisista, paljon tekstuuria sisältävistä kuoseista, 

joihin oli piilotettuna tekstiä ja muita yksityiskohtia. Tällaisia olivat esimerkiksi puh-

dasta juomavettä ja valtamerien jätelauttoja käsittelevät kuosit, joissa suikale-

maisien muotojen lomaan oli kätketty muita kuvioita (Kuva 7 ja 8). Käytinkin tätä 

hyväksi koettua tekniikkaa useammissa kuoseissa pallo-kuvioinnin lisäksi. Tämän 

ansiosta koko mallisto tulee näyttämään yhtenäiseltä kokonaisuudelta kahdesta 

pääteemastaan huolimatta. 

 
Kuva 7. Jatkokehitystä ihmisoikeuksia käsittelevissä kuoseissa. 

Kuva poistettu 
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Yhdistämällä kuoseihin selkeitä esineitä ja erityisesti tekstiä, varmistin, että niiden 

sanoma tulisi selväksi mahdollisimman monelle. Selkeämmän viestinnän kautta 

Globe Hope siirtyy aiemmin tekemäni strategiset ryhmät -analyysin toiseen, vah-

Kuva 8. Jatkokehitystä ympäristöasioita käsittelevissä kuoseissa. 

Kuva poistettu 
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vempaa viestintää ilmentävään ryhmään, joka oli myös yksi kohderyhmän toivo-

mista suunnista. Kuoseissa hyödynnettiin Pratkaniksen esittelemistä suostuttelun 

ja propagandan keinoista erityisesti viestinnän eloisuutta, joka ilmenee etenkin 

valtamerien jätelauttoja käsittelevässä kilpikonna-kuosissa. Siinä huolestuttavaa 

asiaa lähestytään tunteisiin vetoavasti suloisen kilpikonnan kautta, joka herättää 

katsojassa myötätuntoa jätelautoista kärsiviä eläimiä kohtaan. Suloinen kilpikonna 

rinnastettuna roskakasaan, toimii myös vastakkainasettelunsa ansiosta. Katsoja 

saa heti kiinni kuvan merkityksestä, koska samaan kuosiin sijoitettuna on helpompi 

osoittaa koettu vääryys. Samoja keinoja hyödynnettiin myös vieraslajeja käsittele-

vässä kuosissa, joissa Suomessa vieraslajina esiintyvän minkin sisään on kätketty 

lintuja ja linnunmunia, joiden kannoille se luonnossa aiheuttaa tiettävästi suurta 

tuhoa. 

6.3 Valmiit konseptit 

Konsepteja syntyi kaksi, ympäristöasioihin liittyviä kuoseja sisältävä Ympärilläsi ja 

ihmisoikeusasioihin liittyviä kuoseja sisältävä Yksilö. Kuoseihin tuodut kannanotot 

on esitetty liittämällä kaksi asiaa yhteen kuvaan. Piilottamalla vielä toinen niistä, 

saatiin piilomerkityksiä, jotka löytämällä ja asiayhteyden ymmärtämällä muuttaa 

kuosit enemmän kohderyhmän toivomaan suuntaan, eli vahvempiin kannanottoi-

hin. Kuosit ovat paikoitellen vakavasta sanomastaan huolimatta ulkoasultaan har-

mittomia ja sopivat vaatteisiin sijoitettuna vaikka lapsen päälle puettavaksi. 

Kummatkin konseptit sisältävät sekä yksittäisiä että toistuvia kuoseja, jotka ovat 

yksittäisten kuosien koruttomampia versioita toistettuina raportissa. Raportiksi  

muutettuina niitä on yrityksen toimesta helpompi jatkossa käsitellä. Raportissa ku-

viot on aseteltu niin, että vieri-vieressä toistettuna ei synny minkäänlaisia rajoja tai 

katkoksia kuosissa. Raportit on rakennettu asettelemalla kuvioita kolmella eri tyylil-

lä, tasasiirrolla, jossa ne ovat suorissa riveissä; puolipudotuksella, jossa seuraava 

rivi on nimen mukaisesti pudotettu puolen kuvion verran alemmas sekä vapaasti 

rakentamalla, kuitenkin huomioiden, että toistettaessa kuvio ei katkea. 
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6.3.1 Ympärilläsi 

Ympärilläsi-konsepti sisältää sekä yksittäisiä että toistuvia kuoseja, joita on yh-

teensä yhdeksäntoista (Liite 10). Ympäristöön liittyvinä aiheina on valtamerien jä-

telautat, metsähakkuut, uusiutuvat luonnonvarat, Suomessa elävät vierasperäiset 

lajit sekä eläinten kulkuväylät. Näiden aiheiden alle jakaantuneet kuosit synnyttä-

vät kuosiperheitä, jotka ovat nimiltään Kulkija, Lusto, Rajaton, Ryöväri, Taakka ja 

Väylä. 

Valtamerien jätelauttoja koskevan aiheen alle kuuluu kaksi kuosiperhettä. Ensim-

mäinen niistä on Kulkija, jonka pääkuosissa merivirtauksia kuvaavat aallot kuljet-

tavat mukanaan jätteitä kohti päämääräänsä, suunnattomia jätepyörteitä. Kahdes-

sa sivukuosissa esiintyvät samaiset aallot on toistettu raportissa eri tavoin. Saman 

aiheen alle kuuluva toinen kuosiperhe on Taakka. Sen pääkuosissa esiintyvä kilpi-

konna vetää perässään sen kilpeen juuttunutta jätekasaa, josta kertoo suikalemai-

sen rakenteen seasta löytyvä waste-teksti ja tunnistettavat esineet. Sivukuoseja 

tällä on kaksi. Niissä esiintyy sama kilpikonna sellaisenaan ja ilman jätekasaa, ra-

portissa toistettuna. 

Metsähakkuu-aiheeseen kuuluva Lusto kuvaa kaadetun puun paljastuneita vuosi-

renkaita. Sivukuosissa samaista kuviota toistamalla saatiin kuva kuin metsätien 

laidalle unohdetusta puupinosta. 

Uusiutuvat luonnonvarat -aiheen alle kuuluu kuosiperhe nimeltä Rajaton. Siinä on 

kaksi pääkuosia, joista toisessa esiintyvä aurinko kuvaa rajatonta aurinkoenergian 

hyödyntämismahdollisuutta ja toisessa esiintyvä tuulenpyörre tuulienergiaa. Näi-

den sivukuoseissa on käytetty pääkuosin kuviota vain raportissa toistettuna. 

Suomessa elävien vierasperäisten lajien aihealueeseen kuuluu kuosiperhe Ryövä-

ri. Sen pääkuosissa oleva minkki on Suomessa vierasperäisenä lajina uhkana 

etenkin rannikon linnustolle. Tästä syystä pääkuosin minkin vatsasta löytyykin lin-

nunmunia kuvaamassa jo tehtyä pesän ryöstöä. Kahdessa sivukuosissa linnun-

munat on irrotettu minkistä ja sijoiteltu tämän ympärille. 

Eläinten kulkuväylän aiheen alle kuuluu kuosiperhe nimeltä Väylä. Siinä metsän 

eläimet kulkevat turvassa siltaa pitkin metsästä metsään, välttäen kaupungin vils-
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keen ja autotiet. Kolmessa sivukuosissa siltarakennelmaa on toistettu eri tavoin ja 

liitetty eläimet kulkemaan niitä pitkin. Näistä yksi poikkeaa raportiltaan sen verran, 

että se ei toistu pystysuunnassa katkeamattomasti, vaan synnyttää raitamaisen 

pinnan. 

Konseptin ympäristö-teema on Globe Hopelle jo ennestään tuttu ja ollut heidän 

yhtenä kantavana teemana mallistoissa. Tässä konseptissa pyrin kuitenkin yrityk-

sen kaavasta poiketen, mutta kohderyhmän toiveet huomioiden tuomaan kannan-

otot selkeämmin näkyville. Piilottamalla sanoja tai kuviota kuosien sisään pystyin-

kin täyttämään kummankin osapuolen asettamat tavoitteet. 

6.3.2 Yksilö 

Yksilö-konsepti sisältää edeltävän konseptin tapaan sekä yksittäisiä että toistuvia 

kuoseja (Liite 11). Niitä on yhteensä yksitoista, joista kuusi on toistuvia ja viisi yk-

sittäisiä. Ihmisoikeuksiin liittyvistä aiheista lopullisessa konseptissa esiintyy tasa-

arvo, oikeus puhtaaseen juomaveteen sekä oikeus koulutukseen. Aiheiden alle 

syntyneet kuosiperheet ovat nimiltään Arvo, Kulaus ja Oikeus. 

Tasa-arvoa käsittelevä Arvo-kuosiperhe koostuu pääkuosista ja sen yhdestä sivu-

kuosista. Kuosissa on miestä ja naista kuvaavat symbolit yhdistämällä ja suikale-

tekniikkaa hyödyntämällä saatu aikaan monimutkainen kuvio, josta ei heti paljastu 

alla olevat symbolit. Sivukuosissa on toistettu pääkuosin kuvion yksinkertaistettua 

versiota. 

Kulaus-kuosiperhe kuuluu oikeus puhtaaseen juomaveteen -aiheen alle. Tässä 

pääkuoseja on kolme, joista jokainen on kuvaus vettä sisältävästä pullosta, jonka 

suikaleiden tai pallojen joukkoon on piilotettu clean water -teksti. Kolmessa sivu-

kuosissa esiintyy pelkkä pullo ääriviivoina, toistettuna joko puolipudotuksella, pääl-

lekkäin aseteltuina muodostaen kuin pelikortin ja ympyräksi muodostettuna. 

Oikeus-kuosiperhe on osa oikeus koulutukseen -aihetta, jonka pääkuosissa esiin-

tyvä kirja sulkee sisäänsä sanat education ja sophistication. Tällä yhteydellä kuva-

taan koulutuksen myötä tulleen sivistyksen ja oppineisuuden tuomaa turvaa ja 

varmuutta elämässä, ja sitä kuinka jokaisella tulisi olla mahdollisuus siihen. Kah-
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dessa eri sivukuosissa samaa kirjaa toistetaan eri tavoin. Toisessa se on kuin pi-

nona hyllyssä ja toisessa vieretysten, muodostaen viivoja. 

Konseptin sisältämät kuosit ovat aihealueesta, josta Globe Hopella ei vielä tähän 

mennessä ole kokemusta. Kohderyhmän toiveiden perusteella ja yrityksen luvalla 

tätä aihetta lähdettiin kuitenkin käsittelemään ja lopputuloksena on yksitoista ke-

vyesti ihmisoikeuksiin kantaaottavaa kuosia, joissa kannanotot pyrittiin edellisen 

konseptin tapaan tuomaan selvemmin esille. Piilottamalla sanoja tai kuviota kuosi-

en sisään pystyttiin myös tässä toteuttamaan asetettuja tavoitteita ja luomaan 

kuoseja, joiden kannanotot tulevat vahvemmin esille, mutta suostuttelun tyyliin.
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7 YHTEENVETO 

Työn tavoitteena oli kolmekymmentä kuosia sisältävän kantaaottavan kuosimallis-

ton suunnittelu designyritys Globe Hopelle. Malliston suunnittelussa oli huomioita-

va sekä yrityksen ideologia että kohderyhmän toiveet. Kuoseissa tuli ottaa kantaa 

päivän polttaviin puheenaiheisiin, liittyen ympäristö- ja ihmisoikeusasioihin, tuo-

matta niitä kuitenkaan liikaa esille. Tavoitteena olikin selvittää Globe Hopen todel-

linen kohderyhmä ja heitä kiinnostavat aiheet kannanotoille. 

Tavoitteiden saavuttamiseksi oli kohderyhmä rajattava tarkemmin. Siitä koottiin 

elämäntyyli-luokitusten avulla kuvaus, jota lähdettiin tarkentamaan haastatteluiden 

avulla. Kohderyhmä tavoitettiin yhdestä yrityksen myymälästä, jossa heiltä kysyt-

tiin mielipidettä yrityksen menneistä kuoseista ja tulevien kuosien kannanottojen 

aiheista. Samassa tilanteessa havainnointiin asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Saa-

tujen vastausten perusteella luotiin profiili kahdesta kuvitteellisesta, iältään poik-

keavasta kuluttajasta, jotka omaavat kaikki kohderyhmän tyypilliset ominaisuudet.  

Kannanotoista tehdyn strategiset ryhmät -analyysin avulla saatiin erotettua kolme 

eri vahvuisia kannanottoja edustavaa ryhmää, joista miedoimpaan Globe Hope 

sillä hetkellä sijoittui. Kohderyhmän toivomat muutokset huomioiden oli mahdolli-

suus siirtää yritys astetta vahvempia kannanottoja edustavaan ryhmään. Kyetäk-

seni tekemään kantaaottavia kuoseja oli tutustuttava tarkemmin kannanottoihin, ja 

sitä kautta suostutteluun ja propagandaan ja ymmärrettävä niiden historiaa, tavoit-

teita ja menetelmiä. Selvitin millä tavoin ja missä kannanottaminen näkyy tämän 

päivän yhteiskunnassa sekä tarkastelin kannanottoja menneiltä vuosikymmeniltä. 

Muotoilun tavoitteiden selkeydyttyä, projekti eteni erilaisten ideointimenetelmien-

kautta jatkokehitykseen ja lopullisiin konsepteihin. Globe Hope oli mukana proses-

sissa kommentoimalla luonnoksia ja kertomalla, mihin suuntaan he toivovat kuosi-

en menevän. Lopullisia konsepteja syntyi kaksi, Ympärilläsi ja Yksilö, jotka sisältä-

vät sekä yksittäisiä että toistuvia kuoseja, liittyen ympäristö- ja ihmisoikeusasioihin. 

Työn tavoitteet saavutettiin kaikilta osin. Yrityksen ja kohderyhmän toiveet huomi-

oitiin kuoseissa ja niiden suunnittelussa käytettiin hyödyksi teorian kautta esiin tul-

leita asioita, kuten suostuttelun eri keinoja. Kuosien rikkonaisten pintojen takia nii-
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hin saatiin sisällytettyä piilomerkityksiä, joiden löytämisen ja asiayhteyden ymmär-

tämisen jälkeen syntyy oivaltamisen ilo. 
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LIITE 7 Haastattelukysymykset Globe Hopen asiakkaille 

Oletko ollut yrityksen asiakkaana kauan? 

Onko tuotteet tuttuja? 

Oletko kiinnittänyt huomiota tuotteiden sisältämiin kannanottoihin? 

 

1. Tuleeko kuosien kannanotot esille selkeästi vai jopa liian selkeästi? 

2. Suurin osa kannanotoista on liittynyt ympäristöasioihin, mitä mieltä olet jos 

niiden lisäksi huomioitaisiin myös ihmisoikeusasiat? 

3. Mikä sinua huolestuttaa ympäristö- tai ihmisoikeusasioissa? Mihin itse ha-

luaisit ottaa kantaa? 

4. Onko mielestäsi parempi, että kannanotot esitetään 

 oivaltavaan tyyliin, jolloin on mahdollisuutena, että aihe voi jäädä jopa 

tunnistamatta vai 

 syyllistävään tyyliin, jolloin aihe tunnistetaan, mutta voi aiheuttaa mieli-

pahaa? 

5. Oletko itse nähnyt joitain erittäin oivaltavia tai syyllistäviä kannanottoja?



1(1) 

 

LIITE 8 Haastattelulista 

Haastateltava Paikka Aika Muita huomioita 

1 

Globe Hope, Kiseleff 11.10-11.20 Kaksi naista (äiti ja tytär) 2 

3 Globe Hope, Kiseleff 11.25-11.30 Nuorempi nainen 

4 

Globe Hope, Kiseleff 11.50-12.00 Keski-ikäinen pariskunta 5 

6 Globe Hope, Kiseleff 12.20-12.27 Kolmekymppinen nainen 

7 

Globe Hope, Kiseleff 13.10-13.20 Kaksi naista (ystävät) 8 

9 Globe Hope, Kiseleff 13.40-13.45 Keski-ikäinen nainen 
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