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1. JOHDANTO

Opinnaytety6ni aihe on luonnollinen jatkumo ty6harjoittelujaksolle, jonka suoritin SECCOlla.
Opinnaytetydssani tarkastelen suomalaisen redesignin imagoa, seka tarinoiden kayttéa brandin

rakentamisen valineena.

Tyoni aihe on minulle &arimmaisen luonnollinen ja tarked. Niin kauan kuin jaksan muistaa, olen
ollut kiinnostunut kierrattamisesté ja surulla seurannut kaatopaikalle paatyvan kayttokelpoisen
materiaalin maarad. Opinnaytetydssani haluankin selvittdd, kuinka tuota materiaalimaaraa
voitaisiin enemman kayttad hyodyksi ja kuinka voisin kdyttaa suunnittelijan ammattitaitoa
ohjatakseni ihmiset tekemaan vahemman ymparistéa kuluttavia valintoja. Liséksi tutkin, kuinka
tarinoita on mahdollista hyddyntéa rakennettaessa vahvaa brandia. Pohdin myds, kuinka tarinoita

voitaisiin jatkossa hyodyntad enemman redesigntuotteiden markkinoinnissa.

Opinnaytety6ni tavoitteena on perehtyd markkinoinnissa kaytetyn tarinan voimaan ja siihen kuinka
redesigntuotteen suunnittelussa, seka yrityksen brandin muokkaamisessa tuota voimaa on
mahdollista hyddyntaa.

Suunnitteluprosessin tavoitteena oli suunnitella tuotteita joista valittyy voimakkaasti
mielenkiintoinen, ostopaatdsta tukeva tarina. Tuotteiden tulee myds olla trendikkaita, oivaltavia
seka funktionaalisia. Liséksi haluan tuotteillani laajentaa SECCOn asiakaskuntaa myds niihin joita
perinteisesti on ollut vaikea houkutella redesigntuotteiden ostajiksi. Tahan ryhmaan lukeutuvat
esimerkiksi nuoret miehet. Lyhyesti ja ytimekkaasti sanottuna halusin suunnitella mahdollisimman
houkuttelevia ja ymparistoa saastavia

tuotteita, jotka kiehtovat myos ns. ekotuotteita karsastavia ihmisia.

Opinnaytetyoni aihe yhdistéd kaksi mielenkiintoista ja ajankohtaista aihetta toisiinsa.
Redesigntuotteita kasittelevia opinnaytetdita on tehty joitakin mutta vain ymparistomyotaisyyden
ja kierrattamisen nakokulmasta. Redesigntuotteiden ja niita tuottavien yritysten imago ja brandien
tarkastelu on jaanyt vahemmalle huomiolle, vaikka ne nykypaivana ovatkin olennainen osa

yritystoimintaa.

Olen kayttanyt tutkimustydssani kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid, liséksi yhteistyoyritykselle

laatimani asiakaskysely sekd SECCOn suunnittelijoiden haastattelut ovat viitoittaneet tuotteiden



suunnitteluprosessia.

Ty6 on jaettu kokonaisuuksiin, jotka yhdessd muodostavat kokonaiskuvan aiheesta. Luvussa kaksi
kasittelen opinnaytetytn taustaa. Esittelen aiheesta aikaisemmin tehdyt opinnaytetydt,
viitekehyksen ja tutkimusmenetelmat. Lisaksi kerron tyoni keskeisista kasitteista. Luvussa kolme
esittelen yhteistyoyritykseni SECCOn. Kayn lapi yrityksen historiaa, seka idelogiaa. Neljas luku
kasittelee kierratys-tuotteiden takana vaikuttavaa ideologiaa, seka esittelen historiaa Suomessa ja
maailmalla. Olen rajannut opinnaytetyoni koskemaan suomalaisia redesigntuotteita, mutta
imagosta kertovassa osuudessa kasittelen suppeasti myds ulkomaalaisia kierratysmateriaalista
valmistettuja tuotteita ja naita tuottavia yrityksia. Esittelen redesigntuotteita tuottavia yrityksia
pienessa mittakaavassa yleismaailmallisesti ja suuremmassa mittakaavassa taalla Suomessa.
Tarkoituksenani onkin vertailla suomalaisten ja muualla maailmassa toimivien
kierratysmateriaalista tuotteita valmistavien yritysten tuotteita, seka yrityskuvaa. Kuutosluku on
omistettu brandin rakentumisille tarinoiden kautta. Liséksi tdssa luvussa pohdin myés SECCOn
tarinaa ja brandia.

Kerron tarkemmin luvussa seitseman SECCOlle tekemastani tuotesuunnitteluprojektista, seka
projektin lahtékohdista. Olen liittdnyt tahan osioon myds SECCOlle toteuttamani asiakaskyselyn
vastausten yhteenvedon sekd SECCOnN suunnittelijoiden haastattelut. Lisaksi kerron

materiaalivalintoihin vaikuttaneista asioista.

Kahdeksas
luku on yhteenveto suunnitteluprojektista seka teoriapohjasta ja siind keskityn pohtimaan
lopputulosta ja tavoitteiden toteutumista. Liséksi pohdin, kuinka suomalaiset kierratystuotteita
valmistavat yritykset voisivat tulevaisuudessa hyddyntaa tarinointia ja muokata imagoaan,

saadakseen lisattya markkinaosuuksiaan ja asiakaskuntaansa.

Toivon, etté opinnaytetyoni herattelee pohtimaan kierratystuotteiden ja niitd valmistavien yritysten
imagoa, seka kuinka noiden yritysten brandia tulisi kehittdd suuntaan, joka puhuttelee my6s muita
kuin ekotietoisia kuluttajia. SECCO hydtyy tutkimuksesta saamalla tietoa asiakaskunnan
mieltymyksisté ja tarpeista. Tuotesuunnitteluprosessin aikana suunnittelin SECCOlle miehille
suunnattuja tuotteita, joilla laajentaa asiakaskuntaa miesten suuntaan. Lisaksi tutkimukseni luo

suuntaa, milla tavoin SECCOn on mahdollista kehittéda ja vahvistaa brandiaan tarinoiden kautta.



2. OPINNAYTETYON TAUSTAA

Olen téhan osioon kerannyt aiheesta aikaisemmin tehdyt opinnaytetytt, seka esittelen

viitekehyksen, tutkimusmenetelmat, ja keskeiset kasitteet.

2.1 Aiheesta aikaisemmin tehdyt opinnaytety6t

Olen téahan osioon valinnut opinnaytetdita, joilla on yhteista tarttumapintaa omaan aiheeseeni,

mutta jotka eivat aivan taysin vastaa omaani.

Taideteollisessa korkeakoulussa on tuotettu aihettani sivuavia opinnaytetditd muutamia.

Aki Kotkaksen opinnaytetyd ~Freestyle dyykkaus™, eli suhteellisen vapaatyylisesti viritettyja
esineitd jatteesta, sivuaa opinnaytetyoni suunnitteluosiota l[ahimmin. Kotkas on tydstanyt
kierratysmateriaaleista uuden mallisia kdyttoesineita ja koostanut lopuksi tuotteista nayttelyn
Happihuone galleriaan Téolonlahdelle. Ty on toteutettu Taideteollisen Korkeakoulun Teollisen

muotoilun osastolla. (Taideteollisen korkeakoulun kirjasto.)

Liséksi Katja Paju on tutkinut jatemateriaalin uusiokdytén mahdollisuuksia oppilastoissa
opinndytetydssaan Halu etsia ja taito 10ytda. Uusiokaytto ja jatelajittelu taidekasvatuksessa

(Taideteollisen korkeakoulun kirjasto).

Kati Tuomainen on opinnaytetytssaan tarkastellut kierratysmateriaaleja taideteoksen
lahtdkohtana. Tyo tarkastelee kierratysmateriaaleja taideteoksen lahtdkohtana. Ty6 koostuu
kierratystaiteen taustaan tutustumisesta, taiteilijahaastatteluista ja tekijan omasta taiteellisesta
prosessista.

(Taideteollisen korkeakoulun kirjasto.)

Kierratysta on siis tarkasteltu usealta nakokantilta mutta, redesigntuotteita valmistavien yritysten
imagoa ei ole aikaisemmin selvitetty. Tydssani olenkin tarkastellut taté kiinnostavaa aihetta

modernilta ja uudelta kannalta.

2.2 viitekehys



suunnittelu

Brandi-imago

Tarina

Redesign-ekotietoisuus

Kuvio 1 viitekehys.

Viitekehyksessa ekotietoisuus toimii pohjana, jolle koko opinnaytety6 rakentuu. Yhdessa redesignin
ideologian kanssa ne muodostavat tyon punaisen langan, joka vie tyota eteenpain. Tarinan kautta
suunnataan kohti brandin ja imagon muodostumista. Tuotesuunnittelun olen sijoittanut

viitekehyksen huipulle, silla siihen kiteytyy kaikki tutkimuksessa lapi kdydyt asiat.

2.3 Tutkimusmenetelmat

Teoreettisen tutkimuspohjan liséksi laadin SECCOn myymalan asiakkaille kyselyn, jossa selvitin
mm. onko Secco tuttu lilkke, minkalaisia tuotteita asiakkaat toivoisivat lisaa, mika vaikuttaa
redesigntuotteen ostopaattkseen. Lisaksi tutustuin myds Paivi Niemen samaiselle yritykselle
helmikuussa 2006 suorittamaan asiakaskyselyyn. Niemen kysely liittyi hdnen Turun
Ammattikorkeakoulun, muotoilunkoulutusohjelmassa tekemaan opinnaytetyéhon. Asiakaskyselyssa
selvitettiin asiakkaiden mielikuvien vastaavuutta yrityksen omakuvaan. Haastattelin myods kolmea

SECCOn suunnittelijaa, Meri Hietalaa, Taru Norbergia ja Leena Tuomasta.

2.4 Keskeiset kasitteet

Téassa tydssa kaytan paljon kasitettd redesign. Sana tulee suoraan englannin kielesta ja on
suomeksi uudelleen suunnittelu, verbina suunnitella uudelleen. Yleisradion Kirppis ohjelma on
yrittdnyt juurruttaa Suomenkieleen sanaa risain vastaamaan englannin redesign-sanaa.

(kirppis.yle.fi) Mielestani sana tuo kuitenkin liikaa mieleen suomen kielen risa-sanan. Kovin laajalle



sana risain ei ole vield levinnyt ja selvyyden vuoksi kdytan opinnaytetydssani englanninkielista

termia redesign.

Kierratys eli hyédyntaminen, hyotykaytto, kestava kaytto, uudelleen kayttd, uusiokayttd

(VESA -verkkosanasto)

Tarina, toisin sanoen kertomus, joka pitaa sisallaan juonen sekd hahmot. Tarina saattaa olla myds
tuotteen luoma mielikuva. Lisaksi redesigntuotteella on myds ihan konkreettinen tarina
kerrottavanaan, tuotteen aikaisempi kayttttarkoitus.

Imago on mielikuva tai julkisuuskuva. (VESA-verkkosanasto)

Brandi tarkoittaa myds brandia, merkkitavaraa, mielikuvaa, tavaramerkkia, tai tuotesijoittelua.
(VESA-verkkosanasto )

Ideologia tarkoittaa poliittista tai muuta aatejarjestelma. (Pienehké sivistyssanakirja)



3. YHTEISTYOYRITYS SECCO

Tassa luvussa esittelen yrityksen, jolle suunnittelen tuotteita ja kerron hieman yrityksen taustoista

ja ideologiasta.

SECCO

Kuva 1. SeccoBug, SECCOn logo

3.1 Yrityksen taustaa

Sana SECCO tulee Englannin kielen sanoista Sustainable Economy Collection Company.
Sustainable tarkoittaa pysyvaa, kestavaa seka, ymparistda saastava.

Economy. Sanan voi suomentaa mm. talous tai taloustiede. Tarkoittaa my0s sanoja talouselama,
kansantalous, sdastavaisyys, taloudellisuus ja taloudenhoito.

Collection; suomennettuna kokoelma, kerddminen, kerédntyminen, kolehti, mallisto tai perinté.
Company; suomeksi yhtio, yritys, liike, seura, ryhma, vieraat, kumppanuus,

komppania, armeija, firma, palokunta, seuralainen, toiminimi, seurue, kauppayhtio.

(www.sanakirja.org/)

SECCO koostuu ryhmasta suunnittelijoita, valmistajia ja materiaalin keraajia. Verkoston tavoitteena
on yhdistda kestava kehitys ja laadukkaat designtuotteet. Seccon tuotteista tunnetuimpia lienevat
autonrenkaiden sisékumeista valmistetut laukut, vanhojen tieto- ja kirjoituskoneiden
nappaimistoista tehdyt magneetit ja avaimenperat seka vinyylilevyista valmistetut kulhot ja
pientuotteet.

SECCO kayttaa paljon eri suunnittelijoita. Suurin osa tuotteista valmistetaan SECCOn omalla pajalla
Jyvéaskylassa. Paja perustettiin vuonna 2002 Petajavedelle ja vuonna 2006 paja muutti
Jyvéaskylaan.

Muutamat tuotteet valmistetaan kuitenkin alihankintana eri yrityksissa, johtuen tuotteiden
erikoisosaamista vaativista valmistustavoista.

SECCOIlla on oma liike Helsingin keskustassa seka maailmanlaajuinen jalleenmyyntiverkosto. Liséksi

SECCOlla on internetsivuillaan nettikauppa.



Omassa myymalassd myydaan myods muiden valmistajien redesigntuotteita.

Tuotteista suurin osa on suomalaisia, mutta joukkoon mahtuu myds ulkomaalaisten
suunnittelijoiden ja valmistajien tuotteita. (Seccoshop.com.)

Suurin osa SECCOn asiakkaista on urbaaneja, koulutettuja, ja design-tietoisia ymparistbasioista
kiinnostuneita ihmisia. Liikkeessa kdy myos paljon turisteja ja olen pannut merkille etta, erityisesti

japanilaiset ovat olleet kiinnostuneita tuotteista.

3.2 SECCOn ideologia

SECCONRN liikeidea ja ideologia perustuvat kestavalle kehitykselle. Monet yritykset suoltavat
tuotteita valmistaessaan materiaalia, joka olisi viela hyddynnettavissa ja jatkojalostettavissa.
Valitettavan usein tuo materiaali paatyy kaatopaikalle. SECCOn tuotteet on valmistettu
materiaalista, joka ei enaa palvele alkuperdisessa kayttdtarkoituksessaan tai on teollisuuden
ylijagdmamateriaalia. SECCOn tuotteet ovat syntyneet tarkasteltaessa materiaalia eri ndkokulmasta.
Vanhat vinyylilevyt muuntuvat tyylikkaiksi kulhoiksi ja turvavyot kravateiksi. Yhteista tuotteille on

mielikuvituksen kaytto ja totunnaisten asioiden kdantaminen péaalaelleen.

SECCOn tuotteiden raakamateriaali on hankittu useasta eri paikasta ja eri yrityksiltd. Monet ndista
ovat yhteiskunnallisia yrityksia, jotka yrittavat tydllistad pitkdaikaistyottomia, vammaisia tai
maahanmuuttajia. He myo6s ottavat osaa tuotteiden kehittdmiseen ja materiaalin jatkojalostukseen.
Jokainen tydvaihe toteutetaan mahdollisimman ympéaristoa saastavasti ekologisesta ja

laadukkaasta. Suurin osa yrityksen tuotteista on kasin tehtyja. (seccoshop.com)

/

SECCO & The Treasures of Wasteland

Kuva 2. Kuva 3. Kuva 4.

Kuva 2. Volyme Bowl, vinyylilevystd valmistettu kulho. Kuva 3. Qwerty-magneetit. Kuva 4. On the

road Roudari utility bag. Auton sisédrenkaan kumista valmistettu toalettilaukku.

4. REDESIGN



4.1 Ideologia termin takana

Tassa osiossa tarkastelen erityispiirteitd, jotka tekevét tuotteesta redesign-tuotteen ja minkalainen
ideologia téllaisten tuotteiden suunnittelun ja valmistuksen takana piilee.

Aluksi kuitenkin esittelen lyhyesti muutaman ymparistomyotaiseen tuotesuunnittelun liittyvan

termin, seka kerron mita niilla tarkoitetaan.

Ekotehokkuus (eco-efficiency). Ensimmaisena kasitetta kaytettiin WBCSD:n (World Business
Council for Sustainable Development) Rio De Janeiron YK:n ymparisto - ja kehityskonferenssille
laatimassa asiakirjassa vuonna 1992. Ekotehokkuus saavutetaan tarjoamalla kilpailukykyisia
tuotteita ja palveluita siten, etta inhimilliset tarpeet tyydytetdan ja elamén laatu taataan, seka
samalla enenevissa maarin vahennetaan tuotannon elinkaaren aikaisia ekologisia vaikutuksia ja
tuotteiden resurssi-intensiivisyytta vahintaan tasolle, joka vastaa maapallon arvioutua kantokykya.
Ekotehokkuuden mittariksi on Wuppertal-instituutissa kehitetty MIPS-indeksi. Lyhenne tulee
englannin kielen sanoista Material Input Per Service Unit. Indeksi kertoo tuotteen tai palvelun
aiheuttaman materiaalivirran sen koko elinkaaren ajalta. MIPS -indeksin avulla voidaan siirtya
kulutuksen aiheuttamien haittojen ja paastdjen korjaamisesta niiden valttamiseen.
(Laurila,2002,7.)

Tuotteen elinkaari tarkoittaa téssa yhteydessa tuotteen koko elinkaarta raaka-aineista materiaalin
valmistukseen, lopulta paatyen valmiista tuotteesta jatteeksi. Tyypilliset vaiheet tuotteen
valmistusprosessissa ovat raaka-aineiden ja energialédhteiden otto, jalostus ja kuljetus, materiaalien
valmistus ja kuljetus, puolivalmiiden ja valmiiden tuotteiden valmistus, jakelu ja kayttd, kaytetyn
tuotteen tai materiaalin mahdollinen hydtykayttd sekéa loppusijoitus. Jokainen vaihe kuluttaa tietyn
maaran ns. panoksia materiaaleja, energiaa, vetta ja maapinta-alaa ja aiheuttaa erilaisia

paastoja.(Kuopion kési- ja taideteollisuusakatemian Arcade-projekti, vihredkonsti)

Cradle-to-cradle eli vapaasti suomennettuna kehdosta kehtoon -ajattelu on melko uusi
tuotesuunnittelun malli, joka pyrkii siihen, ettd poistosta kaytetyn tuotteen tulee olla helposti
hyddynnettavissa uuden tuotteen raaka-materiaaliksi. Kehdosta kehtoon -tuotteet ottavat mallia
luonnosta. Niissa ei ole mitdan sellaista, mité ei voitaisi kayttaa uudelleen raaka-aineena. Saksan
vihrean liikkeen alkuvuosien vaikuttaja ja entinen Greenpeace-aktiivi Michael Braungart tunnetaan
nykyaan cradle to cradle -ajattelun uranuurtajana. Téhanastinen ekoajattelu, jossa pyritaan
vahentdmaan kulutusta ja tuottamaan vdhemman haitallisia aineita, on Braungartin mielesta sama
kuin vanhemmat eivét 16isi lastaan kymmenen, vaan yhdeksan kertaa paivassa.

Ekotehokkuus on hanen mielestdan pelkkad puuhastelua verrattuna siihen vallankumoukseen, joka



taloudessa on edessa. Yksittaisid kehdosta kehtoon -tuotteita on jo olemassa. Braungart on
esimerkiksi auttanut maailman suurinta kokolattiamattojen valmistajaa Shaw™ ta kehittamaan
kestavia, kauniita ja silti biohajoavia mattoja. Braungartilla on kaksi konsulttiyritysta: EPEA, el
Environmental Protection Encouragement Agency Hampurissa ja McDounough Braungart Design
Chemistry yhdessa arkkitehti William McDonoughin kanssa Yhdysvalloissa. Yritysten asiakkaina on

maailmanluokan firmoja, kuten Nike ja Unilever. (Brusin,10.12.2008.)

Redesign-tuotteen suunnittelussa pyritdan jatkamaan tuotteen elinkaarta antamalla tuotteelle uusi
olomuoto muuntamalla tuote tai osa tuotteesta uuden tuotteen raaka-aineeksi.

Jatelain mukaan jatteella tarkoitetaan ainetta tai esinettd, jonka sen haltija on poistanut tai aikoo
poistaa kaytosta taikka on velvollinen poistamaan kaytosta.

Jatetta syntyy tuotteiden ja materiaalien elinkaaren jokaisessa vaiheessa alkaen raaka-aineen
tuotannosta ja paatyen tuotteen havittdmiseen. Paljon jatettd syntyy itse valmistusprosesseista,

seka niiden vaatimasta energiantuotannosta ja kuljetuksista.

Suomessa arvioidaan syntyvan vuosittain noin 120 miljoonaa tonnia jatteitd ja naihin rinnastettavia
sivutuotteita, siséllytettynd metsatalouden hakkuutdhteet ja rakentamisen ylijagdgmamaat, eli
jokaista suomalaista kohden yli 22 000 kiloa. Vuosituhannen alkuun verrattuna maara on kuitenkin
vahentynyt noin 10 miljoonalla tonnilla. Suurimmilta osin vdhennys johtuu viljelytahteiden pddosan
jattdmisesta pois laskelmista, mutta todellista vahennysta on myds tapahtunut mineraalien kaivun,
rakentamisen ja teollisuuden jatemaarissa. Toisaalta taas metsien hakkuutéhteiden ja

energiantuotannon jatemaarat ovat kasvaneet. (Suomen ymparistokeskus, 2008.)



Y hdyskuntajatteet vuonna 2007

Kasittely
o ) Sijoitus
Jatemadra ) Poltto jéte-
Kierratys Energiakéyttd kaato-
voimalassa )
paikalle
tonnia

Sekajéate yhteensa 159903465991 73602 72149 1387 292
Erilliskeratyt yhteensa,
] 1075884887 283 162 299 2 300 24 002
josta
Paperi- ja kartonkijate 389 736 389500 72 108 56
Biojate 277 426 261873 7339 13 8 201
Lasijate 136396 135322 0 0 1074
Metallijate 28454 28441 O 8 5
Puujate 48811 8905 38574 30 1302
Muovijate 31585 9698 21426 11 450
Sahko- ja elektroniikkaromu 50528 50381 0 26 121
Muut ja erittelemattomat 112948 3163 94 888 2104 12793
Kaikki yhteensé 2674918953 274 235901 74 449 1411 294

Lahde: Jatetilasto - Yhdyskuntajatteet 2007 Tilastokeskus

Paivitetty 26.11.2008 (Jatetilasto 2007)

Tilastoa tarkasteltaessa huomaa, etta noin puolet kaikesta jatemateriaalista paatyy edelleen
kaatopaikalle. Ihannemaailmassa luku olisi melkeinpa olematon. Valitettavasti néin ei ole ja siksipa
on jatkuvasti kehitettava uusia mahdollisuuksia hy6dyntaa tuota kaatopaikalle paatyvaa materiaalia
kaikin tavoin.

Seija Lukkala, Globe Hope yrityksen perustaja arvelee, etta tulemme vield itkeméaéan kaiken sen
peraan mita tana paivana viedaan kaatopaikalle - hyvaa materiaalia, josta olisi voinut muokata
uutta. Han toivoo kerskakuluttamisen kaantyvan tiedostamisen kautta jarkevammaksi. ( Laansoo,

2007,232). Paljon riittaa siis viela materiaalia kierratettavaksi ja uudelleen muokattavaksi.



Ympariston suojelijoiden mukaan jokainen tuote, joka tuotetaan nykypaivana on oluttuopin
kokoinen ekokatastrofi, joka yhdessa kaikkien muiden samankokoisten ekokatastrofien aiheuttaa
lopulta maailmanlopun.

(Shreve,2006,12) Elossa selvidmisemme lafina rijppuu kyvystdmme hallita elintilaamme
ekologisesti jdrkevélld tavalla. (Silvonen,1996,15)

Shreve jatkaa kuvailemalla ongelmia, joita kuluttaja kohtaa jokapdivaisten kulutushyddykkeiden
kanssa. Elektroniset laitteet vanhentuvat muutamassa vuodessa ja huolimatta kuluttajan hyvista
aikeista, suurin osa laitteista paatyy kaatopaikalle ajan tai rahan puutteen, seka kierrattamisen
vaikeuden takia. Patterit, kupari, johdot, elohopea, halogeenin liekinestoaine ja mikropiirit jatkavat
maapallon saastuttamista kauan meidan jalkeemme. Shreven mukaan lukuun ottamatta muutamia
ekotietoisia kuluttajia, hinta, kaytannollisyys, mukavuus ja esteettisyys ovat kuluttajien
ostopaatokseen ohjaavia tekijoitd. Usein viela tassa jarjestyksessa. Kun tuotteesta on aika paasta
eroon, suurin osa kuluttajista mieluummin heittaa tuotteen roskiin, kuin ravinteeksi teknologian
mittavaan elinkaareen. (Shreve,2006,13,) Tuotteiden paatymista kiertoon onkin turha laittaa
kuluttajien harteille, silla ajanpuute, kierrattdmisen vaivalloisuus ja tietamattomyys, seka
valinpitamattomyys vievat usein voiton. Alastair Fuad-Luke vaittaa kirjassaan The eco-design
handbook suunnittelijoilla olevan enemman potentiaalisia keinoja hidastaa ympariston tilan
heikentymistd, kuin taloustieteilij6illa, poliitikoilla, likemiehilld tai luonnonsuojelijoilla. H&n korostaa
suunnittelijan voiman olevan kuin katalysaattori. Kun kerran uusi, ymparistémyoétainen malli paatyy
markkinoille, sen tervehdyttéava vaikutus moninkertaistuu. Huomattuaan paremmat tuotot yritykset
kuluttavat vahemman raakamateriaaliin ja tuotantoon, kuluttajat nauttivat tehokkaasta ja
suorituskykyisestd, arvokkaammasta tuotteesta ja hallitukset supistavat kuluttamista saatamalla
lakeja. (Fuad -luke, 2002, 15)

Fuad-Luke esittelee kirjassaan neljantoista kohdan manifestin suunnitteluun, joka tallaa
mahdollisimman kevyesti yhteista planeettaamme. Fuad-Luke kayttaa kirjassaan termia eco-
pluralistic design. Eco- eli ekologinen tai eko-, sek& pluralistic suomennetaan, joko pluralistinen tai
moniarvoinen.

(www.sanakirja.org)

Hanen manifestinsa mukaan eko-moniarvoinen suunnittelija:

1. Suunnittelee tuotteita, jotka tyydyttavat todellisen tarpeen mieluummin, kuin ohimenevan tai
muodin mukana kulkevan.

2. Minimoi suunnittelussaan tuotteen, materiaalin tai palvelun ekologisen jalanjaljen seka vahentaa

kaikkien resurssien kulutusta, mukaan lukien energian ja veden kulutus.



3. Suunnittelee mieluummin tuotteen aurinko- tai tuulivoimalla kayvéaksi, kuin uusiutumattomin
luonnonvaroin kaytettaviksi.

4. Suunnittelee tuotteeseen toisistaan irrotettavat komponentit helpottamaan materiaalin
kierratysta ja uusiokayttoa.

5. Valttaa suunnittelussa myrkkyja ja ihmisille, elaimille tai muille elidille muutoin vaarallisia aineita.
6. Suunnittelee synnyttaakseen maksimaalisen hyddyn yhteisélle.

7. Suunnittele tuotteeseen paikallisesta lahteestéd saatavat materiaalit aina kun mahdollista.

8. Tarkastelee uudelta kantilta alkuperdisia olettamuksia olemassa olevien konseptien ja
tuotteiden, materiaalien ja palveluiden takana.

9. Suunnittelee aineettomia tuotteita palveluille aina kun se on mahdollista.

10. Maksimoi tuotteen, palvelun tai materiaalin tuotannon hyddyt yhteisélle.

11. Rohkaisee tuotteen muokkaamiseen, mahdollistaakseen perakkaishankinnat tarpeen vaatiessa
ja varojen salliessa, helpottaakseen kunnostamista ja uudelleen kayttoa seka parantaakseen
tuotteen toimivuutta.

12. Kasvattaa keskustelua ja haastaa ymparoivat olemassa olevat tuotteet, materiaalit, ja palvelut.
13. Julkaisee eko - moniarvoiset tuotokset julkisuuden vaikutuspiirissa, antaakseen tuotteen
kaikkien hyodyksi.

14. Luo lisdd ymparistoa sadstavia materiaaleja, tuotteita tai palveluita kestavampaa tulevaisuutta
varten. (Fuad-luke,2002,15.)

Suunnittelijalla on siis vastuu suunnitella tuote kaikilta osin mahdollisimman ymparistomyaotaiseksi.
Nama kohdat koskevat jokaista suunnittelijaa, mutta erityisen tarkeit ne ovat suunniteltaessa
redesign-tuotteita. On tarkeda ottaa jokainen kohta mahdollisimman hyvin huomioon, ettei
tuotteen ymparistomyotaisyys karsi.

Redesignin ideologia koostuu siis jatemaaran vahentamisesta tuotteen elinkaarta jatkamalla,
kaytosta poistettua tuotetta tai tuotteen osia muokaten, suunnittelijan vastuusta tuotteen ja
tuotannon suunnittelussa, seké innovatiivisesta ja kekselidasta

otteesta tuotesuunnitteluun.

4.2 Redesign- historiaa

Dani Tsuda, asiantuntija ymparistokonsultointiyrityksestd WSP Groupista, selvittda kirjassa Green
Design, mitka asiat ovat johtaneet redesignideologian levidmiseen. 1970-luvulla ihmiset huolehtivat
asioista jotka saattoi ndhda ja maistaa, -ilman ja veden saastuminen haitallisten jatteiden ja

myrkyllisten materiaaleiden takia. Love Canal -tragedia 1980-luvulla siirsi huomion jatteiden



minimoimiseen ja saastumisen ennalta ehkdisyyn. Ymparistda saastavat pyrkimykset kaantyivat
tuotantoon ja valmistukseen, saasteiden vahentamiseen ja jatemaaran minimointiin.
1990-luvulla, erityisesti Euroopassa luonnonsuojelijat ja paattajat alkoivat katsoa vaihejakoa
ongelmallisten, haitallisten, seka vaarallisten aineiden Idytamiseksi tuotesuunnittelussa. Mita
tapahtuu tuotteen valmistusprosessin ja kayttoian jalkeen tuotteelle kun se ei enaa ole kaytdssa?
(Shreve, 2006,15)

Ymparistotietoisuuden levidminen on siis ollut jalustana ja ponnahduslautana redesigntuotteiden

suunnittelulle ja tuotannolle.

Redesignideologian kaltainen materiaalin kierratys ei kuitenkaan ole uusi juttu, silla esimerkiksi
Suomessa sota-aika 1939 -1944, seka sen jalkeiset puutteen vuodet pakottivat ihmiset kayttamaan
mielikuvitusta, seké kekseliaisyytta kaiken mahdollisen materiaalin kierrattdmisessa. Tarkein pula-
ajan materiaali oli paperi. Kun kangasta ei ollut saatavilla, paperia kaytettiin kodeissa niin
poytaliinoina, vieraslakanoina kuin verhoinakin. Parhaat verhot syntyivat yleensa kreppipaperista,
koska sita saattoi muotoilla eri tavoin. Jos jostain vintin nurkista I6ytyi vanhoja nahkavoita tai
nahkaisia laukkuja josta nahkaa saattoi ottaa talteen, saattoi teettda uudet nahkakengat.
Kangaspulan vuoksi vaatteita tehtiin mm. vanhoista lakanoista ja esimerkiksi sokerisékeista.
Kaytosta pois jaaneita villalankavaatteita purettiin ja lanka kaytettiin uudelleen. Lasten vaatteita
varten otettiin ehjia kohtia aikuisten vanhoista vaatteista. (Laiho, 2004.)

Onkin ironista, ettd kun ennen materiaalin kierrattdmisen syyt olivat puutteessa, niin nykyaan

kierratyksen ideologia kumpuaa liiasta materiaalivirrasta, jonka alle hukumme.



5. IMAGO

Aluksi kasittelen imagoa yleisemmalla tasolla ja pohdin mité imagolla tarkoitetaan. Esittelen
suomalaisia redesigntuotteita valmistavia yrityksia. Pohdin myds minkélainen mielikuva yrityksista
kartoituksen kautta valittyi, kuinka yritykset voisivat parantaa imagoa, haluavatko ne edes

parantaa?

5.1 Imago ja mihin sita tarvitaan?

Imago; tarkoittaa julkisuuskuvaa ja mielikuvaa. (Vesa verkkosanasto)

Karvonen ehdottaa kirjassaan Elamaa mielikuvayhteiskunnassa sanan imago korvaamista sanalla
maine silla "maineen késite tarjoaa vaihtoehdon, joka sopii paremmin nykyajan
kulttuuritutkimuksen sdvyttdmaan yhteiskuntatieteeseen ja viestinnén tutkimukseen. Imago tai
mielikuva rohkaisee ajattelemaan, etta todellisuus on tuolla ulkona ja ettd mielikuva on sisdiseen
tajuntaamme sifta otettu "valokuva", kun taas sana "maine” on luonteeltaan kuulemiseen ja
puhumiseen perustuva, eika siis visuaalinen termi.” (Karvonen, 1999,46).

Imago on siis asiakkaan yrityksestd muodostama mielikuva.

Tuottamalla itsestaan hyvan mielikuvan ihmisten mieliin tai aikaansaamalla hyvan maineen
ihmisten keskuudessa, toimija luo itselleen suotuisan toimintaympariston. (Karvonen, 1999, 49)
Mielikuvista on tullut véline, jonka avulla on mahdollista saada poliittista valtaa ja vaikutusvaltaa,
vaikuttaa yhteiskunnalliseen kehitykseen ja ihmisten asenteisiin, ajaa omia etujaan, seka voittaa
markkinaosuuksia ja tuottaa rahaa.(Uimonen, 1997, 23) Liiketoiminnalle imago on tarkea tekija,
jolla on oma markkina-arvonsa. Imago on yhteison padomaa. Hyvan ja huonon imagon tuotteella,
palvelulla tai yhteisélla on erilaiset markkina-arvot ja ne konkretisoituvat esimerkiksi yritys- tai
osakekaupoissa.( Ikdvalko, 1997,189) Kun ranskalainen kivennaisvesiyhtio Perrier myytiin,
myyntihinta oli viisi kertaa suurempi kuin yhtion fyysisen omaisuuden arvo. 4/5 yrityksen arvosta

oli siis merkkia ja mielikuvaa. (Holopainen, 1996,54).

5.2 Suomalaisia redesign-tuotteita valmistavia yrityksia

Esittelen suomalaisia redesign-tuotteita valmistavia yrityksid. Pohdin my®s, minkéalainen

mielikuva yrityksista kartoituksen kautta valittyi ja voisivatko ne tehda jotain

kohentaakseen imagoaan, tai onko siihen edes tarvetta.



Kuva 6.

Suomessa suurin osa redesigntuotteita valmistavista yrityksista valmistaa vaatteita.

Tunnetuin ndista lienee vuonna 2003 perustettu Globe Hope. (Kuva 5 -6.) Globe Hopen

vaatteet sekd asusteet valmistetaan paaosin kierrdtysmateriaaleista mm. kierratetyista
sairaalatekstiileistéd, armeijavarusteista, tydasuista, mainoslakanoista, teollisuuden ylijadmasta seka
kuluttajien kierrattdmisté tekstiileista. Liséksi Globe Hope kayttaa tuotteissaan ekologisesti viljeltya
puuvillaa. Globe Hope valmistaa kaikki tuotteensa Suomessa ja Virossa. Yrityksen tuotteita

myydaan Suomen lisdksi ympari Eurooppaa seké Japanissa. (globehope.com)

Kuva 7.

Mirka (Kuva7- 8.) valmistaa vaatteita paaasiassa kierratetyista kankaista, suurin osa 1960-70-luvun

kuoseja. Jalleenmyyjat Daiga Daiga Duu, Polkka Jam, Mereija, Secco, Non Boutiqgue, IHANKIVA

Design ,Forget-Me-Not. (mirkatuovinen.com)



http://daigadaigaduu.net/
http://polkkajam.com/
http://www.mereija.fi/
http://www.seccoshop.com/
http://www.nonboutique.fi/boutique
http://www.ihankivadesign.fi/kauppa/index.html
http://www.ihankivadesign.fi/kauppa/index.html
http://www.forgetmenot.fi/

Kuva 9.

Vuonna 2003 perustettu Kiks (Kuva 9.) valmistaa vaatteita kierratysmateriaaleista. Tuotteet
tehdaan kasin ja jokainen vaate on uniikki. Tilaustoissd materiaali sovitaan ja valitaan yhdessa
asiakkaan kanssa: mallit on mahdollista toteuttaa myo6s asiakkaan omista materiaaleista ja

asiakkaan mittojen mukaan. (kiks.fi)

Kuva 10. Kuva 11. Kuva 12.

Melkei (kuva 9.) Suunnittelee ja valmistaa vaatteita kierratysmateriaaleista. Vaatteiden mallit
pysyvat samana, mutta materiaalit ja varit vaihtelevat kierrdtetyn materiaalin

saatavuuden mukaan. Kuuluu “Kiertadko Design” osuuskuntaan. (melkei.nitesade.net)

Plan B (kuva 10) on Paakaupunkiseudun Kierratyskeskuksen uniikkituotteiden mallisto ja
tuotemerkki. Kaikki Plan B -tuotteet on valmistettu kiertoon tulleesta materiaalista
Kierratyskeskuksen ompelimossa tai verstaalla. Suurin osa Plan B:n tuotteista on vaatteita ja
laukkuja, mutta mukaan mahtuu myos esimerkiksi vanhoista

suksista valmistettu lehtiteline. (plan-b.fi)

ILOMIELI ekodesign (kuvall.) valmistaa vaatteitta ja asusteita. Tuotteet valmistetaan Suomessa

ymparistomyotaisten arvojen mukaan. (www.ilomieli.com)



http://www.ilomieli.com/

Kuva 13. Kuva 14.

Costo on suomalainen yritys joka valmistaa hattuja, laukkuja ja lompakoita kierratysmateriaaleista
Yrityksen internetsivujen ja tuotteiden perusteella kohderyhmaén kuuluvat nuoret ja erityisesti

nuoret miehet. (costo.fi)

Kuva 14. Kuva 15.
MAKEEdesign (Kuva 14.) perustettu kevaalla 2007. Vanhoista karkkipapereista seka

elintarvikepakkausmateriaalista valmistettuja pussukoita ja laukkuja. (makeedesign.fi)

Viivi Vein Design (VVD) (kuva 15.), Hardcore (metal /-punk)-, hip hop-, rock'n'roll-, vintagetyylista
ja urheilusta inspiraationsa ammentava, kierratystuotteita myyva verkkokauppa. Tuotteet

suurimmaksi osaksi koruja ja laukkuja.(viivivein.com)

Re-Do, (kuval6.) Sari Suhosen ja Paivi Lehdon yhteinen tuotemerkki. Re-Don koti on Vuorikadulla,

Lahdessa. (re-do.fi)

Mummon Wintti (kuva 17.) valmistaa vanhoista retrokankaista erilaisia asusteita ja kodintuotteita.

Valmistuserat ovat hyvin pienia. Laatu ja yksil6llisyys ovat yritykselle tarkeitd (muwi.fi)
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Kuva 16. Kuva 17. Kuva 18.

Twin. (kuval8.) Varikkaita retrohenkisia tuotteita, aidoista suomalaisista 1960-70 luvun kankaista.
Liike Porvoossa, tuotteita myydaan myos verkkokaupassa, seka jalleenmyyjien

liikkeissa. (twinshop.com)
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Kuva 18. Kuva 19.

o ——

Evolum. Jukka Isotalo valmistaa yrityksessaan kierratyslasista uusia tuotteita.

(Kuva 18 -19.) Suurimman osan materiaalista Isotalo saa yksin oikeudella Alkosta. Ulkomaisten
tuotteiden pullot jaisivat muutoin palautuspullojarjestelméan ulkopuolelle. Osa pulloista tulee myds
Helsinkilaisesta Olo-ravintolasta. Vuodessa Isotalon tdihin menee noin 3000 -4000 lasipulloa.
(Suomen suurlahetystd, Bryssel, ajankohtaista, uutiset)

30 henkea tyollistava Tonester on varsinaissuomalainen yritys jonka tuotemerkki Durat on
vuodesta 2000 alkaen ollut esilla Lontoossa jarjestettaville 100%design -messuilla. Vain
ammattilaisille avoimilla messuilla on esilla juryn tiukan linjan lap&isseet tuotteet. Tonesterin
paatuote on kierratetystd muovista valmistettu pinnoitelevy, jonka ymparille on suunniteltu design-

tuotteiden perhe.(turunsanomat.fi/talous)

Esimerkkin& suomalaisten redesignyritysten toiminnasta ulkomailla, olen poiminut artikkelin

Gr3enDesign nayttelysta. Rotterdamilaisessa Studio Hergebruikissé oli 11.10. -15.11.2008



naytteill& niin suomalaisten, belgialaisten kuin hollantilaistenkin suunnittelijoiden valmistamia
esineitd ja vaatteita. Kaikkia nayttelyyn osallistuneita muotoilijoita yhdisti tavoite tuotteissaan
yhdistda ekologinen ajattelu perinteisiin muotoiluarvoihin, kuten kaytannoéllisyyteen ja kauneuteen.
Suomea edustivat Jukka Isotalo ja Maarit Partasen luotsaama SECCO. (Suomen suurlédhetysto,

Haag) Osa yrityksista siis pyrkii saamaan nakyvyytta myos ulkomailla, SECCO eturivissa.

Suurin osa Suomessa valmistettavista redesigntuotteista on joko vaatteita, kangaslaukkuja, tai -
pussukoita. Kartoitukseni perusteella vaitan, etta karkeasti arvioituna Suomessa valmistettavista
redesigntuotteista 90% on vaatteita ja asusteita. Taloussanomien tyyliblogistin Pia Sievisen
mukaan valitettavan moni ekodesign-vaate nayttad yha kirpparildydolta. Esimerkiksi Globe Hopen,
Plan B:n ja Seccon varikas retrotyyli on ristiriidassa ekologiseen ja eettiseen ajatteluun liittyvan
ajattomuuden tavoitteen kanssa. "Kauniita, yksinkertaisia kdyttovaatteita mallistoista ei |0ydy ja se
on este monen merkin kasvulle ja kehittymiselle. Tosin poikkeuksiakin on, kuten ruotsalainen,
suomalaissyntyinen Camilla Norrback.” (Brusin, Vihred Lanka, 2008)

Suurin osa loytamistani kierratysmateriaalista valmistetuista tuotteista olikin retrokankaista tehtyja
laukkuja, erilaisia pussukoita seké vaatteita. Oli hammastyttavaa, kuinka vahan monen yrityksen
tuotteet erosivat toisistaan. Vaatteiden ja laukkujen osuus on toki ymmarrettavaa, silla tallaisten
tuotteiden valmistaminen ei vaadi kovinkaan suurta rahallista panostusta tyovalineisiin tai
materiaaleihin. Silti toivoisin liséa mielikuvitusta ja tyylitajua tuotekehittelyyn. Nyt tuotteet on

suunnattu vain suppealle kohderyhmalle, mik& rajoittaa yritysten kasvua.

5.3 Ulkomaisia redesigntuotteita valmistavia

-

yrityksia®e

Kuva 20. Kuva 21. Kuva 22.

Tommy Allen on suunnitellut mm. hylatysta kylpyammeesta noja- seka keinutuolin.
(Kuva 20.) (tommyallen.co.uk/)

Lucy Moose valmistaa laukkuja kierratetyisté kankaista ja yrityksella on myds todella hauska idea



"stuffyourdoodles" eli karkeasti suomennettuna tayta piirustuksesi. Asiakas lahettdd oman
piirustuksensa ja yritys tekee siitéa pienen nuken tai avaimenperan tms. (kuva. 21) Hauskimmat
lopputulokset syntyivat pienten lasten piirustuksista. Myds ndma tuotteet tehtiin kierratetyista
kankaista. (lucymoose.com/lovelybags.htm)

Re-Form Furniture valmistaa tuoleja joiden istuinosat on tehty kierratysmuovista. (Kuva 22.) (re-

formfurniture.co.uk/)

‘® Kuva 23.
Kuva 24. Kuva 25.

BagsZ2riches myy kierratetyistd muovipusseista valmistettuja koruja ja lamppuja (kuva 23.)
(bags2riches.co.uk/lampshades.htm)

Draigo, kierratysmateriaaleista valmistettuja valaisimia ja kynttilan pidikkeita. (kuva 24.)
(draigo.com/index.htm)

Ateliero myy kierratetysta PET-muovista valmistettuja valaisimia. (kuva 25.)

(ateliero.co.uk)
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Kuva 26. Kuva 27.

David Gardener, Lontoossa vuonna 1985 syntynyt suunnittelija. Suunnitellut mm.
packaging lamps:n (kuva 26.) joka on valmistettu paperimassasta. Tuote on ollut esilla
melkein kolmessa kymmenessa eri lehdessé ja on myyty Korean design museolle seka

Soulin MADE messuille vuonna 2008. Liséaksi tuote on nahty Tent London ja 100%



Design- messuilla Lontoossa sekad Design Event '08 messuilla Newcastlessa. Samainen

tuote myds voitti toisen palkinnon " Make Some Green™ kilpailussa.

(davidgardener.co.uk)

Lucy Norman, on vuonna 2007 Brightonin yliopistosta valmistunut freelance suunnittelija.
Suunnitellut tuotteita mm. Urban Outfittersille, Harper Collins book, lavastus suunnitelmia Tufnel
PArk Theatre Companylle. Lula Dot sai alkunsa vuoden 2008 alussa. Viimei-sin yrityksen projekti
on keskittynyt hukka- ja kierratysmateriaalin kayttoon. Tuotteisiin kuuluvat mm. kirjoista

valmistetut sermit ja valaisimet (kuva 27.), pullon korkeista valmistetut lamput ja erilaisista

kierratysmateriaaleista valmistetut korut. (lucynorman.co.uk)

Kuva 28. Kuva 29. Kuva 30.

Girlwithbeads myy suurimmaksi osaksi kierratetyista kankaista valmistettuja laukkuja.
(kuva 28.) (girlwithbeads.co.uk)

Hannah Lobley. Vanhoista kirjoista ja lehdistd muotoiltuja tuotteita. (kuva 29.)
(hl-web.net/) Lizzie Lee, Ekovalaisimia, varjostimet tehty kierratetysta muovi- ja

vintagekangaskerroksista. (kuva 30.) (lizzielee.com/)

Kuva 31. Kuva 32.



Michelle Brand. Muovipullojen pohjista valmistettuja valaisimia. (kuva 31.)
(michellebrand.co.uk/pages/about.html)

Pieces Of You. Uniikkeja tyynyja / tyynyn paallisia valmistettuna mm. vaatteiden pesulapuista.
Kaikki tuotteet eivat ole redesign-tuotteita mutta pesulapuista valmistetut tyynyt ovat mielestani
hauska ja mainitsemisen arvoinen idea. (kuva. 32.)

(piecesofyou.co.uk)

Kuva 33. Kuva 34. Kuva 35.

Smileplastics valmistaa kaytetyista pulloista, kumisaappaista ja matkapuhelimien kuorista
muovilevyja moniin eri kayttotarkoituksiin. (kuva 33-35.) Muovipulloista valmistettua
levymateriaalia on kaytetty mm. Urban Outfittersin myymalan valaisimissa, Aaron Mooren ja Ben
Hugginsin tuoleissa, Luminairin valaisimissa, Dalby Visitor Centren wc-kopeissa, NaughtOnen
poydissd, Museum of Londonissa, ja monissa muissa erilaisissa tuotteissa ja tiloissa. Lisaksi
kumisaappaista ja matkapuhelimista valmistettuja tuotteita I6ytyy mm. IWI Green huonekaluista,
Oatrigde Gollegen puutarhasta, Dalby Visitor Centrestd, Pedder and Scamptonin suunnittelemasta
kierratyspisteesta ja Louse Mossin garden designista RHS

Tattonille.(smileplastics.co.uk/about.htm)



Kuva 36.

Meksikolainen Arre valmistaa muiden téidensa ohella mm. kumilenkeistd, napeista ja
mittanauhoista koruja ja voita. (kuva. 36) Ideana hauska, savayttava ja ajatuksia herattava on
Mia, mittanauhoista valmistettu mallisto voita ja rannekkeita. (kuva. 37.) Malliston nimi Mia tulee

sanasta bulimia. (arre.com.mx)

Kuva 38.

Freitag valmistaa erilaisia laukkuja rekan pressuista, polkupyorien sisakumista, autojen turvavoista,
ja airbageista. (Kuva 38.) Yritys on Sveitsildinen ja tuotteet valmistetaan edelleen Sveitsissa.

(freitag.ch)




Kuva 39. Kuva 40. Kuva 41.

Graham Bergh suunnitellut kierratetyistéa pyoran ketjuista erilaisia pientuotteita kuten

esim. kelloja ja valokuvakehyksia. (kuva 39-40) Tuotteet valmistetaan kasin Oreganonissa. Laura
Skelton on suunnitellut kierratetyistd miesten pukukankaista seka kravateista lompakoita. (kuva
41.) Valitsin ndma kolmen edellisen yrityksen ja suunnittelijoiden tuotteet havainnollistaakseni sit4,

millaisia redesigntuotteita voidaan suunnitella miehille.

Erilaisia tuotteita ja valmistusmateriaaleja I6ytyi ilahduttavan paljon, erityisesti muovista ja
paperista valmistettuja kierratystuotteita. Liséksi huomasin myos, etta todella paljon 16ytyi
huonekaluja kierratysmateriaaleista valmistavia yrityksia ja suunnittelijoita.

Mielikuvituksen kaytto ja ennakkoluulottomuus kumpusivat monista tuotteista.

Ulkomaalaiset redesigntuotteita valmistavat ja myyvat yritykset ovat selvasti edella Suomea. Toki
maailmalta 16ytyy myds Suomen tasoisia yrityksia, mutta kokonaiskuvaa tarkasteltaessa on selva,
ettd Suomen oloissa redesigntuotteita kauppaavilla ja valmistavilla yrityksilla riittaa viela

kehiteltavaa.



6. TARINA APUNA BRANDIN MUODOSTAMISESSA

Tama luku pohjautuu suurimmaksi osaksi Klaus Fogin, Christian Budtzn ja Baris Yakaboylun kirjaan

Storytelling -Branding in practise.

6.1. Tarinan tarkoitus

Aikoja sitten, kun ihmiset olivat viela metsastgjia ja kerdilijoita ja leirinuotio toimi sosiaalisen
elaman nayttamond, heimon vanhimmat kertoilivat tarinoita heimoa ymparoivista jumalista ja esi-
isistd. Nuotion loisteessa tiedot ja kokemukset vaihtoivat omistajaa ja kulkivat sukupolvelta toiselle.
Nykyaikaiset yritykset muistuttavat monella tavalla noita menneisyyden heimoja. Tarinat, jotka
kiertavat ympari organisaatiota muodostavat kuvan yrityksen kulttuurista ja arvoista, sankareista ja
vihollisista, sekad hyvista ja huonoista ajoista tyontekijoille ja asiakkaille. Jakamalla tarinamme
kerromme "keitd me olemme” ja "minkd takana me sefsomme" .Aivan niin kuin heimon
vanhimmat, vahvat johtajat kunnostautuvat nykypaivan yrityksissd hyvind tarinan kertofina,
ddnend jota tyon tekifdt kuuntelevat, kunnioittavat ja fosta he inspiroituvat. (Fog, Budtz &
Yakaboylu, 2005,16)

Rolf Jensen, valtiotieteiden maisteri ja tanskalaisen Dream Company -yrityksen perustaja, seka
tulevaisuuden tutkija, nékee yritykset my6s heimoina, yhteiset pddmaarat omaavina sosiaalisina
yhteis6ing, jotka jakavat arvot ja rituaalit. Jensenin mukaan uuden aikakauden johtajat ovat
tarinankertojia. (network.ilehti.com)

Tarinan pitdisi vastata kysymykseen keitd me olemme, miksi olemme olemassa ja mihin olemme
menossa.( Aaltonen& Heikkil&,2003,26) Tarinat auttavat siis meitd hahmottamaan ja jasentaméaan
ymparoivaa todellisuutta.

Lisdksi tarinoiden avulla on helppo valittaa tietoa ja moraalisia arvoja. Vanha Aisopoksen satu
kertoo ahkerasta muurahaisesta ja laiskasta heinasirkasta. Muurahainen kerasi koko kesén ruokaa
talvea varten, kun taas heindasirkka soitteli ja laiskotteli. Kun talvi tuli, heinasirkalle tulikin kylma ja
nalkda, mutta muurahaisella oli ruokaa yllin kyllin sédastéissaan. Tarina konkretisoi ahkeruuden ja

saastavaisyyden hyoddyn ja antaa moraalisen opetuksen.

Sosiologien ja sosiaalitieteilijoiden mukaan kdymme lapi kasvavaa nyky-yhteiskunnan
sirpaloitumista. Arvosysteemit, jotka perinteisesti ovat tarjonneet rajat, ovat kadonneet.
Osasyyna tdhan on maaraavan auktoriteetin, kuten tieteen tai uskonnon puute, joka sanelee mita
arvoja tulisi noudattaa. Ihmiset eivat ole enda vanhojen perinteiden tai tapojen alamaisia, vaan
voivat valita ja poimia itsellenséa sopivimmat. Ei ole olemassa viimeista totuutta, jonka puoleen

kadantya jasentddkseen elamaa. Nykyaan on paljon mahdollisuuksia mihin uskoa, eikéa ketdan



kertomassa mitd tehda tai ajatella. (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 18).

Jokaisen meistd tadytyy itse selvittdd mihin uskoa. Yksi tapa miten teemme sen, on ymparoida
itsemme symbolein jotka iimalsevat arvojamme ja eldman tyyliamme, mukaan lukien tuotteet ja
brandit, tapamme eld&, viettdd vapaa-aikaa tai matkustella. Me suunnistamme maaillmassa
kdyttden symboleita ja visuaalisia ilmaisukeinoja, jotka viestittavét persoonallisuuttamme ja

arvofamme. Vahvat brandit ovat yksi keino, jolla ilmaista niitd. (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 18).

Pukemalla tai kayttamalla tietyn merkkisia vaatteita ja tavaroita kerromme muille arvoistamme,
elaméantavoistamme ja persoonastamme non-verbaalisin keinoin. Jopa musiikkimakua on
mahdollista ilmaista esimerkiksi vaatetuksella. Modernissa yhteiskunnassa merkkien sujuva
tulkitseminen ja lahettdminen helpottavat saman henkisten ihmisten l6ytamista. Vaatetuksella ja
ulkoisella olemuksella tavallaan kerromme mihin heimoon kuulumme.

Tunnettu suunnittelija Anya Hindmarch suunnitteli kansalaisjarjestén pyynndsta “ekovaihtoehdon”
tavalliselle muovikassille. Hindmarchin kassi oli puuvilllaa ja siina luki isolla I'm not a plastig bag,
suomeksi Mind en ole muovikassi. Viisi puntaa maksavat kassit myytiin hetkessa loppuun, ja niista
tarjottiin nettihuutokaupoissa parikin sataa puntaa. Monet kauppaketjut Britanniassa olivat jo
vuosia tarjonneet asiakkailleen kangaskasseja, mutta Hindmarchin suunnittelemasta kassista tuli
kasite ja himoittu ekotietoisuuden merkki. Syyna ostoskassin valtavaan menekkiin oli sen saama
huikea julkisuus. Saman vuoden kevaana kassia oli jaettu kaikille Oscar-juhlien tahdille ja sen
lanseerauksesta oli kirjoitettu kymmenia lehtiartikkeleita. (Hiltunen, 7/2007) Kantamalla kassia
saattoi siis viestittdd muille olevansa, seka trendi- ,ettd ymparistotietoinen. Mitd sydémme, puemme
paalle ja milla ymparéimme itsemme, ilmaisee yha enenevissa maarin kuinka ndemme itsemme. Se

on myos tapa jolla etsimme sosiaalista hyvaksyntaa

Lansimaat ovat hukkumassa materiaan. lhmiset ovat kiireisia kaikkien vaihtoehtojen keskella ja silti
yritykset jatkavat valmistamalla tuotteita ja tarjoamalla palveluita, jotka ovat periaatteessa
samanlaisia. Yritykset ovat epaonnistuneet ymmartamaan, ettéa inmiset eivat tahdo lisda tuotteita.
Tama vaatii siirtymisen kohti tuotteita, jotka tarjoavat ainutlaatuisia elamyksia: tuotteita, jotka
vetoavat tunteisiin ja unelmiin ja antavat merkityksen "hyvan elaman" tavoittelulle (Fog, Budtz
&Yakaboylu, 2005,19). Fogin ja kumppaneiden mukaan yritysten on lopetettava tavanomainen
tapansa ajatella, erityisesti yritysten jotka vain tuottavat kampanjoita etsien epatoivoisesti
rationaalisia argumentteja, miksi ihmisten pitdisi ostaa heidan tuotettaan mieluummin kuin jonkun
toisen yrityksen. Heiddn mukaansa laadukas tuote huokealla hinnalla ei en&a ole ratkaiseva tekija,

ainoastaan perustarkenne matkalla menestykseen. Nykyaan yritysten haasteena on rakentaa



yhtenaiset arvot brandilleen ja tédssd kohtaa tarinointi astuu kuvaan mukaan. Kun yritykset ja
brandit viestivat tarinoiden kautta, ne auttavat inmisia [6ytamaan oman tiensa
nykymaailmassa.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005,20) Tarina on tyokalu brandin rakentamiseen.
Vahva brandi on yhdistelma faktaa ja tunnetta. Ihmiset jarkeilevat aivoillaan, mutta ostavat
sydamellaan, olipa kyseessa sitten shampoo tai vakuutus. Sailyttaakseen asiakkaan lojaliteetin
yritysta kohtaan kilpailuhenkisessa ymparistéssa, on yritysten luotava kokemus joka on oleellinen
ja erottuva, kuin muiden yritysten brandit. Erilaisuus taas pohjaa tarinaan, koska tarina luo siteen
asiakkaan ja yrityksen valille (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005,20). Jensenin mukaan
elamysyhteiskunta, joka osittain on jo toteutunut rikkaissa teollisuusmaissa, tekniikka tai tuotteet,
ovat niin samanlaisia ja tuotteiden laatu itsestéan selvaa, ettei niilla voi erottautua. Hanen
mielestadn tarvitaan insin6orityon lisaksi hyvia tarinoita, joilla tuotteita myydaan. (Tekniikka &
talous, Hallikainen,2004,)

Vahva brandi rakentuu siis selvasti maaritellyille arvoille, samalla kun hyva tarina kommunikoi
kielellisesti kaikkien ymmartamalla tavalla. Vahva brandi rakentaa emotionaalisen yhteyden
kuluttajaan. Tarina viestii yrityksen arvoista tavalla, joka on jokaisen helppo ymmartaa. Tarina
puhuttelee ihmista emotionaalisella tasolla. Yrityksen kohderyhma seka tydntekijat ymmartavat
yrityksen arvot ja sanoman (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005,22). Jensenin mukaan yritys voi
tarinoiden avulla kertoa henkiléstolleen, mita yrityksen ydinarvot kdaytannossa merkitsevat. Han
uskoo, etta tarinoiden kautta henkilostd sisdistaa yrityksen arvot paremmin ja, etta arvot jaavat

toteutumatta kaytannossa, jos ne ovat vain sanoja. (Tekniikka & talous, Hallikainen, 2004.)

6.1.2 Tarinan nelja elementtia

Fog, Budtz & Yakaboylu esittelevat tarinan nelja elementtid, jotka muodostavat lahtékohdat
tarinan kerronnalle, ndita ovat viesti, konflikti, hahmot seka juoni. Tarinan kertojien joukossa
keskeinen viesti tai peruste tarinalle on ideologinen tai moraalinen lausunto, tai opetus, joka toimii
teemana lapi koko tarinan. On parempi laittaa vain yksi viesti kuhunkin tarinaan, jos kuitenkin
haluaa valittdéd monta viestia, on tarkedd muistaa priorisoida. Tarina, jossa on enemman kuin yksi
keskeinen viesti, uhkaa muuttua sotkuiseksi ja epaselvaksi.

Konflikti on eteenpdin ajava voima hyvassa tarinassa. Ihmiset vaistonvaraisesti etsivat harmoniaa
ja tasapainoa elamaansa. Joten heti kun harmonia ja tasapaino hairiintyy, he tekevat kaikkensa
palauttaakseen harmonian. Kun ihmiset kohtaavat ongelman, eli konfliktin, tai ristiriitatilanteen, he
valittémasti etsivat asiaan ratkaisua. Konfliktit pakottavat toimimaan. Tarina herda eloon kun
konflikti syntyy ja elaa siihen asti kunnes konflikti on ratkaistu. llman tata siirtyméaa tarina
pysahtyisi paikoilleen. Hyva tarina keskittyy aina saavuttamaan, puolustamaan tai saamaan

takaisin harmonian (Fog, Budtz &Yakaboylu). Myds Jensen painottaa hyvassa tarinassa ristiriidan
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mukana oloa, koska se kiehtoo ihmisid. (Tekniikka&talous, Hallikainen,2004,)

Klassisessa sadussa konflikti usein ilmenee hyvan ja pahan vélisena taisteluna: sankari vastaan
roisto. Tarinan kerronnassa konflikti ei suinkaan ole negatiivinen asia. Se on keskeinen perusta,
jonka avulla kertoja voi valittdéd oman kasityksensa hyvasté ja pahasta. Mitd suurempi konflikti,

sitd dramaattisempi ja kiinnostavampi tarina.

Klassinen satu rakentuu maaratylle jarjestelmalle, jossa jokaisella hahmolla on erityinen rooli, ja
jossa jokainen hahmo taydentéa toistaan ja muodostaa aktiivisen osan tarinaa.

Tama klassinen rakenne voidaan I6ytaa tarinankerronnan perinteista kautta koko lantisen
maailman, -vanhoista kansan saduista Hollywoodin toiminnan tayteisiin jymymenestyksiin.
Klassisen sadun rakenteessa korostuu jokaisen hahmon yksiléllisyys, sekéa heidan toimintansa ja
roolinsa suhteessa toisiinsa. Tarina tyypillisesti alkaa paahenkilon tai sankarin tavoitellessa
padmaaraansa. Esimerkiksi Tuhkimon tavoitteena on saada prinssi puolisokseen. Sankarilla on yksi
tai useampi niin sanottu oikea kasi, eli tukija. Lisaksi sankarilla on jokin tietty erikoistaito tai kyky.
Sankarin tavoitteeseensa paasy ei kuitenkaan ole ongelmaton. Aina |8ytyy vastustaja tai vihollinen,
joka yrittda toimia vastaan tarinan sankaria, vahvistaa tai aiheuttaa konfliktia. Lisaksi tarinassa
esiintyy usein hyvan tekija, kuten esimerkiksi Tuhkimon tarinassa hyva haltijatarkummi. Klassinen

hahmojen jako antaa siis tarinalle rakenteen.

Kehitettéessa yrityksen tarinaa, on hyva hyédyntaa sadun kaavaa tarkastaakseen, onko tarinassa
tarvittavat hahmot pitdméassa tarinaa koossa. Menestyksekas konflikti vaatii sankarin ja vihollisen
kohtaamisen vastatusten. Vastustaja voi ottaa monia hahmoja, seké fyysisia etta psykologisia. Se
voi olla staattinen este kuten esimerkiksi vuori, jolle taytyy kiivetd, mutta syvemmalla tasolla
todellinen vastustaja voikin olla pelko kiiveta tuolle vuorelle. Yritysmaailmassa vastustaja voi olla
asiakkaiden luottamuspula yrityksen tuotteita kohtaan, tai tyontekijoiden uskon puute omiin
kykyihinsa. Kuulijan tai lukijan pitda pystyd samaistumaan tarinan hahmoihin, liséksi tarinan
kohdeyleis6é on aina syyta pitdd mielessd. Kohdeyleison tulee pystyd samaistumaan, sekd sankariin
ettd ongelmaan. Harmoniahakuisuuteen perustuen ihmiset yleensa elaytyvéat henkiléon, joka
kohtaa konfliktin. Tunnistamme surun, epatoivon, ilon, pelon tai toivon. Mutta meidan tarvitsee
myds ymmartad motivaatio henkilon tekojen takana. Tarinan kehityskaaren tulee olla mahdollinen
ja uskottava. Tarinan ei tarvitse olla suuri eepos,

kaavaa voi soveltaa myos pieniin, jokapdivaisiin tarinoihin. (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005,33-39)

Kun viesti, konflikti ja hahmot ovat kasassa, on aika tarkastella kuinka tarinan tulisi edeté. Tarinan

sujuvuus ja tapahtumat ovat elintarkeité yleisén kokemukselle. Tapahtumien sarjan tulee olla



tarkkaan harkittu, silla tarinan kertojalla on mahdollisuus kertoa vain yksi asia kerrallaan ja tarina
on olemassa vain annetulla aika janalla. Tarinan tulee menna tarkkaan harkitusti eteenpéin ja pitaa
ylla yleisén kiinnostusta.

Perinteinen tarina voidaan jakaa kolmeen eri osioon; alku, keskikohta ja loppu. Ensimmaiseksi
pitaa asettaa tapahtumapaikka. Seuraavaksi muutoksen kehittyminen aikaan saa konfliktin ja
asettaa parametrit koko lopulle tarinalle. Konflikti kasvaa, mutta tulee ratkaistuksi, mika merkitsee
tarinan loppua. Tama luonnehtii olennaisesti jopa yksinkertaistakin tarinaa. Laajemmissa tarinoissa
juoni on yksityiskohtaisempi, mutta silti sité leimaa sama klassinen tapahtumien kulku. Hyva
kertoja sieppaa kuulijan huomion ja antaa esimakua siita mita on tulossa, asettamalla tarinalle
teeman ja tunnelman. (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 42)

Kun tarina on kohonnut rajahdyspisteeseen, sankarin on yleensa tehtéva ratkaiseva valinta, joka
vaikuttaa tarinan lopputulokseen. Konfliktin kasvaminen ja sankarin kehitys ajaa tarinaa eteenpain,
rakentaen kohokohtaa, jossa sankari viimein kohtaa vihollisensa. Useimmissa Hollywoodin
tuotannoissa tarina yleensa paattyy positiivisesti. Tietenkaan kaikki tarinat eivat paaty onnellisesti,
mutta taistelun loputtua tarina haviaa.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005,42)

Hyva tarina tarvitsee siis nelja elementtid; vahvan viestin/sanoman, konfliktin tai syvan
ristiriitatilanteen, hahmot jotka tukevat ja vievat tarinaa eteenpdin, seka juonen.

Yritykset voivat hyddyntaa edelld kerrottua useisiin eri tarkoituksiin, seka strategian hallinnassa,

etta paivittaisessa kommunikoinnissa tyontekijdille.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 48)

Luvun alussa kerroin kuinka vahva brandi kuvaa tarinaa. Fog, Budtz, Yakaboylu nostavat
esimerkeiksi vahvasta brandista Harley-Davidsonin ja Niken. Harley-Davidson kuvaa heidan
mukaansa tarinaa "vapaudesta", kun taas Nike kuvaa "voitontahtoa". Tarinan kerronnasta tulee
tehokas tyokalu rakennettaessa brandin ymparille eheda konseptia. Tallainen brandi pysyy
kuluttajan vierelld, koska se koskettaa tunteita. Tarina, joka on tiiviisti sidottu yrityksen brandiin,
on ydintarina. Ydintarina ilmaisee keskeisen aiheen tai keskeisen hermoston joka sitoo yrityksen
kaikki viestit yhteen, eli se on niin sanottu yrityksen punainen lanka. Fog, Budtz &Yakaboylu
jatkavat nostamalla esiin LEGO brandin, jonka tarina on "oppiminen luovasti leikkimalla". LEGON
tavoitteena on kannustaa ja rohkaista lapsia rakentamaan luovasti. Tarinan sankareita ovat
yrityksen tyontekijat, tukijat ja kannattajat muodostuvat LEGO-palikoista, jotka kannustavat
luovuuteen ja mielikuvituksen kayttdon ja tarinan roistoa edustaa kaikki passiiviinen viihde, kuten

esimerkiksi televisio.

Ydintarina muodostaa eheédn kokonaisuuden yrityksen brandista. Sen tulisi toimia

suunnannayttajana kaikessa yrityksen viestinnassa, niin sisaisesti kuin ulkoisestikin.



Tarinointi on hyodyllinen tyovéline niin yritys- kuin tuotetasolla ja auttaa pitamaan yrityksen
fokuksen pitkan aikavalin brandin toimintasuunnitelmassa.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 49)
Jensenin mukaan tarina ja brandi ovat lahella toisiaan. Brandi perustuu kuitenkin hyvin pitkalle
tuotteen laatuun. Tarinan sen sijaan ei tarvitse olla tosi, jos se vetoaa oikealla tavalla tunteeseen.
Jensen uskoo oikean tunnetason omaavien tuotteiden lisdavan tulevaisuudessa

markkinaosuuksiaan. (network.ilehti)

Kaikki merkit viittaavat siihen, ettd huomio tulee kiinnittymaan yha enemman yritysten brandeihin
ja siihen mité ne edustavat. Asiakkaat ovat yha ailahtelevaisempia ja he saavat tietoa internetin,
erilaisten julkaisuiden ja television kautta enemman kuin koskaan aikaisemmin. Tama tieto
vuorostaan voi johtaa paljon lapindkyvampaan kaupan kayntiin tulevaisuudessa. Lisaksi tama
voimistaa kuluttajien tietoisuutta yritysten eettisesta toiminnasta maailmanlaajuisilla markkinoilla.
Kuluttajat ovat vaikutusvaltaisessa asemassa tehdessaan tietoisia valintoja merkeistd, joita he
ostavat. Taman takia yritysten taytyy tarjota brandeja, jotka helpottavat kuluttajia suunnistamaan
ja tekemaan valintoja.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 50)

Myds suomalaisissa yrityksissa ollaan huomattu, kuinka paljon kuluttajat ovat kiinnostuneet
yritysten yhteiskuntavastuusta. Kotimaisista ja kestavista tuotteistaan tunnetun Marimekon
imagolle kavi kestamattomaksi mm. eléinaktivistien sille antama verimekko -haukkumanimi.
Lopulta yhtio joutui tappiolla myyméaén nahka- ja turkistuotteita valmistavan Grynstein Product
Oy:n. ( Laine, Turunsanomat.fi/talous/liite, 2005)

Timo Suokko sanoo kirjassaan Markkinointiviestinnan lapsuuden loppu, etta idealistiset-
esimerkiksi terrorismi, sekd kaupalliset kirjanpito- ja luotettavuussotkut ovat kaikesta
karmeudestaan huolimatta olleet hyvaksi liike-elamalle. Kuluttajat eivat en&é niele mita tahansa.
He epailevat, vaativat ja torjuvat. Kuluttajat edellyttavat etiikkaa, lapinakyvyytta, rehellisyytta ja
ryhtid. Yritykset ja brandit joutuvat suorittamaan perustavaa laatua olevaa itsetutkiskelua.
(Suokko,2003,161)

6.1.3 Ydintarinan muodostaminen

Fog ja kumppanit kuvailevat tarinan kerronnan toimivan yrityksissa kahdella eri tasolla,
strategisella ja operatiivisella. Strategisella tasolla yrityksen ydintarina luo johdonmukaisuutta ja
yhtenevaisyytté kaikkeen yrityksen viestintaan, niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. Brandin luonnissa
tarinankerrontaa voidaan soveltaa niin yrityksen, kuin tuotteen brandayksessakin. Operatiivisella
tasolla tarinoita ja juttuja voidaan kayttaa yrityksen viestin valittdmisessa yrityksen sisalla ja
ulkopuolelle. Viestinnan vélineend tarinankerrontaa voidaan kayttdd monissa eri yhteyksissa,

esimerkiksi erilaisissa esityksissa ja mainoksissa.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005,52)



Nama kaksi tarinan kerronnan kayttotapaa tukevat toisiaan. Tehokkain tapa kayttaa tarinointia
branditydkaluna on omaksua kokonaisvaltainen lahestymistapa ja kayttaa kahta menettelytapaa,
jotka tukevat keskeista brandin viestida. Nain toimimalla ydintarinasta tulee yhteinen nimittgja
yrityksen siséiselle ja ulkoiselle viestinnalle.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005,53) Ensimmainen askel
ydintarinaan on luoda yhteinen kuva siita, miksi yritys on olemassa. Kuvan tulee puhutella, seka
jarked, etta tunteita ja sen tulee tarkkaan madritella polku jota yritys on astelemassa, antaa siis
yrityksen tyontekijoille tunne ettd he ovat tekeméassa muutosta. Jos yrityksen tydntekijat pystyvat
samaistumaan yrityksen ydintarinaan, he ovat ylpeitd jakamastaan tarinasta. Miksi asiakkaitten
tulisi olla lojaaleja yritykselle, jos tyontekijatkadn eivat pysty kertomaan miten heidan yrityksensa

eroaa muista. Vahva brandi alkaa aina yrityksen siséalta.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 61)

Kayttamalla tarinankerronnan periaatteita yrityksen on helpompi maaritella haasteet. On yleisesti
tiedossa, ettd jaettu haaste tai vihollinen luo vahvan tunteen yhteisollisyydesta. Se vahvistaa
yrityksen yhteishenked ja kulttuuria, lahettdéen samalla vahvan viestin mitka yritysta ymparoivat
arvot ovat. Kayttamalla tarinoita strategisena keskipisteena, yrityksen johdolla on tarkka apukeino
tyontekijoiden motivoimiseen, seka antaa ympariston tietaa tarkalleen kuinka juuri heidan
yrityksensa eroaa muista.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 63)

Kun yrityksen arvot ovat vain listattuna paperille, niista tulee nimettémia ja epéaoleellisia.
Yhdistettyna tarinaan arvot herddvat eloon paljon voimakkaammin. Kaikki ymmartavat viestin,
koska se on sovellettavissa jokapaivaiseen elamaan. (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 66)
"Yhdeksdssa yrityksessd kymmenestd tyontekifat eivat muista yrityksen ydinarvoja. Tamé on
tutkittua tietoa. Tarinat ovat yksinkertainen ja halpa tapa auttaa mujistamaan.” Rolf Jensen,
tulevaisuuden tutkija, valtiotieteiden maisteri ja tanskalaisen Dream Company -yrityksen perustaja

sanoo (Tekniikka&talous, Hallikainen,2004,)

Fog, Budtz &Yakaboylu tarjoaa laboratoriomallia ydintarinan kehittelemiseen. Ensimmainen vaihe,
milta yrityksen kuolinilmoitus nayttaisi? Seuraavaksi perustietojen tarkistus. Sisdisesti; Mik&
luonnehtii yrityksen identiteettia? Ulkoisesti; Mik& luonnehtii yrityksen imagoa? Taman jalkeen
perustietojen tarkistus: Mika on yrityksen identiteetin tuntomerkki/perusolemus, joka
yhdistettdessa ulkoiseen kasitykseen yrityksen imagosta, voidaan kaantaa vahvaksi yritysbrandiksi?
Muotoile ydintarina; viesti, konflikti, hahmot ja juoni. Lopuksi, onko yrityksen tarina
ainutkertainen? (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 68) Kuolinilmoitustesti kuulostaa kammottavalta,
mutta on elintédrked muotoiltaessa yrityksen syyta olla olemassa. Se on juuri se, mitd ydintarinan
tulee ilmaista suppeasti muotoiltuna. Kuolinilmoitustestia tehtéessa tulee siis rehellisesti puntaroida

mitd menetettaisiin, jos yritys lopettaisi.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 69)



Loytadkseen ydintarinan yrityksessa tulee vallita taysi yhteisymmarrys yrityksen tilasta, ja kuinka
se hahmotetaan, niin ulkoisesti kuin sisdisestikin. Maariteltdessa yrityksen sisaista kulttuuria ja
etsittdessa materiaalia ydintarinaa varten, on tarke&a kiinnittdd huomiota seuraaviin seikkoihin:

Yrityksen visio, tehtava ja arvot. Yrityksen virstanpylvaat, seka tyontekijoiden tarinat.

Tarkasteltaessa ulkoisia perustietoja, on syyta tiedostaa yrityksen sijainti ja asema markkinoilla ja
identifioida mahdollisuudet ja haasteet. Ensisijainen tarkoitus on selvittda, minkalainen imago
yritykselld on asiakkaiden mielessd. Seuraavat asiat ovat olennaisia: markkinointitrendit ja, kuinka
ne talla hetkella tuovat itsedan esille. Mité ne tarkoittavat ja mité ne kertovat yrityksen tdman
hetkisesta asemasta? Miltd markkinat nayttavat tulevaisuudessa? Asiakkaat ja avainratkaisun
tekijat. Mité tarinoita eniten ja vahiten lojaaleimmat asiakkaat kertovat? Mita kilpailevan yrityksen
asiakkaat sanovat yrityksesta? Yhteistydkumppanit. Mita yrityksen avainkumppanit sanovat
yrityksesta? Mitd ongelmia on ratkaistu yhdessa heidan kanssaan? Mita yhteiset projektit kertovat
yrityksen arvoista? Mielipide vaikuttajat; Ketk& henkil6t tai mitk& laitokset ovat mielipidevaikuttajia
yrityksen toimialalla? Mita asianomainen ammattikunta tai media sanovat yrityksesta? (Fog, Budtz
&Yakaboylu, 2005, 73-75)

Sisdisia ja ulkoisia perustietoja tarkasteltaessa saadaan siis selville, mita yrityksen sisa- ja
ulkopuolella yrityksesta ajatellaan. Onko olemassa esimerkiksi ristiriita siind, miten ulkopuoliset ja
yrityksen sisélla olevat henkilot yrityksen ndkevat. Onko yrityksen sisélla harhaluuloja yrityksen
imagosta.

Perustietojen tarkistus; Tassa vaiheessa pitaa seuloa valtavasta materiaalista yrityksen todellinen
perusolemus, seka tuntomerkit. Ydintarinan paamaarana on vahvistaa yhtenevaista kuvaa
yrityksen brandista, seka ulkoisesti, etta sisaisesti. Ennen ydintarinan kehittelemisté on kuitenkin
hyva olla selvilla mahdollisesta kuilusta yrityksen identiteetin ja imagon valilla. On tarkeaa
tunnistaa eroavaisuudet ja samankaltaisuudet siséisessa ja ulkoisessa tiedossa. Ovatko yrityksen
omat havainnot erilaisia, kuin yleison havainnot? Identiteetin ja imagon véaliseen kuiluun saattaa
olla monia syita. Usein kyseessa on yksinkertaisesti kommunikaatio-ongelma yrityksen
epaonnistuttua osoittamaan, kuinka se eroaa muista, tai se on epaonnistunut selittdmaan mita
arvoja yritys edustaa. Tallaisissa tilanteissa perustietojen tarkistus auttaa identifioimaan alueet,
joita tulisi painottaa tulevaisuudessa saadakseen imagon ja identiteetin kohtaamaan. Saattaa
kuitenkin olla, etté syyt ovat syvemmalla yrityksen substanssissa tai sisallossa. Yritys saattaa
esimerkiksi olla epaonnistunut toimittamaan asiaankuuluvia tai laadukkaita tuotteita. Tall6in
tarinankerronnasta on hyvin véahan apua ja tilanne vaatii radikaaleja toimenpiteita koko yrityksen
toiminnassa. (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 75-77)

Ydintarinan muotoilu; vahvan brandin dynamiikka perustuu jatkuvalle taistelulle selviytydkseen



haasteista ja vihollisista, saavuttaakseen pddmaaransa/ aatteensa. "aate" ei valttdmatta tarkoita,
ettd yrityksen taytyy harjoittaa jotain ideologista etsintéd, vaan etta yrityksen tarvitsee erottautua
toimialakentassaan. Yrityksen taytyy tietda mitd arvoja, kokemuksia ja unelmia heidan asiakkaansa
ostavat, kun he ostavat yritykselta tuotteita, tai palveluita. Tarkalleen ottaen, minkalaiseen
tarinaan asiakkaat ottavat osaa. (Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005, 78-79) Yrityksessa tulee olla siis
selvilla, mikad on yrityksen ideologia, johon liiketoiminta perustuu. Timo Suokko kertoo, kuinka
paasta kasiksi brandin ytimeen. Suokko tydskenteli 1990-luvun alussa mukana madrittelemassa
nykyisen Nokia -brandin perusteita. Osa Suokon ty6ta oli saada Nokian tyontekijat sisaistamaan ja
hyvaksymaan yrityksen brandi ja sen edustama ideologia. Tuolloin otettiin kayttéén Nokian slogan
Connecting People ja pyrkimyksena oli avata sen tarkoitusta muutoinkin, kuin konkreettisena
teknisten yhteyksien luomisena. Nokian sisaisissa koulutustilaisuuksissa kaytettiin usein
markkinointiviestintapsykologi Mirka Parkkisen kehittdmaa harjoitusta. Parkkisen harjoituksessa
kaytetdan lapsen logiikkaa oleellisen l6ytamiseen ja kysytaan "miksi?" uudestaan ja uudestaan,
kunnes totuus tulee vastaan. Nokian tapauksessa vaadittiin yleensa viisi kysymysta paasyyn
Connecting People sloganin ytimeen.

Mitd te teette? - Matkapuhelimia. Miksi? - Ettd ihmiset saisivat yhteyden toisiinsa. Miksi? - Ettd
he voisivat puhua toistensa kanssa. Miksi? - Etta he kuuntelisivat ja ymmartaisivat mitd toisella on
sanottavaa. Miksi? - Ettd he osaisivat tuon ymmarryksen avulla tehdéd paremmin yhteistyotd
toistensa kanssa. Miksi? - Koska hyvd yhteistyd on sivilisaation perusta. (Suokko, Viestinta

valillamme, 2003, 16 -17) Nokian ideologia on ihmisten vélinen yhteisty6 ja yhteisymmarrys.

Ydintarinaa muotoiltaessa tulee siis huomioida viesti, konflikti, hahmot ja juoni. Viesti toimii tarinan
moraalina. Mik& on yrityksen tunne oikeasta ja vaarasta. Viestin tulee heijastaa sita, mika on
yrityksen aate ja ideologia tai havainnollistaa sit&, mité yritys haluaa sanoa. (Fog, Budtz
&Yakaboylu, 2005,80) Seuraava askel on maarittad konfliktin taso viestin sisélla. Kuinka suuren
muutoksen, tai eron yrityksen ideologia todellisuudessa tuo, ja mité vastaan se taistelee? Konflikti
on tarked, koska se luo tarinaan dynamiikan. Konfliktin kautta yritys voi tuoda esiin oman
nakemyksensd ja samalla ilmaista yrityksen ydinarvoja. Itse asiassa tarkoituksena on luoda
kontrasteja ja vastapuolia kuten esimerkiksi hyvéa ja paha, makea ja hapan tai hauskuus vastaan
tylsyys. liman konfliktia tai ristiriitaa on aarettdman vaikea rakentaa ja yllapitédd vahvaa
ydintarinaa. (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, 81 -82) Klassinen hahmojen jako tarjoaa hyvaksi
havaitun rakenteen, joka ajaa jokaista tarinaa eteenpain. Tarinan tavoite tai maaranpad; mika on
yrityksen aate/ideologia? Vastustaja; Mité tai ket yritys vastustaa. Sankari; Yritys itse ottaa usein
sankarin roolin, mutta my6s asiakas voi olla sankari. Mitk& ovat sankarin luonteen piirteet?

Tukijat; sankarin tarvitsemat apukeinot ja tyovalineet. Lyhyesti sanottuna, milla keinoin yritys



aikoo paihittaa vastustajan. Jos asiakas on tarinan sankari, tukijan roolissa saattaa olla yrityksen
tuote tai palvelu, jonka avulla asiakas toteuttaa unelmansa. Hyvantekija. Yritys ottaa usein
hyvantekijan roolin samoin kuin sankarinkin. Edunsaajat; edunsaaja on henkil®, tai inmiset, jotka
hy6tyvat sankarin saavuttaessa pddmaaransa. Yleensa asiakkaat ottavat tdman roolin. Jokaisen
hahmon tulee olla mahdollisimman selkea ja ytimekas tavoiteltaessa dynaamista ja kiehtovaa
tarinaa.(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005,86-87) Viimeinen elementti ydintarinassa on juoni. Koska
ydintarina on strateginen alusta yrityksen viestinnalle, tarinan tulee olla kdannettavissa
ajankohtaisiksi tarinoiksi moneen eri kontekstiin.

(Fog, Budtz &Yakaboylu, 2005,91)

Viimeinen ja ratkaiseva testi ottaa selville, onko yrityksen tarina uniikki suhteessa kilpaileviin
yrityksiin, eli niin sanottu happotesti. Jos yritys paattaa kertoa ydintarinaa, joka nayttaa samalta
kuin muidenkin yritysten tarinat, paatoksen tulee perustua ainoastaan siihen, etta yrityksen tarina
on paremmin ja luovemmin kerrottu, kuin muiden yritysten vastaavat tarinat. Ydintarinan tulee
jattaa tilaa tulkinnalle, kdannettéessa tarinaa ajankohtaisiksi tarinoiksi ja kampanjoiksi. Kaikkien
kilpailevien yritysten ydintarinat tulee sisallyttd&a tahan testiin. Jos ydintarina tarkastelun jalkeen
paljastuu liian yleiseksi, on syyta ottaa toinen kierros tarinalaboratoriossa.(Fog, Budtz &Yakaboylu,
2005, 95)

6.2 SECCOn tarina

Tama osio tarkastelee SECCOn brandia, seka tarinaa edella kirjoitetun valossa.

Yritys on kehittéanyt tuotteiden ymparille markkinointitarinan, Treasure of Wasteland.

Treasure, suomeksi aarre. Wasteland taas tarkoittaa autiomaata tai aavikkoa.

(sanakirja.org.)

Wasteland sanan voisi tdssa yhteydessa paremminkin suomentaa jatemaaksi.

Tarina kertoo kuvitteellisesta maasta jonka nimi on Wasteland. Seccon tuotteet ovat aarteita
tuosta maasta. Wastelandista I6ytyvat mm. sellaiset paikat kuin Rubber Hills, Computer Mountains,
Qwerty River, LP-Towers, Electronic Avenue sekéd Wasteland Garden. Suomeksi Rubber Hills eli
Kumi Kukkula, Computer Mountains, suomennettuna Tietokonevuoret ja muut Wastelandin paikat
nahdaan tarinassa hyédynnettavind luonnonvaroina.

Matkoillaan SECCO tapasi kerdilija-, valmistaja- ja keksijaheimot. SECCOn missiona on yhdistaa
nuo heimot ja heidan avullaan muuttaa kaytetyt materiaalit design-tuotteiksi ja |0ytaa aarteita,

joita kukaan ei ole koskaan aikaisemmin ldytanyt. (seccoshop.com).



Vaikka tarina on kuvitteellinen, se auttaa ihmisid ymmartamaan, kuinka paljon maailmassa on
jatetta ja, mista yrityksen tuotteet ovat peraisin. Lisdksi tarina kdy melkein sellaisenaan yrityksen
ydintarinasta. Yrityksen tavoitteena on vahentéa jatteiden maaraa ja saada ihmiset ja muut
yritykset kierrattamaan enemman. Yrityksen vastustajia ovat valinpitamattomat ja
ajattelemattomat ihmiset ja yritykset, jotka heittavat tarpeettomat, mutta kayttékelpoiset
materiaalit kaatopaikalle. Tarkemmin maariteltyna tarinan roistoja ovat tietamattomyys ja
valinpitamattomyys.

Tarinan sankari on SECCO, joka taistelee lisdantyvaa jatemaaraa vastaan. Tukijoita ovat téssa
tapauksessa SECCOnN suunnittelijat, jotka auttavat SECCOa muuntamaan jatemateriaalin taas
kayttokelpoisiksi design-tuotteiksi ja nain vahentaméaén jatteen maaraa. SECCO on myos
hyvantekijan roolissa. Tarinan edunsaajia ovat SECCOn asiakkaat, jotka saavat innovatiivisia
design -tuotteita, seka yhteinen ymparistomme, joka saastyy taas yhdelta luontoa rasittavalta
jatekuormalta.

SECCOn tarina on yksinkertaisuudessaan hyva ja kertoo asiakkaalle, kuinka paljon kaatopaikoille
paatyy viela taysin kayttokelpoista materiaalia. Samalla tarina herattelee kuulijaa miettimdan omaa
suhtautumistaan kierratykseen. Tarina ei kuitenkaan sorru syyllistamaan kuulijaansa, vaan tarjoaa
positiivisen ndkemyksen vakavaan ymparistbongelmaan. Tarina viestittaa kuulijalle, etta asiaa on
mahdollista 1&hestyd myds positiivisella tavalla, "Kuinka paljon meilld onkaan mielikuvitusta
kutkuttavaa materiaalia, josta voidaan muokata uusia ja hauskoja tuotteita.” Myds SECCOn logo
(kuva 1.) sekd muu markkinointimateriaali tukee tarinaa hyvin. Logon SeccoBug on kuin pieni,
mutta kiireinen koppakuoriainen, joka lentelee ympari Wastelandia, kertoen muille, etta on taas
Ioytanyt lupaavan esiintymén mielenkiintoisia materiaaleja. Markkinointitarina, josta edelld kerroin,
tukee my6s SECCOn ydintarinaa loistavasti. Se toimii sopusoinnussa ydintarinan kanssa ja

konkretisoi ydintarinan hyvin selkeasti.



7. TUOTESUUNNITTELUPROSESSI

7.1. Asiakaskyselyn tulokset

Téassa osiossa kerron SECCOlle laatimastani asiakaskyselystd, seka tarkastelen Paivi Niemen
helmikuussa vuonna 2006 toteuttamaa asiakaskyselya. Paivi Niemen asiakaskysely tosin keskittyy
enemman liikkeen imagoon, kun taas omani on enemmankin tuotekohtainen. Talta osin kyselyita
ei voikaan verrata aivan yksi yhteen, mutta jonkinlainen yhteenveto ndiden kahden pohjalta
muodostuu. Lisdksi vertailen onko kolmessa vuodessa asiakaskunnan koostumuksessa tapahtunut

muutoksia ja mihin suuntaan.

Paivi Niemen asiakaskysely liittyy hanen Turun ammattikorkeakoulun Muotoilun
koulutusohjelmassa toteuttamaansa lopputyéhén "Myymalasisustuksen suunnittelu SECCO Finland
Oy:lle”. Asiakaskyselyssaan Niemi selvittda asiakkaiden mielikuvien vastaavuutta yrityksen
omakuvaan. Niemi on suunnitellut SECCOn nykyisen, Helsingin Fredrikin kadulla sijaitsevan
myymalan yleisilmeen. Liséksi Niemi on suunnitellut Safety -tuoteperheen SECCOlle.
Asiakaskyselya toteuttaessaan myymala oli kuitenkin kovin erindkéinen, kuin nykyaan.
Opinnaytetytssdan Niemi kertoo asiakaskyselysta seuraavaa:

Helsingin SECCO Shopissa Fredrikinkadulla toteutetussa asiakaskyselyssa
hahmotettiin yrityksen imagon vastaavuutta yrityksen profiiliin ja identiteettiin. Kyselyyn vastasi 36
henkil6a, joista 32 oli naispuolisia ja 4 miespuolisia. Asiakkaista
nuorimmat olivat 16-vuotiaita ja vanhin 60-vuotias. Keski-iaksi
muodostui noin 30 vuotta. Avoimissa kysymyksissa vastaajia pyydettiin
vapaasti kuvailemaan SECCOa adjektiivein. Eniten dania tuli kekselidisyydesta (13 kpl),
hauskuudesta (12 kpl) ja innovatiivisuudesta (10 kpl). Lisdksi SECCO nahtiin ekologisena,
mielenkiintoisena ja sympaattisena. Mainintoja saivat myos
adjektiivit idearikas, luova, trendikas, yllattava, yksilollinen ja

rento. Asiakkaiden mielesta SECCOShopista I0ytyy jotain
kaikille. Kohderyhmaéksi asiakkaat mielsivat nuoret aikuiset,
kierratyksesta ja ekologisuudesta kiinnostuneet seka urbaanit ja
tiedostavat ihmiset, jotka haluavat erottautua muista ja ovat

kiinnostuneita muodista. (Niemi, 2006)
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Niemen kyselyn pohjalta laatimasta kaaviosta kay ilmi, ettd palvelun avuliaisuudesta ja
ystavallisyydesta oli vastanneista samaa mieltéd melkein 90 prosenttia. Liséksi liikkeen kierratysidea
on hyvin esilla noin 83 prosentin mielesta. Liikkeessa on siistiad ja viihtyisaa, sekéa tuotteiden
esillepano on selkeda noin. 77 prosentin mielesta. Vain viisikymmenta prosenttia vastanneista tiesi
SECCOn olevan suomalainen yritys. Hieman yli videnkymmenen prosentin mielestd SECCO oli
design-liike, ndyteikkuna mielenkiintoinen ja riittdvan usein vaihtuva, seka samainen maara kertoi
Ioytavansa SECCO shopista aina jotain uutta. Vaitteeseen, etta tuotteen hinta-laatu suhde on
kohdallaan hieman yli kolmekymmenta prosenttia vastasi olevansa samaa mielta, jokseenkin
samaa mielta oli noin 42 prosenttia vastanneista. Eniten hajontaa aiheutti vaite: SECCOn vari on
ehdottomasti punainen. Vain noin kolmekymmenta viisi prosenttia oli taysin sa maa mielta. Sikali
tulos on yllattava, silla SECCOn logo on punavalkoinen ja sisustuksessa seka
markkinointimateriaalissa punainen on leimallinen vari.

Niemen kyselysta kay ilmi SECCOn asiakaskunnan koostumus, silla kyselyyn vastanneista 36:sta
asiakkaasta vain 4 oli miehid. Asiakkaiden keski-ika oli 29,5 vuotta ja 71 % heista oli alle 30-
vuotiaita. Kyselytutkimuksen mukaan SECCOn keskivertoasiakas on siis alle kolmekymppinen
nainen. Opinndytetydssaan Niemi toteaakin, ettd yritys on tavoittanut kohderyhmansa todella
hyvin, mutta miehi& asiakkaista on vain muutama. Miesasiakkaiden tavoittamiseksi Niemi ehdottaa
tuotevalikoiman lisédmista miehille, seka liikketilan suunnittelua my6s miesten ndkokulmasta. Liséksi

Niemi ehdottaa myds muun tuotevalikoiman lisadmistd, silla asiakaskyselyn perusteella vain pieni



osa vastanneista oli taysin sitéd mieltd, ettd he aina lilkkkeessa kdydessaan ldysivat jotain uutta.
Onkin totta, ettd laajempi, seka vaihtuva tuotevalikoima liséisi asiakkaiden motivaatiota kayda
liikkeessa useammin.

Vain noin puolet vastaajista piti SECCOa suomalaisena yrityksend. Suomalaisia redesignyrityksia
tarkasteltuani en valttamatta pitaisi tatd huonona asiana. SECCOn ilme ja imago on ilmeisesti sen

verran kansainvalinen, etta asiakas ei heti miella yritysta suomalaiseksi.

Laadin SECCOn asiakkaille kyselyn (Liitel.), jossa halusin kartoittaa mm. SECCOn asiakaskuntaa ja
kysella mielipidetta seuraavista asioista: kuinka hyvin SECCO entuudestaan tunnettiin ja mista
asiakas oli liikkeesta kuullut, minkalaisia tuotteita SECCOon toivottiin, onko asiakkaalle tarkeaa,
etta yrityksen logo on tuotteessa nakyvasti esilla, mitka asiat vaikuttavat redesign-tuotteen
ostopaatokseen ja missa maarin. Lisaksi kysyin tulisiko kierratetystd materiaalista valmistetusta
tuotteesta kayda ilmi tuotteen edellinen kayttotarkoitus.

Halusin myds tarkastella Seccon asiakaskuntaa hiukan tarkemmin ja nahda ilmeneekd vastauksissa
eroja riippuen asiakkaan iasta ja sukupuolesta. Liséksi ikdvuodet 15 -25

ovat yleensa suurien myllerrysten ja elaman muutosten aikaa, kuten esim. muutto vanhempien
luota, opiskelu ja tydelamaan siirtyminen. Noihin vuosiin saattaa viela sijoittua perheen ja kodin
perustaminen, sekd elamankumppanin I6ytyminen. Taman takia loin melko tiukan ikdhaarukan. 15-
20 -vuotias on vield teini-ikdinen ja asuu suurella todennékoisyydella vield kotona, 21-25 -
vuotiaana eldma on usein vield epavarmaa tasapainoilua opiskelun ja tyon teon valilla ja 26-30 —
vuotiaana monet meista siirtyvat lopullisesti tytelamaéan ja perustavat perheen. Siksi oli mielestéani
tarkeaa tarkastella vastauksia myos ian kannalta. Kolmen kympin jalkeen asiakaskyselyn
ikdhaarukka oli laajempi.

Koska SECCOn myymalassa kdy myos paljon turisteja, johtuen mm. sijainnista seka
markkinoinnista laadin kyselystd myds englanninkielisen version. Mielestéani asiakaskyselyn tulos
olisi ollut erittain yksipuolinen, mikali turistien mielipide olisi jatetty kysymatta. Kyselya
suorittaessani huomasinkin englanninkielisen version olevan melkein yhta kaytetty, kuin

suomenkielinen.

Asiakaskysely toteutettiin helmikuussa 2009.

Asiakaskyselyyn vastasi yhteensd 57 ihmista joista naisia oli 42 ja miehia 14.

Kyselyyn vastanneista naisista vain kaksi oli ialtddn 15-20 - vuotiaita. 21-25 -vuotiaista ol
kahdeksan vastaajista, 31-40- vuotiaista yhdekséan vastaajista sekd 41-60 - vuotiaista kahdeksan

vastaajaa. Suurin piikki oli ikdluokassa 26-30 -vuotta, kuusitoista vastaajaa.



naisten ikdjakauma

15-20 21-25 26-30 31-40 41-60 61-

Miehista yksikdan vastaajista ei ollut idltdéan 15-20 vuotias. Kolme vastaajista oli 21-25 -vuotiaita.
Vain yksi vastaajista oli ikAvuosien 26-30 valiltd. Suurin osa miesvastaajista eli seitseman oli ialtaan

vuosien 31-40 vaéliltd. Kolme vastaajista oli ikdvuosien 41-60 valilta.

Miesten ikdjakauma

15-20 21-25 26-30 31-40 41-60 61-

Kukaan
vastanneista ei ollut yli kuudenkymmenen, mika ei sindansa ollut mikaan yllatys.
SECCOn tunnettuutta pitaisi lisatéd ikaryhmassa 15-20 suunnittelemalla trendikkaita ja

kilpailukykyisia tuotteita tuolle ryhmalle, seka pitdmalla naiden tuotteiden hinnat kohtuullisina.



Kysymys3. Onko Secco sinulle ennestéan tuttu liike?
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Kysymykseen onko SECCO sinulle ennestéan tuttu liike, naisista vastasi kylla noin kolmas osa, eli
32 vastaajaa. Miesten vastaukset jakaantuivat taysin tasan, eli puolet tiesivat liikkeen
entuudestaan ja puolet vastaavasti taas ei.

SECCO voisi hyvinkin olla esilla esim. jossakin miehille suunnatuissa tapahtumissa sopivien

tuotteiden kera ja painottaa my6s nettikaupan olemassa oloa.

Kysymykseen Jos vastasit kylla niin mista olet kuullut?

Naisista yksitoista vastasi kuullensa tutuilta ja miehistd samoin vastasi nelja. Yksitoista naisista
vastasi lukeneensa SECCOsta lehdista ja miehistd myo6s kaksi vastasi samoin. Internetista ol
kahdeksan naisista [6ytanyt SECCOn, mutta miehista ei yksikaan. Jostakin muualta vastanneista
naisista 11 ja miehista 2, yhteensa vastanneista naisista kuusi ja miehista yksi oli kavellyt liikkkeen
ohi aiemmin. Yksi vastanneista naisista kertoi saaneensa tiedon liikkeesta Designforumista. Koska
kaikkiaan seitseman kertoi kavelleensa liikkeen ohi aikaisemmin ja nelja mainitsi epamaaraisesti
kdyneensa kaupassa ennenkin, ehdotan entistd suurempaa panostusta lilkkkeen ikkunoiden
somistamiseen. Liséksi olisi hyva panostaa enemman kierratysidean painottamiseen ikkunoiden

esillepanon yhteydessa. Ikkunasomisteet ovat todella helppo ja halpa keino lisata asiakaskuntaa.



Kys4. ...misté olet kuullut?
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Emiehet
Oyhteensa

tut/jokukertoi lehdista internetista muualta,

Kysymykseen onko sinulle téarkeéd, etta yrityksen logo on tuotteessa nékyvasti esilla,

Naisista 34 vastasi ettei logon ndkyminen ollut térke&d. Vain kahdeksalle naisvastaajalle tama oli
tarkead. Yllattavaa kyllda melkein puolet kyselyyn vastanneista miehista oli sitéd mielta, etta
yrityksen logon nakyva esilla oleminen tuotteessa on vastaajalle tarkeaa. Voidaankin sanoa, etta
miehet ovat selvasti merkkitietoisempia kuin naiset ja tama on hyva muistaa suunniteltaessa

tuotteita miehille.



Kys5.0nko sinulle tarkeaa, etta yrityksen logo on tuotteessa nakyvasti esilla?
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Kysymykseen minkélaisia tuotteita toivoisit lisdéd SECCOon?

Naisista 13 ja miehista viisi toivoi lisda sisustustarvikkeita, kodintarvikkeita toivoi kuusi naista ja
yksi mies.

Lisda vaatteita toivoi 14 naista ja kolme miesta. Naisista yli puolet eli 22 toivoi lisédd asusteita ja
miehista kolme. Miehista yli kolmas osa eli viisi vastaajaa toivoi laukkuja ja naisistakin nain vastasi
kymmenen.

Vaihtoehdon "muuta” rastitti viisi vastaajaa. toiveissa oli mm. lakit/pipot yms. pienet lahjaideat,

vauvan vaatteet, sisustustekstiilit seka miehille suunnatut tuotteet.

Kysymykseen kuinka palfon kierrétetystd materiaalista valmistetun tuotteen ostopédtokseen
valkuttaa.. ? asiakkaat vastasivat antamalla pisteité yhdesta viiteen, sen mukaan, kuinka paljon
kyselyssd mainitut asiat merkitsivat heidan ostopaatokseensa. Pisteet olivat yhdesta viiteen ja
suurin pistemaara vastasi asiaa, joka vaikutti eniten ostopaatokseen, vastaavasti taas pienin luku
vastasi vahiten vaikuttavaa asiaa.

Yhteensa eniten pisteita sai ulkonakd, 195 pistettd ja melkeinpa heti perasta seurasi tuotteen
funktio/kayttotarkoitus 189 pisteella. Ekologisuus vaikutti kolmanneksi eniten ostopaatdkseen ja
hinta oli listauksessa neljantena. Brandi/imago tuli kaukana hannilla 87 pisteelld, kun neljanneksi

jaanyt hintakin sai 138 pistetta.



kierratystuotteen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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hinta ulkon&kd brandi/imago ekologisuus funktio

Kysymys tulisiko kierratysmateriaalista valmistetun tuotteen ulkonéésta kayda ilmi tuotteen
edellinen kayttotarkoitus? jakoi vastaajat kahtia. 27 vastasi kysymykseen kylla ja 28 vastasi ei.
Miehille edellisen kayttdtarkoituksen ndkyminen tuotteesta oli selvasti tarkeampad, kymmenen

neljastatoista miehesta rastitti vastauskohdan kylla.

kys8. Tulisiko kierraty 1 tuotteen ulkonéosta kdyda ilmi tuotteen edellinen

kayttotarkoitus?

Dkylla
Bei

naiset miehet yhteensa

Paivi Niemen vuonna 2006 toteuttaman, sekd oman asiakaskyselyn pohjalta voinen todeta, etta
asiat eivat ole oikeastaan muuttuneet kolmessa vuodessa paljoakaan. Kolmekymppiset ja hieman
nuoremmat naiset ovat edelleen SECCOn suurinta asiakaskuntaa. Liséksi tarvitaan enemman
miehille suunnattuja tuotteita, jotta asiakaskunnan laajentaminen olisi mahdollista. Erityisesti

ikkunasomistuksiin tulisi asettaa naytteille miehille suunnattuja tuotteita. TAma kannustaisi myos



miehia uskaltautumaan sisaan liikkkeeseen.

7.2 Suunnittelijoiden haastattelut
Haastattelin séhkopostitse (Liite 2.) kolmea SECCOnN suunnittelijaa; Meri Hietalaa, Taru Norbergia

sekad Leena Tuomaista. Tassa osiossa teen yhteenvedon noista haastatteluista.

Meri Hietala

Koulutus TaK 09 Taideteollinen korkeakoulu

Suunnitellut vanhoista kynista pienia eria uniikkikoruja omissa nimissaan.
SECCOlIle wristband autonrenkaan sisakumista, family tuotesarja, limited
edition unicefin vanhoista promoliiveista , sarjassa laukku,

sisatohvelit, hattu ja solmio.

Taru Norberg

Koulutus Muotoilija amk

Suunnitteli ja valmisti kouluaikanaan romuraudasta itikka-nimisen taideteoksen, jonka koulu osti
yrityslahjaksi.

Tyoharjoittelussa SECCO finland oy:lle Qwerty- tuoteperheeseen laajennuksena nappain
avaimenperan ja hiuspompulan. Myéhemmin samalle yritykselle TurnTime kellon, joka on

valmistettu vanhojen levysoittimien levylautasista.

Leena Tuomanen
Koulutus Artenomi, pédaineena tekstiilien suunnittelu ja valmistus,
Suunnittelee tuotteita padasiassa omalle tuotemerkilleen Unigeco Designille. Laukkuja,

voitd, koruja ja leluja, sekd joitain printtituotteita.

kysymykseen mika redesigntuotteissa viehattaa Hietala vastasi lyhyesti syyn olevan innovatiivinen
ote materiaalien kayttdon. Norberg kuvaili asiaa laajemmin nain:

Suunnittelussa viehdttdé se ko. Tuotteille ominainen tapa ja tyyli suunnitella. Materiaali ja
tydtavat on haasteellisia ja tarvitaan oivallusta fa kekselidisyyttd, ettd tietyt suunnittelulliset ja
tuotannolliset ongelmat saadaan ratkottua. Se miten mahdollisimman vahilléd toimenpiteilla
saadaan vietyd sen jétteen olemus ja fiilis fa arvo ihan toiseen pdéhan asteikkoa. Ylléttévénkin
vahilld jutuilla voidaan vaikuttaa sithen, ettd aluksi ihan arvottomasta aineesta saadaan arvokasta
taas. Tuomanen kertoi haluavansa valttaa turhaa luonnonvarojen tuhlaamista hyédyntamalla jo

olemassa olevia materiaaleja ja pitkittdmalla niiden elinkaarta.



Tuotteet saavat uusia merkityksid uudessa kdyttotarkoituksessa ja niissd on usein mukana ripaus
huumoria. Klerrétetyissd materiaaleissa on kdyton tuomaa pehmeyttd ja sielukkuutta.
Kysymykseen kuinka redesigntuotteiden suunnittelu mielestési eroaa uudesta materiaalista
suunnitellun tuotteen kanssa, Hietala vastasi materiaalin saatavuuden olevan haasteellista, ja
materiaali pitda puhdistaa ennen kayttoon ottoa. Liséksi Hietala mainitsee, etté tuotteen uutta
kayttoonottoikdd on usein vaikea arvioida, koska esimerkiksi sddnkestavyydesta ei ole viela
kertynyt kokemusta. Ylipaataan tuotteen siirtdminen uuteen kayttdymparistéén on haasteellista.
Norberg kuvailee haasteita lisdd: Se on erilailla haasteellista. Materiaali ei tule puhtaana ja uutena
"pakasta”. Suunnittelussa téhdétdéan ekologisiin ratkaisuihin. Tuotteen valmistukseen ef voi kdyttdé
likaa aikaa, materiaaleja, ym. koska silloin sen hinta kuluttajalle nousee ja valmistus nollaa
tuotteen ekologisen arvon. Materiaali aiheuttaa paljonkin haasteita suunnittelulle. Yleensé ef ole
valmiita tyokaluja tai asiantuntifoita. Tuotantoon tarvitaan omat vélineet ja valmistajat pitad aina
“kouluttaa” valmistamaan jotain erikoista oudosta materiaalista (kumilaukkujen ompelu esim.).
Tuotteen muotoilulle asettaa rajat ldhtomateriaall fja sen muokattavuus. Tuotteen pitélsi kuitenkin
viestid edellisestd eldmdstdén ja liika muokkaus ei ole endd ekologisesti jérkevéa.

Tuomasen mukaan kierratysmateriaalien kanssa tydskentely on paljon haastavampaa, kuin uusien
materiaalien kayttdminen. Swwunnittelussa tulee huomioida materiaalin saatavuus ja se, kuinka
paljon tydstéd materiaali vaatii, ennen kuin sitd voidaan kdyttad tuotteen valmistuksessa
esimerkiksi pesu, purkaminen yms. kierrdtys. Materiaalit soveltuvat vain harvoin teolliseen
valmistukseen, joten tuotantoerdt ovat yleenséd pienid ja koska materiaalin laatu on usein
vaihtelevaa, saattavat erot tuote-erissa olla suuria.

Kysymykseen minkélaisia haasteita tai ongelmia olet kohdannut suunnitellessasi redesigntuotteita?
Norberg listaa seuraavat asiat:

- Materiaalin saanti, kunto, muokattavuus, kestavyys ja heterogeenisyys.

- Jdtemateriaalellle on harvoin valmiita tyokaluja sen muokkaamiseen. Kaikki vélineet on
valmistettava tai oltava jotenkin erikoisia.

- Lopullisen tuotteen ulkondko ettd se on tarpeeksi design —looking mutta kuitenkin vield
erotettavissa “kierrétystuotteeksis”.

- Tuotannon férjestaminen hankalaa. Materiaalin kasittelyyn tarvitaan aina jotain uutta tai erikoista
tai valmistaja on koulutettava valmistamaan tuote.

Tuomanen vastasi jokaisen suunnitteluprosessin olevan haaste ja etenkin materiaalien saatavuus
aiheuttaa usein ongelmia silloin, kun tuotetta pitéisi valmistaa suurempia maaria.

Kysymykseen minké&lainen imago suomalaisilla redesigntuotteilla mielestasi on nykyaan? Hietala
vastasi uskovansa suomalaisilla redesigntuotteilla olevan vankka asema ja uusi innovatiivinen

imago.



Norberg vastaa melko lailla samoin: Uskon etta hyva. Luulen ettd suomea pidetdéan semmoisena
ploneerimaana télld sarkaa.. Tuomanen taas uskoo laadun parantuneen menneista
vuosikymmenista huomattavasti. Lisdksi monia tuotteita pidetééan designina yhta lailla, kun uusista
materiaaleista valmistettuja tuotteita. Suomalaiset redesign tuotteet ovat yleistyneet markkinoilla
nopeasti ja saavuttaneet mainetta myos maailmalla.
Kysymykseen onko suunnittelemillasi tuotteilla jokin tarina, millainen?
Hietala ja Norberg vastasivat kysymykseen kieltavasti. Tuomanen vastaa, etta

Jokaisella tuotteella on oma tarinansa. Joskus suunnitteluprosessi ldhtee kdyntiin inspiroitumalla
Jostain materiaalista, josta haluaa tehdé jotain, joskus taas on valmiina idea tuotteesta, jonka
valmistukseen pitdd etsid henkeen sopiva materiaall. Joidenkin tuotteiden materiaali saattaa
muistuttaa fostain menneistd afoista, tar olla kuin luotu johonkin aivan toiseen kdyttotarkoitukseen,

kuin missd sita on totuttu kdyttamaéan.

7.3.1 Projektin lahtékohdat

Tuotesuunnitteluprosessi lahti kdyntiin melko tuskaisesti. Sain SECCOn puolelta melko vapaat
kadet, mutta toivomuksena oli, ettd suunnittelisin joitakin miesten T-

paitaprintteja. Tai muokkaisin kaytettyjd mainos-T-paitoja uuteen uskoon. SECCOn puolelta
toivottiin myos, ettd kayttaisin materiaaleina jo SECCOn omassa tuotannonproseseissa kayttamia
materiaaleja.

Koska sain koko lailla vapaat kadet, tuotesuunnitteluprosessin alkuun saattaminen osoittautuikin
hankalaksi. Toisaalta olin iloinen ja innostunut vapaudesta, mutta huomasin sen pian muuttuvan
minulle kompastuskiveksi ja taakaksi. Minua vaivasi tunne etten paassyt alkua pidemmalle
suunnitteluprosessissa. llman rajausta ja selkeitd paamaaria en saanut otetta mistaan. Sain
tarkean muistutuksen, siitd kuinka suunnittelijan tulee olla selvilla siitd, kenelle ja mihin on
tuotteita suunnittelemassa. Koska asiakas oli antanut suhteellisen paljon vapautta, jouduin siis itse
madarittelemaan rajat ja suuntaviivat tyolleni. Ohjaavan opettajani ehdotuksesta kehittelin
kuvitteellisen nuoren mieshenkildn, jolle suunnittelin tuotteita. (Liite 3.) Koska SECCOlta oli
pyydetty miesten T-paitoja, paatin jatkaa suunnittelemalla lisaa tuotteita miehille ja siirtaa T-
paitojen suunnittelua. Lisdksi T-paitojen suunnittelu tuntui erittéin tuskaiselta, eika prosessi
edennyt ideatasolta oikeastaan mihinkdan. En ollut tyytyvainen luonnoksiin ja T-paitojen tuotannon
toteutus huoletti minua. SECCOn mahdollisuudet esimerkiksi silkkipainamiseen ovat melko
rajalliset. Toinen valintaani vaikuttanut asia oli huomioni siité, kuinka vahan redesigntuotteita
miehille oli tarjolla. Suurin osa suomalaisista redesigntuotteita valmistavista yrityksista on

naisvetoisia, joten on ymmarrettavaa, etta suunnittelu ja markkinointi keskittyvat enimmakseen



naisiin. Miehet ovat kuitenkin kohderyhma, joka tulisi ottaa huomioon myés redesigntuotteita
suunniteltaessa. Oikeilla tuotteilla, sekd markkinoinnilla on mahdollisuuksia laajentaa asiakaskuntaa
huomattavasti. Ollessani SECCOlla ty6harjoittelussa syksylla 2008, huomasin, etteivat
redesigntuotteet valttamatta ole vain naisten juttu. Liikkeessa kavi my6s jonkin verran miehid ja
huomasin heidankin olevan innostunut joistakin myytavina olleista tuotteista. Erityisesti
vinyylilevyista valmistetut Volyme Bowl- kulhot olivat miesten suosiossa. Harvoin olen nahnyt
miesten ostelevan kulhoja itselleen ja toisilleen lahjaksi, ndin kuitenkin kavi muutamaankin
otteeseen harjoitteluaikanani. Vaitankin, etta lukuun ottamatta nimenomaan miesten ja naisten
tuotteita harva tavara, tai tuote itse asiassa on sukupuolisidonnainen. Enemman vaikuttavatkin

tuotteen funktio ja imago.

Halusin suunnitella tuotteita, jotka olisivat sekd innovatiivisia, etta tyylikkaita. Mitaan retrohenkisia
kukkakuosein varusteltuja tuotteita en halunnut suunnitella. Niitd on mielesténi jo néhty liikaa.
Liséksi halusin laajentaa mahdollista redesigntuotteiden asiakaskuntaa suunnittelemalla tuotteita,
jotka olisivat tyylikkaita ja kaytéanndllisia. Lahtokohtana oli, etté asiakkaan ei tarvitse olla
ekohenkinen innostuakseen suunnittelemistani tuotteista vaan, etta tuote itsessdan vetoaisi

asiakkaaseen.

Aloitin tuotesuunnitteluprosessin etsimélla ideamateriaalia internetista ja kartoittamalla erilaisia
tapoja tehda tuotteita, kaytanndssa siis selasin monia askartelu- ja tee-se-itseblogeja ja etsin
tekniikoita, joita voisi jalostaa tuotantoon.

Huomioni kiinnitti tekniikka, jossa sulatettiin muovipussi kiinni t-paitakankaaseen tai villaan ja néin
tehtiin erilaisia kuvioita. Pelkk& sulatettu muovi ei kuitenkaan kesta pitkaaikaista kayttda ja pesua,
joten tekniikkaa piti hieman hioa. Varsinaisen lapimurron idean kehittely koki, kun isoditini kertoi
nahneensd tv:sta ohjelman, jossa valmistettiin muovipusseista koruja. Isoditini mainitsi myds, etta
muovia saattoi ommella. Tieto innosti minua kokeilemaan muovipussin sulattamista ja
kerrostamista moneen kertaan. Paatin tehda kerrostetun materiaalin, jota voisin myéhemmin
ommella. Ensin siis sulatin muovia silitysraudalla t-paitakankaan paéalle ja muovin kovetuttua
sulatin muovia myos toiselle puolelle. Materiaalista tuli kuitenkin melko ohutta. Seuraavaa
testikappaletta varten pesin vanhan villapaidan pesukoneessa 90 asteessa, jolloin materiaali
kutistui hieman. Villapaidan kuivuttua sulatin kummallekin puolelle muovipussia. Materiaalista tuli
melko kovaa, mutta selvasti parempaa kuin pelkkd muovilla paallystetty t-paita. Seuraavaksi
kokeilin muovipussin sulattamista vain villapaidan toiselle puolelle, toiselle puolelle kiinnitin T-
paitakangasta kaksipuoleisen liimakankaan avulla. Taman jalkeen ompelin kerrokset yhteen.

Ompeleminen oli tarpeen, koska aikaisemmissa testikappaleissa muovi irtosi helposti villapaidasta.



Lisaksi ompelemalla sain tuotua pintaan myds struktuuria. Pinta olisi jadnyt kovin tyhjaksi

ja tylsaksi ilman pintastruktuuria. Pintaa kuvioin erilaisilla ja erikokoisilla kolmioilla. Halusin
kuvioiden olevan yksinkertaisia, graafisia ja miehekkaita. Talla tavalla sain luotua materiaalin, joka
soveltuu kaytettavaksi mm. erilaisissa laukuissa, seka vastaavissa tuotteissa. Sain mielestani luotua
materiaalin, joka on muunneltava ja

soveltuu erityisen hyvin SECCOn tuotemaailmaan, esimerkiksi SECCOn auton renkaiden

sisdkumista valmistetut laukut, seka vinyylilevyista valmistetut kulhot ovat mielestani hyvin lahella

omien tuotteideni maailmaa.

Kuva 42. Valmis materiaali mustin tikkauksin. Kuva 43. Materiaali mustin ja punaisin tikkauksin.

Suunnittelin tasta materiaalista laukun, lompakon seka laptop -skinin. Laptop -skin on

kannettavasta tietokonelaukusta riisuttu versio, ilman kantohihnaa ja taskuja.

Kuva 44. LapTop -skin



Liséksi suunnittelin t-paidoista ja villapaidoista modernin sékkituolin. TAman tuotteen kohdalla

tyydyin vain tekemaéan piirustukset, silla materiaalin saaminen osoittautui melko hankalaksi.

Vaikka yritankin valttdd muovipussien ostoa, tuntuu niita silti kerdantyvan kotiini kiusaksi asti.
Materiaalia minulla oli siis yllin kyllin. Kokeilukappaleiden teon aloitin sulattamalla vanhoja
muovipusseja silitysraudalla. Muovipussia silitysraudalla kuumennettaessa pitaa kayttaa raudan ja
muovin valissa leivinpaperia, silla paperi estdd muovia sulamasta silitysrautaan kiinni.
Aikataulullisista syista johtuen tuotteen kestavyytta ei ole than mennessa viela testattu kaytdssa,
mutta pinta on kuitenkin kestavan tuntuinen. T-paitojen kaytosta tuotesuunnittelussa minulla ol
kokemusta jo tydharjoitteluajalta, jolloin suunnittelin SECCOlle T-,paidosta kassin. Tiesin siis
materiaalin olevan ohutta ja venyvaa, mutta toimivan monena kerroksena, mikali valiin laittaisi
kaksipuoleisen liimakankaan. Liséksi T-paidoissa on mukavan pehmead tuntu, jonka halusin tuoda
kovan muovipinnan rinnalle. Kierratetysta ja pesukoneessa kutistetusta villapaidasta tuli tavallaan
tuotteen materiaalinen selkaranka. Se ei lopullisessa tuotteessa nay ollenkaan, mutta antaa
tuotteelle muotoa ja jamakkyytta.

Onnistuin mielestani luomaan mielenkiintoisen ja uskottavan redesignmateriaalin, jonka
kayttémahdollisuudet ovat melko laajat. Loppupeleissa tuotesuunnittelun ansiot mielesténi ovatkin

enemman luomassani uudessa materiaalissa, kuin itse tuotteissa.

7.3.2 Materiaalivalinnat

Muovit ovat keinoaineita, eik& niiden kasittely ole yhta yksinkertaista kuin luonnonmateriaalien,
joista syntyvat jatteet hajoavat biologisesti. Monet muovimateriaalit haurastuvat ja hajoavat
auringon valossa, mutta synteettisend materiaalina muoveille ei ole luonnossa mikrobeja tai muita
sité tuhoavia elidita. (vihreakonsti)

Monet ymparistomyotaisia tuotteita suosivat ihmiset karsastavat muovia juuri sen biologisen
hajoamattomuuden tdhden. Muovilla on kuitenkin monia etuja, joiden vuoksi sita kaytetaan
tuotteiden ja pakkausten valmistuksessa. Muovituotteet ovat kevyitéd ja muovin keveys sdastaa
energiaa tuotteiden valmistuksessa ja kuljettamisessa. Muovattavuus on yksi tarkeimmista
ominaisuuksista, joka on tehnyt muovista niin ylivoimaisen muihin materiaaleihin verrattuna.
Muovit eivat tarvitse erillisid pinnoitteita suojakseen korroosiota ja kulumista vastaan, mika taas
saastad aikaa ja materiaaleja tuotteen valmistuksessa. Ne eivat mydskaan ruostu, eivatka lahoa ja
tastd ominaisuudesta on monia etuja autoteollisuudelle ja rakentamiselle. Muovituotteiden

valmistamiseen tarvittava energian maara on tuotetta kohden alhainen verrattuna esimerkiksi



paperisten pakkausten tekemiseen. Muovit eivat myodskaan rikkoudu kovin helposti joustavuutensa
ja sitkeytensa ansiosta. Ominaisuutta hyédynnetéankin jatkuvasti mm. pakkauksissa,
urheiluvélineissa ja leluissa. Liséksi muovit ovat turvallisia materiaaleja sarkymattomyytensa,
eristyskykynsa, iskunkesto- ja vaimennuskykynsa ansiosta. Sarkymattémat haitallisten aineiden
pakkaukset estavat aineiden kulkeutumisen ymparistdon, sahkotarvikkeet ja -laitteet ovat
turvallisia muovien hyvan eristyskyvyn ansiosta. Muovista valmistetut turva- ja suojavalineet
varjelevat kayttajaa fyysisilta ja kemiallisilta vaaroilta. (vihreakonsti)

Muovit jaetaan kestomuoveihin ja kertamuoveihin. Kestomuovit pehmenevat ja sulavat
kuumennettaessa. Ne ovat yleensa taipuisia ja pehmeahkoja. Naitd ominaisuuksia voidaankin
hyodyntda monissa tuotteissa, joiden taytyy olla joustavia ja sarkymattdmia. Suurteollisuudessa
pystytadn kayttamaan paasaantoisesti kaikki kestomuovituotteiden valmistuksessa syntyva
jatemateriaali uudestaan. Esimerkiksi ruiskupuristustekniikkaa kaytettaessa hukkamateriaali ja
mahdolliset sekundakappaleet voidaan rouhia ja puristaa saman tien uudestaan tuotteeksi.
Yleisimmin kaytettavia kestomuoveja ovat polyeteenit (PELD, PEHD), polypropeeni (PP),
polyeteenitereftalaatti (PET), polystyreeni (PS) ja polyvinyylikloridi (PVC). Naista on valmistettu n.
80 % kaikista muovituotteista. Kayttokohteita ovat mm. erilaiset muovipakkaukset, muovikassit,
viili- ja jogurttipurkit, kertakayttdastiat, lelut, pulkat, pesuvadit, vesiputket, narut ja koydet.
Kertamuovit taas eivat sula kuumentuessaan, vaan kaasuuntuvat ja hiiltyvat. Materiaali voidaan
valmistaa tuotteeksi vain kerran, eika valmistuksessa syntyva jatemateriaali tai tuotteet ole
kierratettavissa. (mindcom.fi/vihreakonsti)

Valitsin ylla mainitun kestomuovin tuotteideni paallysmateriaaliksi, koska sen saatavuus on melko
korkea. Tilastokeskuksen 26.11.2008 paivitetysta vuoden 2007 yhdyskunta- jatteiden jatetilastosta
kay ilmi ettd muovijatteen 31 585 tonnista, kaatopaikalle paatyy 450 tonnia muovijatetta. Tilasto ei
kerro, kuinka suuri osa maarasta on kierratettavad kestomuovia. ( Tilastokeskus.) Koska
kaytettavissani ei ollut teollisuusjatettd materiaaleiksi, eik& teolliseen tuotantoon vaadittavia
koneita ja laitteita, jouduin kehittelemadan ja tydstamaéan prototyypit kotoani I6ytyvin laittein ja
materiaalein. Jonkin verran sain materiaalia myds SECCOIlta, mutta kaiken kaikkiaan jouduin
suurimman osan materiaalista haalimaan itse. Tarkeintd materiaalin valinnassa oli siis saatavuus ja
kierratettavyys. Lisaksi materiaalin tuli olla kosteuden ja kolhujen kestavaa. Namé& ominaisuudet
korostuivat varsinkin laptop -skinin kohdalla. Muovissa on myos yksi lisaéominaisuus, joka puoltaa
sen kayttda suunnittelemissani tuotteissa. Jos muovipussista valmistettuun pintaan tulee vaurioita,
on pinta helposti korjattavissa sulattamalla vaurioituneen kohdan pé&alle palanen samanvarista
muovia. Lisdksi suunnittelemani tuotteet on tarkoitettu valmistettavaksi esimerkiksi kaytetyista
jatesékeistd, mika taas pidentdd edelld mainitun tuotteen elinkaarta.

Tuotteiden vuorissa on mahdollista kdyttaa t-paitoja, jotka ovat jo paattaneet elaméansa



vaatekappaleena ja nain antaa paidalle uusi elama. Huonolaatuinen ja halpa T-paita ei ole
ekoystavallinen vaate. Puuvillan tuotanto on erds pahimpia ympéariston saastuttajista. Missaan
muussa Vviljelyssa ei kdyteta niin paljon lannoitteita ja torjunta-aineita kuin puuvillan tuotannossa.
Ainoastaan pari promillea maailman markkinoilla liikkkuvasta puuvillasta on tuotettu
luonnonmukaisesti ilman kemikaaleja. Puuvillan viljely lisaa kuivien seutujen suolaantumista ja
maan eroosiota, koska viljely vaatii usein runsasta keinokastelua. My6s puuvillan varastointi on
ongelmallista — homeen estoon on kaytettava torjunta-aineita. (www.yle.fi)

Suunnittelemissani tuotteissa voidaan siis jatkaa ongelmallisen t-paidan elinkaarta.

Villan valitsin materiaaliksi lahinna siksi, etta se soveltui rakenteensa ja kutistuvan ominaisuutensa

vuoksi sisdosaksi tuotteisiin.

7 .3.3 Kuvat tuotteista
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7.4 Tuotteiden tarinat

Omien tuotteideni tarinat liittyvat keksimaani Wastelandin asukkaaseen. (Liite 3.) Han on moderni,
trenditietoinen ja ekologisesti valveutunut nuori mies, jolle redesign ei ole vain retrohenkisia,
vanhoista kukkaverhoista ommeltuja vaatekappaleita, vaan luonnollinen tapa elaa ja ilmaista
itsedan. Tuotteita suunnitellessani ndin mielesséni tuon edelld mainitsemani kuvitteellisen
kohderyhmaéan kuuluvan pojan. Nain kuinka han kulkee suunnittelemani laukku kainalossaan pitkin
kaupunkia, kuinka han pistda kannettavan tietokoneensa suunnittelemani laptop — skinin sisélle ja
suuntaa kouluun tai kahvilaan. Halusin suunnittelemillani tuotteilla saattaa hanet osaksi SECCOn
tarinaa.

Seuraava askel SECCOn markkinointitarinassa voisikin olla Wastelandin asukkaiden esittely. Tama
saattaisi helpottaa my6s tuotteiden suunnittelua, koska silloin olisi helpompaa maéaritella mita
Wastelandin asukkailta vield puuttuu. Mita meilld olisi ja mit& tarvitsisimme, jos elaisimme
maailmassa, jossa kaikki tuotteet olisivat redesigntuotteita. Sen sijaan, ettd suomalaiset
kierratystuotteita valmistavat yritykset puskevat markkinoille tuotteita, jotka eroavat toisistaan
vahan tai eivat ollenkaan, voisi SECCO puolestaan panostaa tuotteisiin, jotka olisivat erilaisia ja
funktionaalisia. Kehittelemalla SECCOn tarinaa lisda olisi mahdollista vahvistaa SECCOn brandia ja

laajentaa asiakaskuntaa.



8. LOPUKSI

Aiheesta ei aikaisemmin ole tésta nakokulmasta tehty opinnaytetoité. Ekologisuuteen ja
ymparistdomyo6taisyyteen suuntautuvia opinnaytetoitéd sen sijaan 10ytyi kiitettéavasti. Kierratys ja
ekologisuus ovat olleet pinnalla jo pitkddn, mutta kierratystuotteiden imagoa ja markkinointikeinoja
ei oikeastaan ole tutkittu ollenkaan. Itseani kiinnostikin ennen kaikkea tarkastella tata kehittyvaa ja
nousevaa trendia hieman totutusta poikkeavasta ndkokulmasta. Mitk& ovat redesigntuotteiden
kilpailukeinot, mitka taas heikentéavat redesigntuotteiden markkina-arvoa, milla tavoin suunnittelija
voi kohottaa redesigntuotteen statusta ja ostohalukkuutta tietyissa ikd- ja sukupuoliryhmissa?
Tarina brandin muokkaamisen apuna taas on mielenkiintoinen ilmid joka varmasti tulee

yritysmaailmassa viela kasvamaan.

Tutkimusmenetelminani kaytin kirjallista sekd sdhkdista lahdemateriaalia, laadin SECCOn

asiakkaille pienimuotoisen asiakaskyselyn seka haastattelin kolmea SECCOn suunnittelijaa.

Luvussa kolme esittelin yhteistydyritykseni SECCOnN. Kerroin SECCOn historiasta, seka yrityksen

ideologiasta.

Luku nelja kasitteli redesigntuotteiden ja yritysten ideologiaa, seka pienimuotoisesti kerroin

kierratysmateriaalin kayttoon johtaneista syista.

Luvussa viisi esittelin suomalaisia ulkomaalaisia redesigntuotteita valmistavia yrityksia, seka naiden
tuotteita. Suomalaisten ja ulkomaalaisten yritysten ja tuotteiden valilla oli mielestani suuri ero.
Suurin osa Suomessa toimivien yritysten tuotteista oli kierratyskankaista valmistettuja vaatteita
seka laukkuja. Ulkomaalaisten yritysten internetsivustoilta 16ysin enemman innovatiivisempaa ja
ennakkoluulottomampaa otetta kierratysmateriaalista valmistettuja tuotteita kohtaan. Suomessa
ainoastaan kaksi, Globe Hope ja SECCO parjaisivat ja parjadvatkin kansainvalisilla markkinoilla.
Taytyy kuitenkin muistaa, ettd Suomi on pieni maa ja vakilukuun suhteutettuna redesigntuotteita

valmistavien yritysten luku on melko korkea.

Kartoittaessani suomalaisia redesignyrityksia kiinnitin erityisesti huomiota siihen, ettei Suomessa
ole oikeastaan yhtaan kierratysmateriaaleista sisustustuotteita valmistavaa ja myyvaa yritysta.
Ulkomaisista yrityksista karkeasti arvioiden noin puolet oli sisustustuotteisiin keskittyneita. Tilanne

on sikali ymmarrettava, ettd vaatteita valmistavien yritysten aloituskustannukset ovat melko



matalat. Kuka tahansa ompelutaidon omaava voi vahaisin kustannuksin valmistaa vaatteita
myyntiin. Valine- ja tilavaatimukset kasvat todella paljon jos siirrytdan valmistamaan vaikkapa

kalusteita kierratysmateriaaleista.

Luvussa kuusi kasittelin brandin muodostamista tarinan kautta. Liséksi pohdin hieman SECCOn

tarinaa tasta nakokulmasta.

Luku seitseman kasitteli tuotesuunnitteluprosessia. Kaytin yhteistydyritykselleni laatimaa
asiakaskyselya, seka kolmen redesignsuunnittelijan haastatteluja prosessin lahtokohtina.
Asiakaskysely paljasti, ettd miesten osuus SECCOn asiakaskunnasta oli paljon pienempi kuin
naisten. Asiakaskunnan laajentamiseksi ehdotin miehille suunnattujen tuotteiden lisaéamista.
Haastattelin kolmea SECCOnN suunnittelijaa; Meri Hietalaa, Taru Norbergia, sekéd Leena Tuomaista.
Redesigntuotteiden suunnittelussa Hietalaa viehatti innovatiivinen ote materiaalin kayttoon.
Norberg taas listaa materiaalin ja ty6tapojen haasteellisuuden, seka oivallusten ja kekselidisyyden
tarpeen. Lisdksi Norberg mainitsee viela kuinka pienilla elementeilla on mahdollista saada vietya
tuotteesta jatteen olemus ja muutettua se taas arvokkaaksi.
Redesigntuotteiden suunnittelu eroaa paljon uuden tuotteen suunnittelusta ja haastattelun avulla
kartoitin naita eroja. Haastattelemani suunnittelijat painottivat tuotesuunnitteluprosessin
haastavuutta verrattuna taysin alusta asti suunniteltuun tuotteeseen. Materiaalin saatavuus on
erittdin haasteellista ja liséksi materiaalin kunto, muokattavuus, kestavyys ja heterogeenisyys
asettavat myos haasteita suunnittelulle. Tuotteen kestoikda on vaikea arvioida siirrettdessa
materiaali uuteen kayttotarkoitukseen ja ymparistoon. Tuotteen valmistusta varten ei myodskaan
ole olemassa valmiita tydkaluja ja suunnittelija joutuukin paneutumaan myés tuotannon
suunnitteluun. Liséksi valmistajat on aina perehdytettdva uuden tuotteen valmistamiseen ja
materiaalin tyéstdmiseen. Haastatteluissa esiin tulleet ongelmat nousivat esille myés omassa
tuotesuunnitteluprosessissani. Materiaalin saatavuus ja ty0sto aiheutti paljon paan vaivaa.
Haastattelemani
suunnittelijat pitivat suomalaisten redesigntuotteiden imagoa melko hyvana. Tama oli selvasti
ristiriidassa oman huomioni kanssa, mutta johtunee siité etta kaikki kolme ovat tehneet tiivista
yhteisty6ta SECCOn kanssa, jonka imago onkin raikas ja eteenpin meneva. Suorittamani
yrityskartoituksen takia itselleni on muodostunut laajempi kokonaiskuva suomalaisten

redesignyritysten imagosta.

Redesigntuotteen suunnittelu on yleensa aina materiaalilahtékohtaista. Materiaali itsessdan asettaa

siis rajoitteet ja mahdollisuudet suunnittelijalle. Suunnittelijan tulee osata tarkastella materiaalia



monesta eri hdkokulmasta ja antaa materiaalin itse kertoa miksi se soveltuu. Redesigntuotteita
suunnittelevan onkin tavallaan suostuttava asettumaan tietynlaiseen epétietoisuuden tilaan ja
annettava alitajunnan tyostaa prosessia eteenpadin.

Hietalan ja Norbergin vastauksista ilmeni, etteivat tarinat olleet suunnitelluissa tuotteissa
oleellisesti mukana. Toisaalta redesigntuotteissa on jo materiaalin kautta tarina valmiina itsessaan,

jonka suunnittelija ikdan kuin kaivaa esille.

Itse tuotteiden suunnittelu oli haastavaa ja yhteistydyrityksen antama vapaus hidasti hieman
tuotesuunnitteluprosessin kaynnistymista. Uskon, etta vapaus oli kuitenkin hyddyksi, seka minulle,
etta yritykselle. liman rajoitteita saatoin vapaasti kokeilla kaikkea ja kehitelld uusia materiaaleja.
Kierratysmateriaalista suunniteltaessa onkin syyta antaa materiaalin puhutella mielikuvitusta, eika

turhaan kahlita itseaan.

Kaiken kaikkiaan oppimisprosessi on ollut haastava ja mielenkiintoinen. Jouduin kohtaamaan
monia asioita, joita opiskeluaikana ei ole eteeni tullut. Esimerkkeind voisin mainita mm. uuden
materiaalin kehittelyn, tuotesuunnittelu ja tuotteiden rakenteiden suunnittelu olivat asioita, joihin
en aikaisemmin ollut perehtynyt. Etenkin kierratysmateriaalista tuotetta suunniteltaessa
mielikuvitus joutuu todella venymaan. Suurin haaste redesigntuotteen suunnittelussa ol
materiaalin kehitteleminen olemassa olevista jatemateriaaleista. Huomasin joka tapauksessa
pitavani tuotesuunnittelusta. Suunnitteluprosessi oli palkitseva, kun ndin kuinka hukkaan heitetysta
jatemateriaalista kehkeytyi valmis tuote.

Pohdin myds, kuinka SECCO voisi kehittad tuotteitaan. Suurin osa SECCOn tuotteista on ns.
pientuotteita eli, koruja, avaimenperia ja magneetteja. Toivoisin SECCOon enemman suurempia ja
merkittavampia tuotteita, esimerkiksi sisustustuotteita. Mielestani SECCOn ongelma on siin&, ettei
kukaan kanna kokonaisvastuuta, vaan etta tuotteiden suunnittelu toimii verkoston pohjalta ja
yksittaiset suunnittelijat voivat tarjota tuotteitaan ja ideoitaan SECCOlle. Tallgin vaarana on, etta

tuotekokonaisuus jaa sekavaksi.

Opinnaytetyoni aiheen ajankohtaisuus teki prosessista kuitenkin mielekk&an. Tulevana
suunnittelijana oli jopa hieman pelottavaa havaita, kuinka suuri vastuu ymparistomyotaisyyden
toteutumisesta suunnittelijalle jaa. Usein tosin tekstiilisuunnittelijan vastuu jakautuu
tuotesuunnittelijan kanssa. Jos tekstiilisuunnittelija suorittaa vain kuosisuunnittelun, silloin
mahdollisuudet vaikuttaa valmiin tuotteen ymparistomyotaisyyteen ovat melko pienet, tai jopa

olemattomat.



Tyon tekeminen heratti minussa monia ajatuksia. Erityisesti huomioni kiinnitti se, kuinka paljon
maailmassa riittda jatetta ja kuinka suuri ongelma on kyseessd. Ongelman ratkaisuun tulisi
valjastaa kaikki mahdolliset tahot varhaiskasvatuksesta tuotesuunnittelijoihin, yrityksiin ja
poliittisiin paattajiin. Ehka kouluihin tulisi ottaa yksi uusi oppiaine, joka yhdistéisi kierratyksen,
kestavan kehityksen ja kuluttajan vastuun. Tuolla oppiaineella voisi olla omat opettajansa ja
tunneilla voitaisiin opetella kierratysta, tavaroiden ja vaatteiden korjaamista ja valmistusta
jatemateriaaleja hyddyntéaen, seka pohtia kuluttamista luonnon ja ympariston kannalta. Yha
pienemmat lapset ovat erittdin merkkitietoisia, joten ehkapa kuluttajan vastuuta olisi hyva opettaa
my0s pienesta pitaen.

Meidan kaikkien tulee myds muuttaa kulutuskayttaytymista ja pohtia tarkkaan mita tarvitsemme ja
eritoten mita tuotteelle tapahtuu, kun se ei enaa palvele meitd. Suunnittelijana toivon, etta myos
yrityksissa ryhdytéan kiinnittdmaan huomiota siihen, kuinka suuren ekologisen jalanjaljen

tuotteiden valmistus jattaa, seka mita tuotteelle tapahtuu sen poistuttua kaytosta.

Kaiken kaikkiaan sain tyon tekemisesta paljon, vaikka se aika ajoin tuntuikin todella vaikealta. Sain
mya0s erittdin paljon hyddyllista tietoa, sekd kokemuksia, joiden toivon

auttavan minua ammatillisesti eteenpain.
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Liitel.

Hei.

Opiskelen tekstiilisuunnittelijaksi Metropolia Ammattikorkeakoulussa.
Teen opinnaytetyoni yhteistydossa Seccon kanssa ja olisin iloinen jos
vastaisit muutamaan kysymykseeni.

Laita rasti oikean vaihtoehdon peraan.

1.0letko...nainen [ mies []
2. lka?

15-20 []
21-25 []
26-30 [
31-40 []
41-60 [
61- [

3. Onko Secco sinulle ennestaan tuttu liike?
kylla [ ei [
4. Jos vastasit kylla, niin mista olet kuullut?
tutuilta ]
lehdista [
internetista[]

muualta, mista? []

5.0nko sinulle tarkeaa, etta yrityksen logo on tuotteessa nakyvasti
esilla?

kyllald eil-]

Kaanna sivua



6. Minkalaisia tuotteita toivoisit lisaa Seccoon?

Sisustustarvikkeet esim. sisustustyynyt, korit.. ]
kodintarvikkeet esim. patalaput, essut.. ]
vaatteet [ ]

asusteet esim. vyot, korut []

laukut []
muuta, mita? kirjoita ehdotuksesi tahan

7. Kuinka paljon kierratetysta materiaalista valmistetun tuotteen

ostopaatokseen vaikuttaa...?

Merkitse vahiten vaikuttava asia ykkosella1, hieman vaikuttava asia kakkosella 2, jonkin
verran 3, melko paljon 4, todella paljon 5.

Muista laittaa jokaiseen kohtaan numero ja sama numero vain yhden kerran.

hinta ekologisuus
ulkonakd kayttétarkoitus/funktio
brandi/imago jokin muu, mika?

8. Tulisiko kierratetysmateriaalista valmistetun tuotteen ulkonaosta
kayda ilmi tuotteen edellinen kayttotarkoitus?

kylla [ ei [
Kiitos osallistumisestasi kyselyyn.
Jos sinulla on jotain lisattavaa voit kirjoittaa kommenttisi tahan.

Ystavallisin terveisin Jenni Ahlstrom



Liite 2.
Haastattelukysymykset
Nimi
Koulutus
Mita redesigntuotteita olet suunnitellut ja kenelle?

Mika redesigntuotteissa vetoaa/viehattaa?

Kuinka redesigntuotteiden suunnittelu mielestasi eroaa uudesta materiaalista
suunnitellun tuotteen kanssa?

Minkalaisia haasteita /ongelmia olet kohdannut suunnitellessasi redesign-
tuotteita?

Minkalainen imago suomalaisilla redesigntuotteilla mielestasi on nykyaan?

Onko suunnittelemillasi tuotteilla jokin tarina, millainen?.



Liite3.

Toni 23v

Tarkeitaa asiocita elamassa

Tarkeita tavaroita ovat owat:

Kaksi kitaraa, pelikonsoli, Prerhe jalaheiset ilhmiset,
oma sanky,lepotuoli, kkawverit jahauskan pito,
kannettava tietokone, rento meininki,

stereot, skeittilauta, musiilskxi selxasi muut

polkupydrd, levykokoelma, harrastukset,

digijarkkari, Ty, hywa ruoka,

luonto ja liikkuminen

Tyyli on vapaa mutta rento,

. vn o et ze oA MUSTA
simppeli ja kaytannollinen, PUNAINEN
ajaton ja trendikas, HARMAA

miehekds muttei vakava,

B L B L Kaupunkilainen jolle puistot ovat
taynna mlelenkllntOISlaJa ja baarit ovat toinen olohuone.
hauskoja yksityiskohtia.

Koti on

syomista, nukkumista,
kavereita, kokkailua,
jamittelua, pelaamista
tyttoystavan yskylailya
peseytymista, kalsarikanneja,

ja viihtymista varten.
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	Suomessa arvioidaan syntyvän vuosittain noin 120 miljoonaa tonnia jätteitä ja näihin rinnastettavia sivutuotteita, sisällytettynä metsätalouden hakkuutähteet ja rakentamisen ylijäämämaat, eli jokaista suomalaista kohden yli 22 000 kiloa. Vuosituhannen alkuun verrattuna määrä on kuitenkin vähentynyt noin 10 miljoonalla tonnilla. Suurimmilta osin vähennys johtuu viljelytähteiden pääosan jättämisestä pois laskelmista, mutta todellista vähennystä on myös tapahtunut mineraalien kaivun, rakentamisen ja teollisuuden jätemäärissä. Toisaalta taas metsien hakkuutähteiden ja energiantuotannon jätemäärät ovat kasvaneet. (Suomen ympäristökeskus, 2008.) 
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