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TIVISTELMA

Opinndytetyoni on lasten lahjatuotekonsepti Pohjoismaiden suu-
rimmalle hopeanvalmistajalle, Kultakeskus Oy:lle. Tavoitteeni on
uudistaa Kultakeskus Oy:n nykyista lastentuotemallistoa ja tuoda
siten uusia konsepteja seka lasten lahjatuotteisiin ettd suomalai-
seen hopeamuotoiluun. Tutkimukseni on kvalitatiivinen tutkimus
Kultakeskus Oy:n ja sen kilpailijoiden nykyisesta lasten lahjatuote-
tarjonnasta. Tutkimukseni perusteella jalometallialan yritysten lasten
lahjatuotekonseptit olivat samankaltaisia. Nostan esiin muutamia
esimerkkeja tanskalaisen Georg Jensenin, ranskalaisen Puiforcatin
ja yhdysvaltalaisen Tiffany & Co:n lastentuotemallistoista. Kartoi-
tin konseptimuotoilun tutkimusmenetelmien keinoin nykyisia lasten
lahjatuotekonsepteja ja madrittelin analysoimani tiedon perusteella

muotoiluajurit suunnitteluni tueksi. Kokosin taustatutkimuksesta saa-
dun tiedon pohjalta viisi moodboardia lasten designtuotteista. Valitsin
niistd suunnitteluprosessini tueksi kolme, jotka parhaiten kuvastavat
Kultakeskus Oy:n muotoiluperinnettd ja henkea.

Konseptin produkti on Muksuluksus — tuoteperhe, jonka kohderyhma on
0 -10 -vuotiaat lapset. Valmistin protomallin Otavanpoika -mobilesta, jo-
hon voidaan tallettaa lapsuuden tarkeimmat hetket, muistot ja toiveet.
Otavanpoika on mobile, jonka vaihdettaviin hopeisiin karhunpoikahah-
moihin voi kaiverruttaa lapselle tarkeita muistoja tai toiveita pienokai-
selle. Haluan tuoda luksusta lasten lahjatuotteisiin. Lapsikin ansaitsee
laadukkaasti ja laadukkaista materiaaleista muotoiltuja suomalaisia tuot-
teita.

Asiasanat: Lapsi, Konseptimuotoilu, Kastelahjat, Kultakeskus Oy
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ABSTRACT

My thesis is a concept of children’s gift products for Kultakeskus Oy,
the largest silverware manufacturer in Scandinavia. By renewing
Kultakeskus Ltd children’s gift product range, my aim is to introduce
new concepts to both children’s gift products and Finnish silver de-
sign. My research includes a qualitative study of current children’s
gift products of Kultakeskus Ltd and its competitors. The research
showed that in general the concepts used by different companies
have a lot of similarities. | introduce some children’s gift product lines
from companies such as Danish Georg Jensen, French Puiforcat
and American Tiffany & Co. | used concept design methods to analy-
ze the data and used these results to define the design drivers for my
design process. | put together five moodboards on children’s design

products. | then narrowed it down to three moodboards which best
reflect the design and aesthetic tradition of Kultakeskus Oy.

Kidluxury is a concept that targets the children aged 0-10 years of age.
| made a prototype of the Son of the Big Dipper —-mobile which can col-
lect the most important childhood moments, memories and wishes. Son
of the Big Dipper -mobile has interchangeable bear-shaped characters
made of silver which can be engraved to hold all of the significant me-
mories and wishes for the little ones. | would like to bring some luxury to
children’s products. Every child deserves the best quality in materials but
also the quality of Finnish design.

Keywords: Child, Concept Design, Silver, Kultakeskus Ltd



SISALTO

1 JOHDANTO

2 KULTAKESKUS OY - HOPEAN VUOSISATA

2.1 Suomalaisen hopeamuotoilun historia

2.2 Suomalaisen hopean lapimurto 1950-luvulla:
Wirkkala ja Gardberg

3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

3.1. Konseptimuotoilu

3.2 Lastentuotteiden trendit ja ilmiot

3.3 Kultakeskuksen lasten tuotteet ja suomalainen

nimenantoperinne

3.4 Luksustuotteet

4 MUOTOILUPROSESSI

18

18

21

26

29

32

4.1 Kultakeskus Oy: n tarvekartoitus

4.2 Benchmarking

4.3 Moodboard

4.4 Workshop

4.5 Luonnostelu

5 KONSEPTI: Muksuluksus

5.1 Otavanpoika -mobile

6 ARVIOINTI

KUVALUETTELO

LAHTEET

LITTEET

33

36

42

42

42

48

50

57

58

59

63



JOHDANTO

Opinndytetyoni on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus Kultakes-
kuksen ja kilpailevien yritysten lasten lahjatuotteista. Tutkimukseni
rajautuu siis paaasiallisesti jalometallisiin ja metallisiin lasten lahja-
tuotteisiin. Saamani tiedon pohjalta suunnittelen Kultakeskus Oy:lle
uuden lasten lahjatuotekonseptin, joka tdydentda yrityksen jo ole-
massa olevaa lastentuotemallistoa ja samalla visioi sille uutta suun-
taa. Kultakeskuksen nykyinen lasten lahjatuotemallisto koostuu
enimmadkseen kastelahjaksi kasitettavista tuotteita, vauvaikaiselle
tai pienelle lapselle tarkoitettuja tuotteita, muistoesineitd pienokaisen
tarkeisiin hetkiin. Koska oma tuotekonseptini taydentaa kastelahja-
painotteista lastentuotemallistoa, on syyta kasitelld myds kummiu-
den historiaa ja nimenantoon liittyvia perinteita.

Valmistuin vuonna 2005 Lahden Muotoiluinstituutista koru- ja hopea-
suunnittelun koulutusohjelmasta muotoilijaksi. Kultakeskus Oy:ssa
olen tydskennellyt pian kuusi vuotta hopeaseppdnd. Oma taustani
ja ilmaisuni on vahvasti korupainotteista, mutta tyoni ansiosta olen
hiljalleen tullut tietoiseksi hopeamuotoilun perinteikkyydesta ja alaan
liittyvista haasteista. Hopea alaa tuntematta, voi olla hankala ym-
martaa miksi suomalainen hopeamuotoilu on niin hitaasti kehittyva
ja miksi suomalaisen hopeamuotoilun kultavuodet ndyttavat olleen
jo1950-luvulla. Yritdn opinndytetydssani hieman avata tata kasitte-

lemallda Kultakeskus Oy:n historiaa ja merkitystd suomalaisen hope-
amuotoilun historiassa. Tapio Wirkkala on tarkeda osa suomalaista
hopeamuotoilua, mutta myo6s tarkedssd roolissa Kultakeskuksen
muotoiluperinteessd. Sain ennen opinndytety6tani jo hyvan kuvan
Wirkkalan ja Kultakeskus Oy:n yhteistyostd, tehdessani taustatyota
Design business ja muotoilun tutkimus -opintojeni asiantuntija-ar-
tikkeliani varten syksyllda 2009. Tutustuin Suomen taideteollisuuden
historiaan ja kavin henkilokohtaisesti lapi yli 600 Tapio Wirkkalan al-
kuperdistd luonnosta, tyopiirustusta ja valokuvaa. Unohtamatta tai
vaheksymatta Kultakeskus Oy:n muita suuria muotoilijanimia, on Ta-
pio Wirkkalan vaikutus talon muotoiluhistoriaan ollut niin suuri etta
Kultakeskus Oy:n moderni hopeamuotoilu on yhta kuin Wirkkala.
Siksi koen tdrkedksi tutustua Tapio Wirkkalan tuotantoon, ymmar-
taakseni Kultakeskuksen muotoilun perinteen. Vaikka haluan lasten
lahjatuotekonseptini hahmottelevan uutta suuntaa Kultakeskuksen
lasten lahjatuotemallistolle, haluan kuitenkin sdilyttda siina viitteita
menneeseen, Tapio Wirkkalan tuotantoon ja Kultakeskuksen ajat-
tomaan muotoiluun. Suomalainen teollinen hopeamuotoilu lepaa
oikeastaan endd Kultakeskus Oy:n harteilla. Joitakin pienempia toi-
mijoita alalla on, mutta aikojen saatossa perinteikkadt hopeateolli-
suuden yritykset ovat lopettaneet toimintansa ja niistd on tullut osa
Kultakeskuksen historiaa. Siksi koen tarkedana avata lukijalle Kulta-
keskus Oy:n ja samalla suomalaisen hopeamuotoilun historiaa.



Muksuluksus on lasten lahjatuotekonsepti, joka tdaydentda Kultakes-
kuksen lasten lahja- ja kastelahjamallistoa. Muksuluksus -konseptin
kohderyhma on 0 - 10-vuotiaat lapset. Kerron hieman lasten kult-
tuurin muutoksesta ja trendeistd. Ja koska Kultakeskus Oy toimii
ylellisyystuotemarkkinoilla, selvitin mitd kasite luksus nykydan mer-
kitsee.

2 KULTAKESKUS OY - HOPEAN VUOSISATA

Kultakeskus Oy on Pohjoismaiden johtava jalometallialan yritys.
Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2010 n. 17 miljoonaa ja yrityksen
palveluksessa on tédlla hetkellda hieman alle 100 tyontekija. Hameen-
linnassa vuonna 1975 valmistuneissa toimitiloissa saman katon alla
on yrityksen tuotanto, myynti, markkinointi, taloushallinto ja tehtaan-
myymald. Yrityksen omistaa lakitieteen lisensiaatti Jaakko Heikkild
ja toimitusjohtajana vuodesta 1992 lahtien on toiminut, opinndytetyo-
ni ohjaaja, llkka Ruohola.

Yritykselld on kaksi pdaaasiakasryhmaa: jalleenmyyjat ja kuluttajat.
Jalleenmyyjat ovat Kultakeskuksen merkittavin asiakasryhma." Kul-
takeskuksella on vahittdisliikeasiakkaita Suomessa yli 500, Ruotsis-
sa 80 ja Norjassa 30. Lisaksi vientid on mm. Venajalle ja Viroon.

1 Hovi 2004

Kultakeskuksen tuotevalikoimiin kuuluvat korut, hopeiset korpustuot-
teet (kahvikalustot, kynttilanjalat, tarjottimet, kulhot, maljat), hopeiset
ruokailuvélineet, tina-, pronssi- ja kristalliesineet, mitalit, pokaalit,
ansiomerkit seka teollisuudessa tarvittavat platinatuotteet. Kultakes-
kus maahantuo myds kelloja.? Tuotanto jakautuu kahteen pdatuo-
telinjaan, hopeatuotteisiin ja kultakoruihin. Selvennyksena yleiseen
luuloon hopea- ja kultaseppien erosta, erona ei ole materiaali vaan
erilaiset tyotavat. Kultasepat valmistavat yleistden koruja materiaa-
lista rijppumatta ja hopeasepat kookkaampia esineitd. Suomalainen
koulutus antaa opintojen alkuvaiheessa kuitenkin perusvalmiudet
molemmilta ammattialoilta. Hopeasepan tekniikat omaava seppa
voi olla myds koruntekija, mutta kultaseppa harvemmin hopeasep-
pa. Niemisen mukaan korujen valmistamiseen tarvittavien tekniikoi-
den hallinta ei vield riita korpusesineen valmistamiseen tai korjaa-
miseen? Olen itse poikkeus sdaantoon, mutta toisaalta tydskentelen
hopeaseppana teollisuudessa enka kasitybammattilaisena, joten ko-
kemukseni on erilainen. Ja korumuotoilijana ilmaisuni valittyy usein
korujen eika esineiden kautta.

Kultakeskuksen juuret ulottuvat vuoteen 1897, kultaseppa Nestor
Westerbackin perustaessa Helsinkiin kultasepanliikkeen. Kultakes-
kus Oy perustettiin vuonna 1918 Suomen Kultaseppien liiton toi-

2 kultakeskus.fi
3 Nieminen 2006, 11



mesta. Nimeksi tuli Suomen Kultaseppien Keskus Oy. Nimi lyhentyi
kuitenkin kdytannossa pian Kultakeskukseksi ja muutettiinkin nelja
vuotta perustamisen jalkeen virallisesti Kultakeskus Oy:ksi. Toimitilat
ostettiin Hameenlinnasta vanhan olutpanimon Kkiinteistdsta. Tehdas
valmisti hopeisia ja hopeoituja esineitd. Yhtion ensimmadisend toimi-
tusjohtajana toimi Isak Saha. Eino Westerbackin suvusta tuli Kulta-
keskus Oy:n seuraava omistaja vuonna 1955. Westerbackien suku
omisti Helsingissa jo vuonna 1897 perustetun kultasepanliikkeen.
Vuonna 1963 Westerback Oy ja Kultakeskus Oy yhdistettiin ja Wes-
terbackin tuotanto siirtyi Hameenlinnaan. Yhtion nimeksi tuli Hopea-
keskus Oy. Vuoteen 1975 asti kultatuotteet valmistettiin Helsingissa
ja hopeatuotteet Hameenlinnassa. Vuodesta 1975 lahtien koko tuo-
tanto siirtyi uusiin tiloihin Hameenlinnan Paroisille ja yrityksen nimi
vaihdettiin taas Kultakeskus Oy:ksi. Jaakko Heikkildasta, Heikki S.
Heikkilastd ja Tapio Jokisesta tuli Kultakeskus Oy:n omistajia vuo-
desta 1978 alkaen. Jaakko Heikkila osti yrityksen kaikki osakkeet
vuonna 1985 ja on siitd lahtien omistanut Kultakeskus Oy:n.

Kultakeskuksen nykyisen toimitusjohtaja Ilkka Ruoholan mukaan
vuonna 1983 alkoi Kultakeskuksessa vahva investoimisputki, joka
jatkui 1990-luvun alkuun asti. Tdysin kasityOvaltaista tuotantoa alet-
tiin talldin kehittaa soveltuvin osin teollisemmaksi.* Kultakeskus onkin
hopean valmistuksen osalta yksi maailman moderneimpia tehtaita.

4 Vesterbacka 2004, 206

Vuonna 1989 Kultakeskus Oy osti vuodesta 1913 toimineen turkulai-
sen Auran Kultaseppa Oy:n, joka valmisti hopeisia ruokailuvalineita,
korpus-esineitd ja kultakoruja. Tehtaan tuotanto lopetettiin vuonna
1996 ja siirrettiin Turusta Hameenlinnaan. Vuonna 2000 Kultakes-
kus Oy osti imatralaisen Jucka's Designin, joka valmisti kultakoruja.
Kaupan myotd alkoi Kultakeskuksen uusi teknologia-aikakausi, silla
korutuotannossa alettiin kayttaa hyodyksi tietokonepohjaista mallin-
nusteknologiaa. Kultakeskus Oy vahvisti asemaansa pohjoismaiden
suurimpana poyt ahopeiden valmistajana ostettuaan vuonna 2008
turkulaisen Kultateollisuus Oy:n. Kultakeskus Oy:n poytahopeamal-
listo tdydentyi kahdella suositulla ruokailuvdlinesarjalla Tahka- ja
Suomi-sarjalla. Vuoden 2010 lopulla Kultakeskus Oy osti Suomen
Rahapaja Oy:n palkitsemistuoteliiketoiminnan, joka kdasittdaa kunnia-
ja ansiomerkkeja seka koruja.

Perinteiset 1800-luvun ja vuosisadan vaihteen tyylit hallitsivat viela
1920-luvullakin  Kultakeskuksen ja muiden valmistajien mallistoja.
Hopeasepanala sadilyi pitkddan muuttumattomana, se oli pitkdan van-
hojen mallien ja tyylien toistoa. Alan muotoilu ja koristekuviot olivat
varsin perinteisia aina 1950-luvulle asti, jolloin Tapio Wirkkala aloitti
Kultakeskuksen tuotannon uudistamisen. Yhteistyd kesti vuodesta
1951 vuoteen 1985. Wirkkala suunnitteli Kultakeskukselle yli 600
hopea-, pronssi- ja tinatuotetta, mm. ruokailuvalinesarjoja, taideteol-
lisuusesineita ja koruja. Uutta hanen tuotannossaan oli tyylikdas puun



ja hopean tai kuparin ja hopean yhdistaminen. Kultakeskus Oy:n his-
toriassa on siis ndhtdvissa suomalaisen taideteollisuusesineiston ja
korutaiteen evoluutio. 1950-luvulta ldhtien yhtion suurimpiin suunnit-
telijanimiin kuului ja kuuluu yha akateemikko Tapio Wirkkala. Wirk-
kala on edelleen Kultakeskuksen tuotteliain ja tarkein suunnittelija.

2.1 Suomalaisen hopeamuotoilun historia

Ennen kuin pdastdan Kultakeskuksen syntyyn vuonna 1918, on syy-
ta tarkastella hopean ja jalometallien pitkdad suomalaista historiaa ja
taustalla vaikuttaneita tekijoitd. Sen avulla saamme helpommin hah-
motettua hopea-alan perinteikkyytta ja sita kautta sen nykytilaa. Ho-
pea-alaa pidetddn perinteikkdana ja hitaasti uudistuvana alana vaik-
ka teknologia onkin kehittynyt. Erityisesti hopeamuotoilu on edelleen
suurelta yleisolta piilossa, omissa verstaissa ja nayttelyissd. Suomen
hopeamuotoilun kultakauden jalkeen, 1950- ja 60-luvuilla, ei ole saa-
vutettu uutta nykyhopean muotoilun aallonharjaa.

Suomessa on arkeologisten 16ydosten perusteella tyostetty kultaa ja
hopeaa jo esihistoriallisella ajalla. Visa Immonen kertoo kultasepan
tyon luonteen muuttuneen 1200-luvulla tyon keskittyessa kaupunkei-
hin ja kruunun alkaessa saddella kultasepantyota ja kultaseppia. Tur-
ku tunnettiin keskiajalta lahtien kasityoldisten kaupunkina. Varhaisin
maininta suomalaisesta kultasepdstda on vuodelta 1371, asiakirjoissa

mainitaan Riiasta Turkuun muuttanut Petrus Aurifaber de Abo. Kulta-
ja hopeasepat olivat vield keskiajalla moniosaajia, joiden tyénkuvaan
kuului myds pronssinvalanta, sinetinkaiverrus ja rahanlyonti.®

Jalometallin arvokkuus on aina vaikuttanut jalometallisepan tyéhon
ja maarayksiin. Materiaalin arvokkuuden takia ammattikuntasaa-
dokset ja valvonta oli ankarampaa muihin kasityoldisiin verrattuna.
Jalometalliesineita alettiin tasta syysta jo varhain leimata hopeapi-
toisuuksien valvomiseksi ja petoksien estamiseksi. Vuodesta 1485
lahtien kultasepdt velvoitettiin leimaamaan tuotteensa joko nimilei-
malla tai puumerkilld. Leimauskdytannon takia pohjoismaisten ho-
peaesineiden ajoitus on tarkempaa kuin monien muiden maiden ho-
peaesineiston.® Suomalaisen hopean tutkija Raimo Fagerstrom pitaa
1700-luvun loppupuoliskoa suomalaisen hopean huippukautena.’

Suomalaisen hopeasepan tyonkuva muuttui merkittavasti kun tahan
asti kasitydna valmistettu hopeatuote alettiin  1800-luvun lopulla,
valmistaa puristamalla eli prassaamalla. Uusi valmistusmenetelma
vaikutti sekd hopeaesineiden muotoon ja laatutasoon. Kasityosta
alettiin siirtya puoliteolliseen tuotantoon ja osittain jopa koneelliseen
massatuotantoon. Hopean rinnalla alettiin kdyttdd muita korvikeme-

5 esim. Immonen 2005, 14
6 esim. Bacsbacka 1989, 9
7 Nieminen 2006, 9



talleja kuten alpakkaa ja uushopeaa. Lansimaisen talouseldméan va-
pautuminen yhdessa teollistumisen kanssa johti perinteisen ammat-
tikuntalaitoksen lakkauttamiseen 1864 ja mestari-oppipoika-suhde
katoamiseen. Tama kehitys huolestutti 1800-luvun lopun seppien
ammattikuntaa ja tdmdn seurauksena uusi koulutusmuoto alkaa ke-
hittya mestari-oppipoika-kaytannon tilalle.

Teollisessa tuotannossa pitdydyttiin pitkdlle 1900-luvun alkuvuosi-
kymmenille vanhoihin tyyleihin pohjautuvissa malleissa. Paaasialli-
sena syyna tahan pidettiin asiakkaiden vanhoillista esteettista miel-
tymysta ja sitd etteivdt tehtaat olleet kovin halukkaita palkkaamaan
riittavasti koulutuksen saaneita taiteilijoita mallistojaan uudistamaan.’
Tehtaat, jotka kayttivat tuotannossaan pitkalle koneellistettuja tydme-
netelmid ja usein puolivalmiita ulkomailla tuotettuja esineitd, suosivat
mallistoissaan hyvin kaupaksi kdyvia tyylilainoihin pohjautuvia muo-
toja.'® Barokin ja uusklassismin tyylisuuntia jdljittelevat hopeaesineet
ovat edelleen suosittuja. Voi pohtia kuinka paljon jalometalliala on
muuttunut sadassa vuodessa vai onko? Kultakeskuksen myydyim-
pid tuotteita on edelleen perinteisiin tyyleihin perustuvat mallit, kuten
hopeiset korpustuotteet. Perinteisiin malleihin pohjautuvia tuotteita
valmistivat muun muassa Hopeatehdas Oy, Suomen Kultaseppa Oy

8 esim. Aav 1989, 30
9 esim. Aav 1989, 32
10 esim.Aav 1989, 37

ja Kultakeskus Oy. 1930-luvun loppupuolella ilmestyi kuitenkin nai-
denkin yritysten tuotantoon aikansa johtavien hopeasuunnittelijoiden
malleja. Moderni hopeasuunnittelu oli Suomessa pinnalla jo 1920- ja
1930-luvuilla, pdadosin kuitenkin muutaman kdsitydmadisen tehtaan
toimesta."

Gunilla Jung (1905 - 39) oli ensimmdinen suomalainen taideteollinen
suunnittelija, joka toi modernistista virtausta perinteiseen hopeamuo-
toiluun 1920 - 30 -luvuilla. Jungin tuotannossa sanotaan olleen viittei-
ta tanskalaisen Georg Jensenin edistykselliseen hopeatuotantoon.
Jensenin tuotantoon viitataan usein hopea-alan keskusteluissa. Edis-
tyksellinen ja jo omana aikaan menestynyt hopeamuotoilija on edel-
leen yksi menestyneimmistd jalometallialan brandeistd. Georg Jen-
sen onkin hyva vertailukohta myds lasten tuotteita vertaillessa, josta
kerron kohdassa 4.2 Benchmarking. Aav kuvailee lupaavana pidetyn
suunnittelijan, Gunilla Jungin, varhaisen kuoleman vuonna 1939 kat-
kaisseen joksikin aikaa suomalaisen hopeasuunnittelun vapautumi-
sen perinteisistd muodoista. Samana vuonna syttynyt talvisota ja sita
seurannut jatkosota siirsivat suomalaisen hopeasepéantaiteen todelli-
sen lapimurron aina 1950-luvulle.” Jung oli ensimmainen taideteolli-
suussuunnittelijamme, jonka ensisijainen suunnittelukohde oli hopea.

11 esim. Aav 1989, 37
12 Aav 1989, 40
13 esim. Aav 1989, 40



Valtaosa taideteollisuuden uudistumispyrkimyksistda oli sotavuosina
lamassa. Jalometallien tuonti loppui ja materiaali- ja tydvoimapula hi-
dasti aiemmilla vuosikymmenilld alkanutta hopeamuotoilun kehitys-
ta. Sota-aikana materiaaleina kaytettiin romuhopean lisdksi alpak-
kaa, tompakkia ja sinkkid, jotka hopeoitiin. Pula-aika saattoi luoda
myds pohjaa alan uudistumiselle. Puute lienee usein vahvistaneen
kekselidisyyttd ja luovaa materiaalin kayttda. Kuluttajat alkoivat kai-
vata kauniimpia ja uudempia tavaroita pula-ajan ja ankarien sota-
vuosien jalkeen, "kauneutta arkeensa” Hopeamuotoilussa tuon ajan
mallit saivat arvostelua vanhanaikaisuudestaan. Koruja tehtiin sota-
vuosina paljon, osittain juuri materiaalipulan takia ja menekki oli hyva
koska tavarapulan takia ylellisyystuotteita oli vain vahan kaupan.™

Tanskan ja Ruotsin hopeasepantyd oli uudistumisessaan pidemmalla
kuin Suomi ja siksi niiden tapahtumia seurattiin jalometallialalla mie-
lenkiinnonnolla sodanjdlkeisessa Suomessa. Moderni tanskalainen
hopea ja erityisesti tanskalaisen hopeasuunnittelija Georg Jensenin
tuotanto oli ja on edelleen kansainvadlisessa maineessa. Muun muas-
sa Bertel Gardberg, jota pidetddn Suomen 1900-luvun hopeataiteen
isand, hakeutui tanskalaisten hopeaseppien oppiin 1940-luvulla.’

14 Poutasuo 1989, 48
15 esim. Poutasuo 1989, 50

2.2 Suomalaisen hopean lapimurto
1950-luvulla: Wirkkala ja Gardberg

1900-luvun alkupuolella teollisuus oli Suomessa vield vain satunnai-
sesti kdyttdanyt muotoilijoita kayttoesinesuunnittelussa. Yhteistyon
perustana olivat useimmiten suunnittelukilpailut, jotka vyleistyivat
1940-luvulla. Muotoilijoista tuli haluttuja teollisuuden yhteistydkump-
paneita juuri 1950-luvulla.’ Tillanderin kultasepanliike jarjesti vuonna
1948 piirustuskilpailun suomalaisista matkamuistoesineista lahesty-
vien vuoden 1952 Helsingin Olympialaisten innoittamana. Kilpailun
ensimmaisen ja toisen palkinnon voitti lasitaiteilijana tunnetuksi tullut
Tapio Wirkkala. Wirkkalan voitokkaat tyot olivat hopeisia vateja: Kar-
hunkaato ja Poroja tunturin kupeessa.”” Tillanderin ja vuotta aiemmin
Kalevala Korun jarjestaman kilpailujen tuloksien innoittamana Arttu
Brummer luonnehtii "hienomman metallitaiteen vahittdisesta heraa-
misesta satavuotisesta ruususen unestaan”'® 1940-luvulla kesken
jaanyt hopea-alan uudistaminen alkoi hiljakseen herdilla jalleen
1950-luvulla, ja toi alalle uuden aallon mestarit, joista merkittavim-
pid olivat Tapio Wirkkala ja Bertel Gardberg. Bertel Gardberg pala-
si Tanskasta kotimaahansa vuonna 1949 ja perusti oman verstaan
Helsinkiin. Hopeapula vaivasi edelleen sodanjdlkeistd Suomea ja

16 Karvinen 1994, 55
17 Poutasuo 1989, 55
18 Poutasuo 1989, 57



Gardberg suunnittelikin paljon pienesineitd ja koruja, mutta kultase-
panliikkeet eivat kiinnostuneet niista niiden lilan modernin muotoilun
takia. Sisustusliikkeet, kuten Artek, sen sijaan kiinnostuivat Gardber-
gin messinkiesineista."

Taideteollisuusnayttelyt olivat suunnittelijoille tarkeita myyntikanavia
joissa yritykset esittelivat heiddn suunnittelemiaan tuotteita. Bertel
Gardberg menestyi vuoden 1954 Milanon X Triennaalissa, voittaen
kultamitalin kasintaotuilla hopeaesineilldan. Triennaalimenestyksen
seurauksena suomalaiset yritykset alkoivat kiinnostua yhteistyosta
hopeataiteilijan kanssa, jonka seurauksena Gardberg alkoi suunni-
tella kayttoesineita teollisuudelle. Gardberg suunnitteli hopeaesinei-
td Hopeatehtaalle Helsingissa ja Kultakeskukselle Hameenlinnas-
sa.® Milanon triennaalina®® tunnettu, taideteollisuuden ja modernin
arkkitehtuurin nayttely oli Euroopassa sodan jdlkeisen ajan vaikuttei-
ta antavimpia tapahtumia??. Kultakeskuksen merkittavimmalle suun-
nittelijalle, Tapio Wirkkalalle, 1950 ja 60-luvun triennaalit merkitsivat
suurta kansallista ja kansainvalistd menestysta.

Suomen taideteollisuuden menestyminen 1950-luvun Milanon trien-
naaleissa kohotti koko taideteollisen alan ja erityisesti muotoilijoiden
19 Poutasuo 1989, 61

20  ibid

21 Jdrjestetty vuosina 1931-73

22 Stritzler - Levine 2000, 254

statusta. Kotimaassa muotoilijoille kehitettiin kansallisankarin sta-
tus, joka kiinnosti kaupallisessa mielessa myos teollisuusyrityksia.
Kayttdesineitd ryhdyttiin mainostamaan ensisijaisesti muotoilijoiden
nimed kdyttden.? Milanon triennaaleissa menestyneet esineet ja nii-
den valmistajat saivat runsaasti julkisuutta.

Erds triennaalimenestysten nakyvimpia seurauksia oli muotoilijoita
koskenut nimikultti. Nimen kayttaminen osoittautui erinomaiseksi
markkinointikeinoksi ja tdma taas vahvisti jo tunnettujen muotoilijoi-
den asemaa tyomarkkinoilla. Suomalaisessa yhteiskunnassa oli syn-
tynyt muotoilijoita koskeva tahtikultti, jonka seurauksena itse esine
joutui toisarvoiseen asemaan suunnittelijan nimen rinnalla. Kaytto-
esineen signeeraus nosti sen taide- tai ainakin statusesineen ase-
maan.?*

Vuoden 1951 Milanon IX Triennaalin (Kuva 1.) tavoite oli tuoda taide |a-
hemmaksi arkea ja korostaa taideteollisuustuotteiden esteettisia omi-
naisuuksia. Milanon IX Triennaalissa ei vield ollut mukana Wirkkalan
Kultakeskukselle suunnittelemia hopeatuotteita. Suomi oli herattanyt
kiinnostusta jo vuoden 1933 ja 1936 triennaaleissa, mutta vuoden 1951
triennaali toimi alkupamauksena suomalaisen muotoilun kansainvalisel-
le menestykselle. Tama oli sodan jalkeen ensimmadinen taideteollisuus-

23  Karvinen 1994, 2
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Kuva 1. Milanon IX Triennaali.

nayttely johon Suomi osallistui. Suomen moderni taideteollinen tuotanto
teki lapimurron ihmisten tietoisuuteen tdssa triennaalissa.

Milanon IX triennaalin Suomen osasto oli Tapio Wirkkalan kasialaa.
Wirkkala oli juuri ennen triennaalia saavuttanut mainetta nayttely-
suunnittelijana Zurichissd, Ornamon siellda pitamdssa nayttelyssa.
Koska aikataulu oli tiukka, siirrettiin kyseinen ndyttely pienin muutok-
sin Milanoon Suomen osastoksi. Vuoden 1951 triennaalissa Wirk-
kala palkittiin korkeimmalla Grand Prix -palkinnolla perati kolmes-
sa kategoriassa: lasista, puusta ja ndyttelysuunnittelusta. Suomen
osasto sai yhteensd yli kaksikymmenta erilaista palkintoa. Milanon
IX Triennaalin menestys avasi suomalaisen muotoilun portit suureen
maailmaan.

Milanon X triennaali (Kuva 2.; Kuva 3.)vuonna 1954 oli ensimmadinen jossa
Wirkkalalla oli esilla hopeatuotteita. Triennaalin menestys oli jopa edel-
listd suurempi. Perinnesidonnaisen hopeataiteen rohkea uudistaminen
sai vuoden 1954 Milanon triennaalin ja italialaisen Domus-lehden artik-
kelin myota valittomasti maailmanlaajuisen huomion.? X Triennaali oli
teemaltaan maanlaheisempi kuin edeltajansad, luontoa lahellda. Kun Suo-
men menestys jatkui vuonna 1954, alkoi se ndyttda suomalaisen taide-
teollisuuden "ominaisuudelta“® Wirkkala palkittiin tassakin triennaalissa

25 Kalha 1998
26 Suhonen 2000, 162



Kuva 3. Hopeinen malja TW 21 vuodelta 1954.

Kuva 2. Milanon X Triennaali. Suomen osasto, kuvan etualalla malja TW 21 vuodelta
1954, Kultakeskus.

Kuva 4. Lehtimalja TW 85 vuodelta 1954.



kolmessa kategoriassa: ndyttelysuunnittelu, lasi ja puu. Nayttelyssa oli
esilla muun muassa lehdenmuotoisia maljoja, tulppaania muistuttava
maljakko ja ruokailuvalineita.(Kuva 4.) Wirkkala kdyttdama luontoteema
toistuu hopean lisaksi lasissa, vaneriveistoksissa ja kultaisissa koruissakin.
Myodhemmadssa tuotannossaan kukanmuotoiset maljakot ja luontoteema
syrjaytyvat Wirkkalan 60-luvun pelkistetyn muotokielen tielta.

Modernismi oli vihdoin lyonyt lapi jalometallialalla ja Kultakeskuk-
sen 40-vuotisndyttely Helsingin Stockmannilla olikin ensimma&inen
huomattava modernin hopean nayttely Suomessa. Juhani Pallas-
maa kuvailee ndyttelyd: "Erityisen mieleenpainuva oli myds Wirkka-
lan suppea, mutta yksinkertaisuudessaan vaikuttava Kultakeskuk-
sen 40-vuotisndyttely Helsingissa 1958, jossa jalometalliesineet oli
asetettu naytteille valtavien mahonkilankkujen paalle”” (Kuva 5.)
Kultakeskus Oy halusi ndyttelyllddn profiloitua modernin hopean
valmistajaksi. Nayttelyssa oli esimerkkeja my6s muiden Kultakes-
kukselle suunnitelleiden muotoilijoiden tuotannosta, kuten Bertel
Gardbergin, mutta paapaino oli ehdottomasti Wirkkalan tuotannos-
sa, jonka varaan tehtaan uusi linja rakentui. Vasta tama Kultakes-
kuksen 40 -vuotisndyttely merkitsi Wirkkalan varsinaista lapilyon-
tia kotimarkkinoilla. Nayttelyn symbolina oli hopeinen Himmeli.?®
(Kuva 6.)

27 Pallasmaa 2001, 29
28 Aav 2001, 169

Kuva 5. Vasen.
Kuva 6. YIhaalla.

Aav jatkaa, etta kriitikot olivat haltioissaan nayttelysta ja Kultakeskuksen
"rohkeudesta nousta vuosikymmenien ponkittdmda totunnaisuuden
linnoitusta vastaan’, sita pidettiin “suorastaan sankaritekona”. Wirkkalan
kokoelmasta saivat erityisesti kiitosta puun ja hopean seka kuparin ja ho-
pean taidokas yhdistely, minka katsottiin tuovan lampda ja kodikkuutta
hopeaan, olemukseltaan kylmaan materiaaliin.?®

Tapio Wirkkalan ja Kultakeskus Oy:n yhteisty6 alkoi vuonna 1951 ja jatkui

29 ibid



Kuva 7.TW 151, 152

kolmenkymmenen vuoden ajan. Vuonna 1951 Wirkkala toimitti ensim-
maiset luonnoksensa Kultakeskukselle. Tapio Wirkkalan ensimmainen
suunnittelutyd Kultakeskukselle oli sarja tuhkakuppeja ja aterimet johon
kuului oliivihaarukka, hummeri- ja pikkelsilusikka. (Kuva 7.) Ne edustivat
kaikki uutta selkeélinjaista hopeamuotoilua.

Vuoden 1954 Milanon X triennaali oli ensimmadinen, jossa Wirkkala

30 Aav 2001, 166

esitteli hopeatuotteitaan. Nayttely ja sen hopeaesineet olivat edel-
listakin voitokasta triennaalia menestyksekkaammat. Tapio Wirkkala
suunnitteli  Kultakeskukselle ensimmadisen ruokailuvélinesarjansa,
Hopeasiiven, vuonna 1955.

Wirkkalan muotokieli on aina veistoksellista, mutta samalla se sopi
aina kadytetyn materiaalin henkeen ja tuotteen kayttotarkoitukseen.
Hyvana esimerkkind Wirkkalan ergonomisesta ajattelusta ovat ruokai-
luvdlinesarjat ja niiden tarkat muoto- ja kaytettavyystutkielmat. Wirkka-
la tutki Hopeasiiven ergonomiaa rontgenkuvien avulla. (Kuva 8.)

Hopeasiipi-ruokailuvalinesarja edustaa jo sitda muotoiluajattelua, joka
erotti Wirkkalan ruokailuvalineet perinteisista. Terd ja kahva eivat olleet
enaa erillisia elementteja kuten aiemmin oli totuttu, vaan muodostivat
kateen istuvan ja sita tdydentavan kokonaisuuden. Tapio Wirkkalan sama
muotoilufilosofia on ndhtavissa hanen suunnitellessaan Kultakeskuksen
tuotantoon sen edelleen suosituimman ruokailuvalinesarjan, modernin
ja selkeadlinjaisen Tapion. Hopeinen Tapio-sarja valmistui 1957 ja valittiin
seuraavana vuonna Brysselin maailmanndyttelyssa tulevaisuuden ruo-
kailuvalinesarjaksi, "Koti vuonna 2000" Wirkkala oli suunnitellut ensim-
maisten seitseman yhteistyévuoden jalkeen Kultakeskukselle jo yli sata
mallia, joista yli 50 oli jo sarjatuotannossakin

Luonnonaiheiden ohella Wirkkalan esineiden lahtékohtana on geomet-



Kuva 8. Hopeasiiven ergonomia.

ria. Monet hanen esineistdan koostuvat perusmuodoista. Monet Wirkka-
lan geometriset alkuperdisluonnokset ja tyokuvat ovat graafisesti hyvin
vaikuttavia. Niitd ihastelee helposti jo sellaisenaan, kauniina piirroksina.

Wirkkalan tuotannon Trumpetti-kynttildnjalka vuodelta 1963(Kuva 9.)
on yksi hdanen ihailluimmistaan ja halutuimmistaan hopeaesineista. Sen
selkedstd ja yksinkertaisesta graafisesta muotokielestd on muodostunut
symboli uudelle suomalaiselle hopeamuotoilulle.

1960-luvun ekspressiivisempi ilmaisu toi
Wirkkalan tuotantoon myds “rekatun”
pinnan, joka on 2000-luvulla jalleen kas-
vattanut suosiotaan. Rekkaus on hopea-
seppien termi, jolla tarkoitetaan metallin
muokkaamista ristikkaisellda vasaroinnil-
la. Se on hopeaseppien perustekniikka
esineen muodon tyostossa, joka lopuksi
tasoitetaan tasoitusvasaroinnilla sile-
an pinnan aikaansaamiseksi. Wirkkala
kuitenkin mieltyi tdmdan pohjatydstdn
visuaaliseen ilmeeseen ja halusi sen pin-
tatekstuuriksi toilleen. Wirkkalan itsensa
mukaan pinta on saanut inspiraationsa
pohjoisen Paadarjarven pinnan varees-
ta®.(Kuva 10.) Samoihin aikoihin Wirkka-
lan tuotanto littalan lasitehtaalle sisalsi
sarjan rosopintaisia sarjatuotantoisia la-
seja.

«
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Kuva 9. Trumpetti vuodelta 1963,
yksi Tapio Wirkkalan suosituim-
mista tuotteista.

Vuonna 1968 suunnitteli Wirkkala Finnairin DC8-koneisiin Cumulus-ruo-

kailuvdlineitd ja tarjoiluastioita ruostumattomasta terdksesta. Wirkkala

suunnitteli samaan aikaan kuuluisan Ultima Thule- lasisarjansa samalle
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uudelle reitille Helsingistd New Yorkiin. Han on kertonut, etta oli jo pitkaan
halunnut muotoilla lasiston, jossa on oikea jaan tuntu. Finnairille suunnitel-
tujen ruokailuvalineiden typistetyt muodot syntyivat lentokoneen ahtau-
den rajoittamasta ruokailuasennosta.® Wirkkala oli itse molempikatinen,
joten hdn otti myds vasenkétiset huomioon muotoilussaan. Esimerkiksi
kauhan muodon han
suunnitteli toimimaan
molempiin  suuntiin.

3

Hanen esineensa pe-
rustuvat yhta aikaa
veistokselliseen muo-
toideaan ja huolella

e — g

tutkittuun funktionaa-

4 § lisuuteen.

5 |
J{ Y Yksi  Kultakeskuksen
e 1970-luvun  ilmidista
| -{. ¢ oli "epijalojen” materi-
f 2 aalien kaytto eli muut

metallit kuin platina-

Kuva 10. Kdsin taottu boo-
likannu 761-871-03 ja ka-
sin taotut boolimukit 761-
288-03.
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metallit, kulta tai hopea. Hopean hinta oli noussut jyrkasti, joten Kultakes-
kus pyysi Wirkkalaa suunnittelemaan sarjan pronssiesineitd. Tuotantoon
otettiin mukaan myds ruostumaton teras, tina ja Wirkkalan "keskiyon au-
ringon metalliksi” kutsuma metalliseos, joka on kuparinikkeliseos.

Hopean viimeaikainen hinnannousu on taas ajankohtainen syy miet-
tid Kultakeskuksen tuotantoa ja materiaaleja uudesta nakokulmasta.
Tammikuusta ldhtien hopean hinnankehitys on ollut kultaa vahvem-
paa. Hopean hinta oli maaliskuussa 2011 867,48 euroa/kg. Vuotta
aiemmin hinta oli hieman yli 400 euroa/kg.*® (Kuva 11.)

Kultakeskus Oy on siis merkittava osa suomalaisen hopeamuotoilun his-
toriaa, mutta mika on hopeamuotoilun nykytilanne? Hopea-alan, kuten
muidenkin taideteollisuusalojen, kehitysta hidasti sotien aiheuttaman
materiaalipulan lisdksi myds entisestdaan pienentynyt hopeaseppien
joukko. Muita syita alan hitaaseen kehittymiseen voi hakea suomalai-
sesta yhteiskuntarakenteesta, harvalla taloudella on ollut varaa sijoittaa
hopeaan tai edes tarvetta Suomen ponnistellessa takaisin jaloilleen so-

33 http://www.rasmussen.fi
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Kuva 11.

tien jalkeen.** Nykyisin ongelmana on, ettei isojen hopeaesineiden val-
mistaminen ole taloudellisesti kannattavaa ostajien puutteen vuoksi.
Koruille on olemassa isompi asiakaskunta. Koriste-esineita tai hopea-
astioita nykyinen seppasukupolvi valmistaa ldhinna tilaustdina tai nayt-
telyihin®. Teollisesta nakékulmasta on uuden korutuotteen tuottaminen
edullisempaa kuin hopeatuotteen. Korujen tuotantotekninen matka
luonnoksesta tuotteeksi on yksinkertaisempi ja edullisempi investointi.

34 Nieminen 2006, 10-11
35 Poutasuo 1989, 117-118

Yksinkertaisimmillaan korun luonnos voidaan mallintaa kolmiulotteiseksi
tietokoneohjelmistolla, josta 3D-kuva siirretdadn vahamallinnuskoneelle.
Mallinnuskone rakentaa siitd vahamallin, joka sitten valetaan tuotteek-
si. Hopeatuote puolestaan vaatii yleensa useampia eri tyovaiheita, am-
mattiosaajia ja yleisimmat tuotantomenetelmat perinteisen vasaroimal-
la muokkauksen lisaksi eli prassdys ja painosorvaus vaativat omat kalliit
tyokalunsa. Painosorvaus vaatii jokaiselle tuotteelle ja tuotantovaiheel-
le erikseen sorvattavat puu- tai terdspatruunat, joita vasten hopealevy
painetaan painotydkalulla muotoonsa ja prassattdessa puhutaan stans-
seista, terdsmuoteista, joiden avulla metallilevy puristetaan muotoonsa.
Painosorvaus ja prassdys ovat kuitenkin perinteiseen vasarointiin nahden
tehokkaampi ja taloudellisesti kannattavampi vaihtoehto. Prassdys tekee
tuntien ja jopa paivien kasitydon minuuteissa®. Perinteisen hopeisen kah-
vikannun valmistaminen kasin vasaroimalla veisi kaikkine vélivaiheineen
ja pintakasittelyineen hopeasepaltd useita viikkoja, joka vaikuttaisi tietys-
ti my06s tuotteen hintaan. Teollisuuden ulkopuolella toimivien hopeasep-
pien on usein kannattavampaa juuri tasta syysta toimia myos korunteki-
joind. Uusia hopeamalleja otetaan tuotantoon harvoin. Kustannussyista
on riski teetattad uutta mallia varten esimerkiksi prassayksessa tarvittava
terasmuotti jonka teko maksaa tuhansia euroja, tietamatta uuden tuot-
teen menekkia.

3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

36 Tainio 2006, 62



3.1 KONSEPTIMUOTOILU

Konsepti tarkoittaa luonnosta tai hahmotelmaa. Se on likimaarainen
kuvaus uudesta tuotteesta, sen muodosta, tekniikasta ja kdyttdjan
saamasta hyodystd, eikd suunnittelulla ole vield virheettémyyden
kautta madriteltyd onnistumisen pakkoa kuten lopullisessa tuote-
suunnittelussa.?” Toisin kuin tuotesuunnittelussa, konseptoinnissa
ei ole aina madritelty tuotteiden valmistamisessa kdytettavia tekno-
logioita, kohdemarkkinoita, tuotteen kayttdjia tai markkinoille tulon
ajankohtaa®®. Tama mahdollistaa muotoilijalle vapauden kehittaa
uusia tuotteita, kokeilla uusia ideoita ja tehda rohkeitakin ratkaisu-
ja. Tuotantoon tahtadvassa tuotesuunnittelussa korostuvat virheet-
tdmyys ja onnistumisen pakko, mikd voi osaltaan rajoittaa uusien
ideoiden kehittelyd. Konseptimuotoilussa tata ongelmaa ei ole.*®

Kettusen madritelman mukaan konseptimuotoilun tarkoituksena on
tuottaa uudelle tuotteelle sellaiset periaateratkaisut, jotka tyydyttavat
kayttdjan tarpeet ja erilaistavat sen Kkilpailijoiden tuotteista®. Alussa
madritelldan yrityksen tarpeet ja tavoitteet, sitten maaritellddn suun-
niteltavan tuotteen kohderyhma. Brief eli toimeksianto on ensim-
madinen vaihe kayttdjan tarpeiden selvittamiseksi. Toimeksiannossa
37 Kettunen 2001, 56; Keinonen & Jaasko 2004, 34

38 Keinonen & Jaasko 2004, 34

39 Keinonen & Jaasko 2004, 28-33
40 Kettunen 2001, 59

madritelldan suunnittelun suunta, luodaan oletuksia ja asetetaan
suunnittelulle alustavat rajat. Se antaa suunnan suunnittelulle, mutta
ei kerro lopullista padamaaraa eikd myoskaan ole kuvaus lopullisesta
tuotteesta. Toimeksianto yleensa muuttuu ja tarkentuu suunnittelu-
prosessin edetessa.*!

Konseptimuotoilu aloitetaan perehtymalla kohderyhmdn edustajien
eli kayttajien tarpeisiin®. Talle lahtotietojen selvittamiselle annetaan-
kin usein paljon painoa suunnittelun alkuvaiheessa*. Tieto tuotteen
suunnittelua varten haetaan eri ldhteista, kuten esimerkiksi kilpaili-
joiden tuotteista, kirjallisuudesta ja asiantuntijoilta. Kayttdjatietoa ke-
raamalla muotoilija hahmottaa miten, missa ymparistdssa ja miksi
kayttdja kayttaa tuotetta. Se kertoo mitd arvoja kayttdja liittaa tuot-
teeseen ja kertoo kayttdjan arvomaailman, mita kayttdja arvostaa,
haluaa, tarvitsee tuotteelta. Kayttdjatiedon keruuta ja hyddyntamista
suunnittelussa tehdaan useista eri lahtokohdista. Jalometallialalla ja
opinndytetyoni kannalta keskeisimmat tulokulmat ovat: estetiikka,
tuotteen merkitys ja siihen liittyvat arvot ja tunteet, tuote osana kaytta-
jan arkea, elamantapaa ja ajankohtaisia trendeji. Ergonominen ajat-
telu tuntuu jossain maarin olevan jalometallituotteissa pienemmas-
sa roolissa kuin tuotesuunnittelussa yleensd. Tuotteen ostokynnys

41  Kettunen 2001, 62
42 Kettunen 2001, 56
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ylitetddn visuaalisilla viesteilld: esteettiselld ulkomuodolla ja muoto-
kielen ja materiaalivalintojen arvoa ja statusta viestivalla ulkoasulla.
Jalometallialan tuotteisiin liitetddn myds paljon tunteita, koska niita
ostetaan ja annetaan muistoksi tai lahjaksi merkkipdivana. Koruja
ja jalometallisia lahjatuotteita voidaan ostaa myos hemmottelulahja-
na itselleen. Ne voivat kulkea myds suvussa ja periytya jalkipolville.
Keinosen & Jaaskon mukaan tuotteen kayttdon ja omistamiseen liit-
tyy usein epdsuorasti vaikuttavia ilmi6itd, joihin suunnittelijan voi olla
vaikea ennalta vaikuttaa. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi korut ja
lahjatuotteet, joihin kytkeytyy merkittavien tapahtumien ja muistojen
kautta hyvin henkilokohtaisia ja tarkeita merkityksia.*

Seuraavassa vaiheessa kerdtddn ja analysoidaan tieto suunnitel-
tavan tuotteen tai palvelun kdyttotilanteesta tai -ymparistosta, yri-
tyksen tai tuotteen historiasta ja kilpailijoista. Konseptimuotoilulla
etsitdadn ratkaisuja tulevaisuuden tuotteiksi. Silti se tapahtuu vield
nykyhetkessd, joten suunnittelussa on hyddynnettdva sitd kaytta-
jatietoa joka on nyt saatavilla tai tuotettavissa.* Kun kayttajatie-
to, tarpeet, toimintaymparistd, markkinat ja tuotteet on analysoitu,
voidaan tastd tiedosta madrittdd suunnittelun reunaehdot. Naita
kutsutaan suunnitteluajureiksi tai -vetureiksi ja ne kertovat mitd
konseptoinnissa ratkaistaan ja mita tietoa ja osaamista sen tueksi

44  Keinonen & Jaasko 2004, 87
45  Keinonen & Jaasko 2004, 91

tarvitaan.*

Yrityksen kilpailukykyd vahvistaa omien tuotteiden tuntemus. On
tarkeaa tietaa tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet, niiden markkina-
asema eli positio ja suhde Kkilpailijoiden tuotteisiin®. Kultakeskus
Oy:n tuotevalikoima on laaja sekda maarallisesti mutta myds laadul-
lisesti, tuotteita on hyvin arvokkaista kasiteollisesti valmistettavista
tilaustuotteista edullisempiin lahjaesineisiin ja koruihin. Laadulla ei
siis tdssd tarkoiteta tyon tai valmiin tuotteen laatua vaan tuotteen
lopullista hintaa, johon vaikuttaa valmistuskustannusten lisaksi myos
materiaalivalinnat. Perehdyin syvemmin Kultakeskuksen tuotantoon
syksylla 2009 tehdessani taustatutkimusta Design business ja muo-
toilun tutkimus -opintojeni asiantuntija-artikkeliani varten. Artikkeli ka-
sittelee Kultakeskuksen pitkda yhteisty6td, sen viela tanakin pdivana
merkittdvimman muotoilijan, akateemikko Tapio Wirkkalan kanssa.
Tapio Wirkkalan (1915 - 1985) Kultakeskukselle suunnittelemat esi-
neet ovat laadullisesti ja maarallisesti vaikuttavia. Kavin henkilokoh-
taisesti lapi useita satoja Wirkkalan alkuperdisluonnoksia, tyokuvia
ja valokuvia. Wirkkalan Kultakeskukselle suunnittelemia malleja on
yli 600, joista kaikki eivat ole viela edes tuotannossa. Sain siis kat-
tavan kasityksen Kultakeskus Oy:n hopeamuotoilusta ja yrityksen
merkityksestda suomalaisen kasitaideteollisuuden ja hopeamuotoilun

46 Keinonen & Jaasko 2004, 53
47  Kettunen 2001, 13



historiassa. Tapio Wirkkala suunnitteli Kultakeskuksen modernin ho-
peamuotoilun suosituimmat tuotteet, kuten selkedlinjaisen Trumpetti-
kynttilanjalan vuodelta 1963 ja Tapio -ruokailuvélinesarjan vuodelta
1958. Wirkkalan suunnittelemat tuotteet edustavat Kultakeskus Oy:n
modernia hopeamuotoilua. Wirkkalan monilahjakkuus ja asema Kul-
takeskuksen menestyneimpdna ja suomalaisten arvostamana ho-
peamuotoilijana on ilmeinen. Haluan konseptisuunnittelussani ottaa
huomioon Wirkkalan perinnon Kultakeskuksen hopeamuotoilulle ja
sen siten olevan visuaalisesti yhteensopiva Kultakeskuksen nykyi-

sen tuotemalliston kanssa.

Keinosen ja Jaaskdon mukaan tuotteen visuaalisia ominaisuuksia on
pyritty suunnittelemaan kayttdjatietoon perustuvaan tietoon kehite-
tyillda menetelmilla ja tuotesemantiikan avulla®®. Vield sen toteutta-
minen on haasteellista, eikd mielestani kovin luonnollisesti kaanny
ainakaan taidekasityon kielelle.

Konseptointivaiheen aikana madritelladan suunnittelun paalinjat, jon-
ka jdlkeen voidaan yksityiskohtien kanssa jatkaa kohti tarkempaa
tuotekuvausta®. Kettusen madritelman mukaan konseptimuotoilun
tarkoituksena on tuottaa uudelle tuotteelle sellaiset periaateratkai-
sut, jotka tyydyttavat kayttdjan tarpeet ja erilaistavat sen kilpailijoiden

48 ibid
49 Keinonen & Jaasko 2004, 29

tuotteista®. Konseptivaiheessa syntyneistd luonnoksista valitaan ja
kehitetddn muutama viimeistelty konsepti, joka tyostetdaan pidem-
malle esityskuvan, hahmomallin tai tietokonevisualisoinnin avulla.
Valitun konseptin kehittaminen etenee yleensa kolmiulotteisiin CAD-
malleihin ja tuotteen prototyyppeihin, joilla voidaan testata esimerkik-
si tuotteen mekaanista toimivuutta.”'

3.2 Lastentuotteiden trendit ja ilmiot

Ymmartadksemme asiakasta, on ymmarrettava hanen toimintaym-
paristddan ja kulutuskulttuuriaan. Lasten lahjatuotteiden loppukayt-
tdja on lapsi, mutta ostovalinnan tekee aikuinen.

Kulttuurimme muutos muokkaa kulutuskdyttaytymistamme ja vai-
kuttaa siten myos tulevaisuuden tuotteisiin. Lindroosin ym. mukaan
ihminen toimii sosiaalisena olentona kaikilla elaman osa-alueilla.

50 Kettunen 2001, 59
51 Kettunen 2001, 62



Kuluttamisen valintojen avulla voidaan ilmaista yhteenkuuluvuutta.
Niiden avulla voi liittyd ihmisiin, joilla on samanlaisia kasityksia ja
arvoja kuin itselld. N&illa valinnoilla voimme tehdd myods pesderoa
niihin, joiden kasitykset ja arvot eroavat omistamme. Kuluttamisen
keino toimii, koska usein vaikeasti ilmaistavia omia arvoja voidaan
kulutusvalintojen kautta tuoda esiin konkreettisella ja nakyvalla ta-
valla>? Lindroos ym. kuvaa kuluttamista jatkuvana tasapainoiluna
yksil6llisyyden toteuttamisen ja haluttuihin viiteryhmiin kuulumisen
valilla. Tarkeisiin ryhmiin kuuluminen on ihmisen oleellinen sosiaali-
nen ulottuvuus, siksi tyyleja omaksutaan ja tehddan ryhman normien
mukaisia valintoja.® Vaikka perheyksikkbmme ovat pienentyneet ja
yksindisyys lisdantynyt, ei tama heimohenki ole kadonnut ihmisesta,
se on vain muuttanut muotoaan. Nykyihmisen heimot tai viiteryhmat
voivat olla virtuaalisia, kuten Internetin blogit: niiden Kkirjoittajat ja
seuraajat muodostavat oman ryhmansd, samoin sosiaalisen median
ryhmat. Allardtin mukaan viiteryhméa on se ryhma, johon yksilé halu-
aa samaistua ja jossa han haluaa tulla hyvaksytyksi**. Lindroosin ym.
mukaan ryhmiin kuuluminen on oleellinen sosiaalinen ulottuvuus,
siksi tyyleja omaksutaan ja valintoja tehdddn ryhmédn normien mu-
kaan. Kyse on toisaalta myds oman ainutlaatuisuuden kokemisesta,
oikeanlaisesta persoonallisesta erottautumisesta.>®

52 Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 93
53 Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 95
54 Allardt 1983, 69

55 Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 95

Lasten tuotteisiin ja tuotteiden muotoiluun on alettu kiinnittdd enem-
man huomiota 2000-luvulla. Vanhemmat haluavat perheen arvojen ja
tyylin valittyvdn myds pienokaistensa tuotemaailmasta. Lastenhuo-
neiden sisustaminen, lasten pukeutuminen ja lelut heijastavat myos
lasten vanhempien arvoja ja makua. Enda ei riitd ettd lasten tuotteet
ovat vain varikkaita, hauskoja ja turvallisia, vaan niiden tulee olla laa-
dukkaita seka materiaaleiltaan ettd muotoilultaan. Lasten tuotteista
on tavallaan tullut yhtd vakavasti otettavia ja tdrkeitd henkilokohtai-
sen tyylin ilmaisukeinoja kuin aikuistenkin tuotteista. Lasten kulttuu-
rin muutos nakyy teknologisen kehityksen ohella ehka selvimmin las-
ten vaateteollisuuden trendeissa. Lasten trendit nakyvat selkeimmin
Yhdysvalloissa, mutta samat ilmiot esiintyvat maltillisempina myos

Suomessa.’®* WGSN on trendi-analyysida ja tutkimuspalvelua tarjoava
yritys, joka on listannut kymmenen viimeisten vuosikymmenten las-
tenvaatemuotia mullistanutta trendia*’(Kuva 12.)
- Mini me - Designbrandien lastenvaatemallistot

- Lapsille suunnatut muotilehdet

- Orgaaniset lastenvaatemallistot

56  vrt. Wilska 2005, 67
57  http://www.wgsn.com



- Tanskalaiset lastenvaatemerkit

- Vintage lastenvaatteet

- Tweens - Esiteinit merkittavana kuluttajaryhmana

- Lapsijulkkikset — ndyttelijat ja laulajat

- "Pillifarkut”

- Lasten sisdteemapuistot ja raataldidyt lastentapahtumat - Esim.
Hoplop ja muu eldmysbisnes

- Internet -shoppailu - Asiakas voi valita ajan ja paikan ostosten suo-
rittamiseen, kiireiselld perheendidilld on iltaisin mahdollisuus suorit-
taa ostoksensa

Lasten tuotteiden suunnitellussa on hyva ottaa huomioon muuttu-
neet markkinat ja uudet markkinailmiot. Lasten tuotteiden kohdalla ei
voi ohittaa sita tosiasiaa ettd ostopddtoksen tekee lopulta aikuinen.
Aikuinen paattada mita lapselle ostetaan. Markkinoijat ovat huoman-
neet ettd 2000-luvulla lasten vanhemmat, etenkin aidit, ovat luoneet
aivan uuden kuluttajamarkkinan, jota se nyt yrittdd hyodyntaa par-
haansa mukaan. Millaisia ovat 2000-luvun aidit, joille markkinoijat

suuntaavat lasten tuotteitaan? Kirjassaan Trillion-dollar moms: Mar-
keting to a New Generation of Mothers Maria T. Bailey ja Bonnie W.
Ulman kertovat Yhdysvaltojen markkinoiden vaikutusvaltaisimmasta
kuluttajaryhmastd, &dideista. Aidit kuluttavat Yhdysvalloissa kotitalou-
teensa vuosittain 1,6 miljardia dollaria.*®

Tarkedna kuluttajamuutoksena Bailey & Ulman nakevat myos nykyaidin
teknologiaorientoituneisuuden.® Nykyaidit ovat sosiaalisesti ja teknolo-
gisesti erittdin hyvin verkostoituneita. Tuotetietoa vastaanotetaan, etsi-
taan ja jaetaan monessa eri mediassa ja ystavien kanssa.®® Suomessa eri-
tyisesti alle 35-vuotiaiden naisten Internetin kdytto on lisdantynyt.s' Kun
1990-luvulla puhuttiin Soccer Mom -ilmidstd, kiinnostaa markkinoijia
2000-luvulla Yoga Mama ja Alpha Mom. Jooga- tai Alfa- &iti on kiireinen,
mutta haluaa lapselleen vain parasta ja kdyttaa paljon aikaa Internetissa
etsien tietoa. He ovat vahvoja vaikuttajia ja kuluttajina seka kriittisia etta
valveutuneita. Tilastokeskuksen mukaan kuluttajien yksilollisyytta ovat
lisanneet kasvaneet mahdollisuudet toimia ja saada tietoa kulutustava-
ramarkkinoilla. Perinteisesti tietoa ovat tuottaneet ja jakaneet ammatti-
laiset, mutta tieto- ja viestintdteknologian kehittyminen on laajentanut
myds kuluttajien keskindista tiedonvaihtoa seka muokannut kuluttajien

58 Bailey & Ulman 2005, xi

59 Bailey & Ulman 2005, 3

60 esim. Bailey & Ulman 2005, 5; Palmeri & Kiley 2005
61 http://www.stat.fi
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Kuva 12. Lastenvaatemerkkejd ja leluja: Acne Miniature by Acne, Mini Rodini, Little Remix by

Designers Remix Collection, Playsam ja Josh Finkle.




ja tuottajien valista suhdetta aikaisempaa vuorovaikutteisemmaksi.® Yri-
tysten olisi hyva ottaa markkinoinnissaan huomioon se missa kuluttajat
viettdvat vapaa-aikaansa ja miten saatua tietoa jaetaan aivan uudella ta-
valla.

Ensimmaisia iso markkinavoima, joka hyodynsi Alpha Mom -ilmio-
td, oli Nintendo. Nintendo kaytti Wii -pelikonsolin lanseeraamisessa
apuna Alfa-diteja, kutsuen syksyllda 2006 joukon trenditietoisia aite-
ja tutustumaan uuteen pelikonsoliinsa, Nintendo Wii:hin. Alfa-diti on
vahva vaikuttaja, koska positiivinen palaute tuotteesta levida hanen
sosiaalisessa sekd sosiaalisen median verkostossaan nopeasti ja
tehokkaasti sadoille muille aideille, jotka puolestaan jakavat tietoa
jalleen eteenpdin. Nintendo Wii:std tulikin tammikuussa 2007 Yh-
dysvaltojen myydyin pelikonsoli Alfa-ditien avustuksella.®® Business
Week -julkaisun teettaman tutkimuksen mukaan 1800 tutkimukseen
osallistuneesta didista 40 prosenttia kertoi toisten ditien olevan heille
merkittdvimpia tiedonlahteiti ja vaikuttajia. Aidit itse arvioivat toisten
aitien mielipidevaikutuksen huomattavasti korkeammalle kuin per-
heen tai median vaikuttavuuden.®*

Aikuisten kulttuurin muutokset muokkaavat myds lasten maailmaa.

62 http://www.stat.fi
63 Horovitz 2007
64  Palmeri & Kiley 2005

Teknologia ja sosiaalinen media ovat muokanneet maailmanku-
vaamme radikaalisti viime vuosien aikana. Internet mullisti pari vuo-
sikymmenta sitten kulttuurimme radikaalisti, mutta nyt sitd tekee so-
siaalinen media ja Second Life. Itse tutustuin sosiaalisen mediaan
ldhemmin vasta muutamia vuosia sitten, enka aluksi ymmartanyt sen
merkitysta tai tarkoitusta, mutta nyt siita on tullut osa arkeani. Se
on muodostunut yksinkertaiseksi tavaksi jakaa ja valittdaa tietoa ja
samalla pysya yhteydessa sosiaaliseen verkostooni. Tietoturvayritys
AVG julkisti lokakuussa 2010 kansainvdlisen tutkimuksensa, jonka
mukaan keskimddrin 81 prosentilla alle kaksivuotiaista lapsista on
jonkinlainen digitaalinen jalanjalki Internetissa.(Kuva 13.) Jalanja-
ki voi olla valokuvia, videoita tai profiili sosiaalisessa verkkopalve-
lussa. Luku on vieldkin korkeampi Yhdysvalloissa, 92 prosenttia ja
Euroopan maissa 73 prosenttia. Taman paivan lapset syntyvat siis
jo hyvin erilaiseen maailmaan kuin Internetin synnyn aikoihin 1973,
pohtii AVG:n toimitusjohtaja J.R. Smith blogissaan. AVG:n teetta-
maan tutkimukseen osallistui 2200 alle kaksivuotiaan lapsen ditia
Pohjois-Amerikasta, Isosta-Britanniasta, Ranskasta, Saksasta, Ita-
liasta, Espanjasta, Australiasta, Uudesta-Seelannista ja Japanista.
Tutkimuksen mukaan seitsemalla prosentilla vauvoista ja taaperoista
on sahkopostiosoite ja viidella prosentilla profiili sosiaalisessa verk-
kopalvelussa. Belgialainen yliopisto, Hasselt University, on kehitta-
nyt lapsille vield prototyyppiasteella olevan Twoddlerin, Fisher Pri-



ce -lelun, jolla vauva voi paivittaa Twitter -tilidan.s> Edelld mainitut nyky-
kulttuurimme ilmiot palvelevat tietenkin enemman aikuisen kuin lapsen
sosiaalisia tarpeita. Mutta on mielenkiintoista pohtia miten nama ilmi6t
tulevat tulevaisuudessa muokkaamaan myds lasten esinekulttuuria.

Keinosen & Jadaskon Tuotekonseptointi -kirjassa puhutaan kayttdjakoke-
muksen henkilokohtaisuudesta, moniulotteisuudesta ja siitd ettei sita
voida koskaan tdysin suunnitella®. Lasten leluja ja vaatteita suunnitel-
lessa on hyvd ottaa huomioon turvallisuusseikat, kdyton helppous ja
tuotteen kestavyys seka lasten omat mieltymykset muotojen, vérien ja
materiaalien suhteen. Lelujen kohdalla on syntynyt jo keskustelua siita
onko markkinoilla olevat lasten tuotteet ja lelut ehka jo liian valmiiksi
suunniteltuja konsepteja, jattaen lapsen mielikuvitukselle liilan vahan ti-
laa. Lapsi on luonnostaan utelias ja kekselids ja tuote, joka ei liiaksi ohjaa
lapsen kdyttaytymistd ja ajattelua, uskotaan tukevan ja kehittavan lapsen
mielikuvitusta ja innovointikykya.

3.3 Kultakeskuksen lasten tuotteet ja suoma-
lainen nimenantoperinne

65  http://jrsmith.blog.avg.com
66 Keinonen & Jaasko 2004, 84
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Kuva 13.

Kultakeskuksen lasten lahjatuotemallisto koostuu padosin kastelahja-
tuotteista. Tutkimustietoni on keratty Kultakeskuksen vanhoista tuo-
tekuvastoista. Tuotekuvastojen pohjalta tehty tuotteiden ajoitus ei ole
ajallisesti taysin tarkkaa, mutta antaa viitteitd siitd milloin ja mitd uusia
tuotteita Kultakeskuksen mallistoon on tullut. Kultakeskuksen ensimmai-
siin kastelahjatuotteisiin kuuluu 1950-luvulta ldhtien kaksitoista erilaista
kastelusikkaa tai -haarukkaa ja ruokatukea, hopeinen kastemalja ja viisi
erilaista hopeista maitomukia.(Kuva 14.)



1960-luvulta ovat puolestaan perdisin monet nykyisten kastelusi-
koiden kuva-aiheista. Hauskana yksityiskohtana on vuonna 1970
tuotantoon tullut avaruusaiheinen kastelusikka vuoden 1969 Apollo
11:sta kuulennon kunniaksi. Avaruus -lusikka ei kuitenkaan enda ole
tuotannossa. Tuotteiden suunnitteluvuosia ja suunnittelijoita ei ole
erikseen merkitty, vaan tiedot on paatelty vanhoista tuotekuvastois-
ta. Osa Kultakeskus Oy:n kastelahjatuotteista on tullut osaksi mallis-
toa 1990-luvun alussa kun Kultakeskus osti turkulaisen Auran Kulta-
seppa Oy:n vuonna 1989.

Talla hetkelld Kultakeskuksen kastelahjatuotteisiin kuuluvat edelleen
hopeiset kastelusikat, kastekynttilanjalka, valokuvakehykset, maito-
muki, valokuva-albumi.(Kuva 15.) Kummilusikat ja kastekynttilanjal-
ka ovat lasten lahjatuotteiden myydyimmat tuotteet. Kultakeskuksen
tehtaanmyymaldssd on myynnissa lisaksi hopeisia riipuksia ja korva-
koruja, jotka voidaan teemoiltaan laskea sopiviksi myos lasten lahja-
tuotteiksi seka erilaisia tinatuotteita. Koen tarkedna, ettd Muksuluk-
suksen avulla Kultakeskuksen olisi mahdollista tarjota asiakkailleen
uusia kotimaisia lasten lahjatuotteita.

Lapsen ensimmainen ja yksi tarkeimmista juhlista on kaste tai nimenan-
to. Tata varten lapselle valitaan kummit. Kummius ei ole juridinen vaan

hengellinen suhde, jossa kummi yhdessd lapsen vanhempien kanssa

huolehtii lapsen hyvinvoinnista ja kristillisestd kasvatuksesta®. Kastetulla
lapsella on vahintaan kaksi kummia, jotka ovat konfirmoituja, elamassaan
nuhteettomia evankelis-luterilaisen kirkon jdsenid. Kirkkojarjestyksen
mukaan kirkkoherra on voinut lokakuun alusta 2010 lahtien erityissyista
hyvaksya kasteen toimittamisen, vaikka kastettavalla olisi vain yksi kum-
mi.%8 Kastettavalle lapselle annetaan kastetilaisuudessa nimi ja tuodaan
juhlan kunniaksi lahjoja. Hopealusikka, johon on kaiverrettu lapsen nimi
ja syntymaaika tai kastepaiva, on 1900- ja 2000-luvulla perinteisin ja suo-
situin kastelahja. Lusikan antaa lapselle perinteisesti sylikummi. Moder-
neja kummilusikoita joissa on paikka nimelle ja lapsen pituudelle ja pai-
nolle, on ollut saatavilla 1930-luvulta lahtien. Sitd ennen kummilusikkaan
on ollut tapana kaivertaa lapsen nimikkopyhimyksen kuva tai tunnus.®®

Nimenannolla on suomalaisessa kansanperinteessa pitkat ja vahvat
juuret. Esikristillisen ajan Suomessa ensimmadisen hampaan puhkea-
misen oli merkki siitd, ettda lapsi oli saanut suojelushaltijansa. Lap-
selle voitiin ensimmdisen hampaan puhkeamisen jdlkeen antaa siis
nimi. Lapsen vanhemmat kuitenkin varoivat lausumasta lapsen ni-
med ennen kuin lapsi sai suojelushaltijansa, silld nimen lausumisen
uskottiin kiinnittavan vihamielisten voimien huomion lapseen. Tama
ikivanha tapa elda Suomessa nykypaivanakin, vanhemmat eivdt ha-

67 http://www.uskonnonvapaus.fi
68 http://www.finlex.fi
69 Nera 2005
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Kuva 15.



lua paljastaa lapselle valittua nimed ennen ristidisia. Syyt nimen sa-
lailuun liittyvat tosin nykydan muihin seikkoihin kuin henkimaailman
harhauttamiseen.”® Muutama vuosisata sitten lapsia kastettiin jopa
Hammasrahalla tarkoitetaan yleisimmin rahaa, joka annettiin lahjak-
si lapselle, jotta lapsi saisi hyvat hampaat. Silla voidaan tarkoittaa
myos ristidisissd annettavaa lahjaa tai kummilahjaa. Yleisin kummi-
lahja on jo pitkadn ollut hopealusikka. Lusikka korvasi kummilahjana
hammasrahan. Kansanuskomuksissa hopeinen kummilusikka oli va-
rakkuuden enne, ei kirkollinen symboli”" Lapsen kaulaan oli tapana
laittaa kaulakoru suden, hevosen tai villisian hampaista. Kaulakoru
toimi symbolina siitd, etta lapsi oli saavuttanut tietyn aseman yhtei-
sossd, eikd ollut endd tdysin uusi tulokas.”? Myohemmin 1800-luvun
puolessa valissa oli muodissa lasten hopeiset helistimet, joiden on
kansanomaisesti uskottu suojaavan pahoja voimia vastaan. Helisti-
mesta saattoi ketjussa roikkua vield sudenhammas, koralli tai pilli. 72

3.4 Luksustuotteet

Kultakeskus Oy:n toimiala on jalometallituotteet, se myy luksusta
arkeemme. Mita kdsite luksus nykydan sisaltda? Onko kasite muut-
70 http://www.taivaannaula.org

71 Nera 2005

72 http://www.taivaannaula.org
73  Fagerstrdm 2000, 175

tunut, mahdollisesti laajentunut? Mitd on myyda luksustuotteita?
Kirjassaan “Lajinsa Paras” Tommi Aitio puhuu demokraattisesta luk-
suksesta, mikd on kasitteellinen paradoksi. Demokratisoitunut luk-
sus kuuluu kaikille ja on seurausta keskiluokan vaurastumisesta.”
Luksus on alkanut kdsitteend jakautua kahteen eri merkitykseen.
Vanha luksus liittyy statukseen ja konservatiivisuuteen, sen viesti on
nayttavyys. Uusi luksus sisdltdd sanoja autenttinen ja alkuperdinen.
Se ei ole pinnallista vaan haluaa sanoutua irti muodin ja trendien
leimoista. Uuden luksuksen tuotteen tulee toimia hyvin henkilokoh-
taisten toiveiden ja arvojen tulkkina.”

Kirkas Brandi -kirjassa puhutaan suomalaisten yritysten todellisuu-
desta. Jos yritys haluaa Suomessa nousta merkittdvdadan markkina-
asemaan, tulee sen levittdytya laajalle johtuen pienista markkinois-
ta. Koska pienilla markkinoilla ei riitd jaettavaa, ovatkin suomalaiset
yritykset sopeutuneet laajan asiakaskunnan kysyntaan. Ei ole ollut
varaa tai uskallusta rajata kohderyhmaa. On pelatty lilan kohdiste-
tun ja tehokkaan markkinoinnin karkottavan osan kohderyhmasta.
Lindroos ym. nakevdt etta kaikkien keskivertoisen miellyttamisen
haittapuolena keskinkertaisuuden ja keskinkertaiset tuotteet.”® Kul-
takeskus Oy:n asiakaskunta on laaja, samoin tuotevalikoima. Laaja

74  Aitio 2008, 12
75 Lindroos ym 2005, 116
76  Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 80



tuotekanta voi olla myds kilpailuvaltti ja tama lisdksi tehtdva vahvojen
tuoteperheiden esille tuonti ja korostaminen markkinoinnissa voisi
mielestani entisestddn vahvistaa Kultakeskuksen brandia. Tallaisia
nakyvammin markkinoitavia tuoteperheitda voisivat olla seka Tapio
Wirkkalan hopeatuotteet ettd korut, moderni hopeamallisto ja ehka
tulevaisuudessa Muksuluksus. Kultakeskuksen brandi identifioitui-
si laajan ja joustavan tuotannon ja palvelun lisdksi myods tiettyihin
vahvoihin suomalaisiin tuotemallistoihin. Markkinoinnissa on tarkeaa
nakya vahvalla visuaalisella viestilld ja oikeissa medioissa. Asiakas-
palvelun jalkeinen asiakassuhteiden jalkihoito ja yllapito ovat myos
tarkeita.”

Pienten kotimarkkinoiden lisdksi yritysten todellisuutta Suomessa on
myos korkeat kustannukset ja korkeat hinnat. Kilpailussa menesty-
dkseen on opittava perustelemaan tuotteiden korkea hinta. Tarvitaan
keskittymista laatuun ja arvon luomista asiakkaille.”® Lindroos ym. jat-
kaa ettei laatua ole olemassa ellei se ndy. Tuotteen valmistuksessa
toteutuva laatuajattelu ja innovatiivisuus pitaisi tulla esiin myos tuot-
teen myohemmissd vaiheissa. Monen hyvan suomalaisen tuotteen
arvo hupenee laaduttoman toiminnan ja esittelyn seurauksena.””

77  vrt. Lindroos ym. 2005, 114
78 Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 79
79 Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 80

Kultakeskus Oy:lla on padomanaan vahva mestareiden ja kdsitybammat-
tilaisten historia. Lindroos ym. mukaan asiakkaat arvostavat erikoistunut-
ta yritystd, sitd pidetddn oman alansa erikoisosaajana ja asiantuntijana.
Mestarin taidon kunnioitus on edelleen ihmisten mielessa eldava myytti,
taydellinen oman ammatin hallinta vie usein kokonaisen ihmisian. Tama
toimii my0s teollisen tuotannon mittakaavassa. Erikoistuneen osaajan
arvovalta on siksi nykymarkkinoilla poikkeuksellisen vankka paaoma.&
Lindroos ym. mukaan tuotteen toiminnallisilla ominaisuuksilla ja eduilla
voidaan enda harvoin perustella asiakkaalle tuotteen hintaa. Arvoa asi-
akkaalle etsitadnkin subjektiivisesta laadusta, siitd mita lisdarvoa asiakas
tuotteeltaan saa.?' (Kuva 16.)

Korkean kiinnostuksen tuotteissa, kuten koruissa ja muissa luksus-
tuotteissa, on itse ostaminen osa odotettua nautintoa. Tanskalainen
Georg Jensen on luonut tuotteilleen aivan uudenlaisen myyntiym-
pariston ja asiakkailleen uudenlaisen ostokokemuksen. Kerron kon-
septista tarkemmin luvussa 4.2 Benchmarking. Luksustuote-eldamys
alkaa toteutua jo ennen sen hankintaa mutta laajenee myds osto-
ympadristoon. Lindroos ym. kuvailee ettd korkean kiinnostuksen
tuotteiden ostamisen kimmokkeena ei ole tarve vaan halu. Haluun
liittyy oleellisesti odottaminen ja omistamisesta haaveilu.®? Mieliku-

80 Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 91
81 Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 83
82 Lindroos ym. 2005, 96
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« Tuote-erot « Mita tuote tekee « Mita tuote voi merkita kuluttajalle
+ Design tunnetasolla

+ Raaka-aineet

«Valmistustapa

« Uusi lahjatuotekonsepti

» Suomalainen muotoilu

« Jalometalli: hopea

« Erottuu kilpailevista tuotteistaan

« Sdilyttaa muistoja ja henkil6his-
toriaa
- Huomiotaherattava sisustustuote

- Esteettinen, kaunis katsella
- Rakkaat muistot tallessa

« Sukuhistoria tallentuu
« Kulkee suvussa

« Luksusta arkeen

« Henkilokohtainen

« Kultakeskuksen muotoiluperinne

+ Helppokayttoisyys

« Kasityo / puoliteollinen valmis-
tustapa

« Personoitava

« Jatkuvuus: arvo lahjan saajalle ja
antajalle

« Haluttavuus

Kuva 16. Muksuluksus -lahjatuotekonseptin asiakkaalle tuoma arvo, sovellettu Boston Consulting Groupin arvonluonti mallista.



vamarkkinointi onkin erittdin tehokas valine luksustuotteiden markki-
noinnissa. Lindroos ym. jatkaa etta haluttaville tuotteille uhrataan run-
saasti aikaa. Tuotteen pohtimiseen ja siitd haaveilemiseen kaytetty aika
tarkoittaa kaytannossa sitd, etta tuotteelle syntyy ihmisen mielessa
paljon tarkeitd ja merkittavia mielleyhtymia. Tuotteeseen liitetty arvo
nousee assosiaatioiden ja merkityksien my6ta.®® Tama piirre tulisi ottaa
huomioon luksustuotteiden ostokokemuksen muotoilussa seka liikkeissa
etta yrityksen nettisivuilla ja markkinoinnissa. Kultakeskuksen tuotteiden
mainonnassa olisi tarkeda tuotesarjasta riippuen viestia mielikuvilla: ar-
vokkuus, ajattomuus, perinteet mutta myds suomalaisen hopeamuotoi-
lun edelldkavijana.

Kallis hinta ei tee tuotteesta luksusta, se tekee siita vain kalliin. Lind-
roos ym. madrittelee luksustuotteen tuotteena, jolla olla kyky pitkaan
perustella vastaavia tuotteita korkeampi hintansa. Laadun arvostus
ja sen vaatimus ovat seurausta kuluttajien vaurastumisesta ja kas-
vaneesta laatutarjonnasta. 2000-luvun alku on merkinnyt ylellisyys-
tuotteiden markkinoiden kasvua. Luksussegmentin kasvu on viime
vuosina ollut kokonaismarkkinoiden kasvua nopeampaa. Luksus-
tuotteiden markkinat ovat nousseet 50 prosenttia viimeisen kymme-
nen vuoden aikana.®

83 ibid
84 Lindroosym.2005,113-114

4 MUOTOILUPROSESSI

Konseptimuotoilu vaatii taakseen vankan taustatiedon. Opin-
ndytetyoni tiedonhankintamenetelmdt ovat: Kultakeskus Oy:n
tarvekartoitus(Liite1), Benchmarking, Pro gradu -tyot, kirjallisuus,
artikkelit, aikakausilehdet, lastenkeskustelufoorumit, lasten design-
tuotteiden verkkokaupat ja blogit.

Tutkin Internetin lasten designtuotekauppoja, sisutus- ja lifestyleleh-
tid ja blogeja saadakseni paremman kasityksen pienten lasten eld-
mantyylistd 2010-luvulla. Lapsille suunnatut tuotteet ovat muuttuneet
viime vuosikymmenien aikana kulttuurimme ja lasten vanhempien
elaman ja arvomaailman muuttuessa. Kerron tarkemmin kulutust-
rendien muutoksista kohdassa 3.2 Lastentuotteiden trendit ja ilmiot.

Markkinoilla olevissa lasten jalometallisissa lahjatuotteissa nakyy
joskus se, ettd ne on suunniteltu useita vuosikymmenid sitten. Ne
ovat muotoilullisesti irrallisia nykyisesta kayttdymparistdstaan. Jalo-
metallisten lasten lahjatuotteiden muotokieli on usein konservatiivista
ja perinteikdstd, minka otin huomioon suunnitellessani uutta konsep-
tia. Kastelahjatuotteiden kohdalla konservatiivisuus voi olla seuraus-
ta kirkollisen rituaalin vakavuudesta ja kunnioituksesta. Hopeatuot-
teissa tulee huomioida myds niiden pitka kayttoikd, sukupolviin ja
perinteisiin liittyvat arvot ja muistoihin ja nostalgiaan liittyvat tunteet.



Hopea-alan tuotteisiin liittyy yleensa vahvat tunne- ja muistoarvot.

4.1 Kultakeskus Oy:n tarvekartoitus

Opinndytetyoni tiedonkeruuprosessi sai isoimman sysdayksen hel-
mikuussa 2010 haastatellessani Kultakeskus Oy:n toimitusjohtajaa,
Ilkka Ruoholaa. Keskustelimme alustavasti opinndytetydideoistani ja
kartoitin haastattelemalla Kultakeskuksen tulevaisuuden visioita tuo-
teperheiden suhteen.

Ruoholan kanssa keskustellessani nousi esiin tarve seka yritys- etta
kastelahjamallistojen kehittamiseen. Molempien mallistojen haas-
teena oli jatkuvuuden puute. Lahjatuote sisdltda erilaisia arvoja seka
tuotteen ostajalle ettd tuotteen loppukayttdjalle. Herasi ajatus siita
millainen olisi lahjatuotemallisto, jota voisi tarpeen mukaan tdyden-
taa sen sijaan, ettd ostetaan ja vastaanotetaan aina uusi yksittdainen
tuote.

Yrityslahjoina saadaan usein juuri yksittdisia esineitd, mutta ei yleen-
sa kokonaisia sarjoja. Kokonaisen tuotesarjan tdydentyminen osa
osalta olisi arvo sekd lahjan antajalle ettd saajalle. Lahjan antajalle
sarjan tdydentaminen helpottaisi valintaprosessia ja lahjan saajalle
yhtenevdinen sarja olisi varmasti miellyttdvampi muisto kuin yksit-
taiset lahjaesineet. Sarjan jatkuvuus ja keskindinen yhteensopivuus

helpottaisi esimerkiksi lasten lahjatuotteissa kummien ja isovanhem-
pien lahjavalintaa heiddn halutessa muistaa pienokaista. Jatkuvuus
on arvo sekd lahjan antajalle ettd saajalle. Lahjan antajan on helpom-
pi valita lahja tietden ettda se tdydentdaa lahjan saajan jo olemassa
olevaa sarjaa. Lahjan saajaa voi miellyttad yrityslahjoissa tieto siita
ettd sarja tdydentyy ja kasvaa esimerkiksi palveluvuosien mukaan.

Keskustelimme myos kattaustuotteiden ja palvelukonseptien kehitta-
mista. Yritys- ja kastelahjatuotteet ovat merkittdvimpia tuoteperheita.
Kultakeskuksen tuotevalikoiman kastelahjamallisto houkutteli minua
suunnittelijana enemman, mikd osittain johtuu omasta koru- ja ho-
peamuotoilijan taustastani. Korujen ja pienesineiden suunnittelu on
vahvinta alaani. Valintaani vahvisti myds oma mielenkiintoni kaste-
tuotteiden kehittamiseen. Ennakkokasitykseni oli ettd kastelahjatuot-
teet, ei vain Kultakeskus Oy:n vaan yleisesti, kaipaavat padivitysta.
Niiden muotokieli ei ole kehittynyt samaan tahtiin nykyisen esine-
kulttuurimme ja sisustustrendiemme kanssa. Mielestdni suomalai-
sissa  kultasepanliikkeissa myytdvissa kastelahjatuotteissa ei ole
tapahtunut merkittdvaa kehitystd viimeisten vuosikymmenien aika-
na. Hitaasti muuttuva muotokieli ndyttda olevan osa hopeamuotoi-
lun historiaa. Kesti kauan loytdd uusi "kieli” suomalaiseen hopea-
suunnitteluun, joka tapahtui vasta 1940- ja -50-luvuilla. Hopea-ala ei
seuraa trendeja yhta nopeasti kuin kdyttéesinemaailma, mutta ehka
sen ei pidakaan. Hopeaesineiden on tarkoitus olla pitkdikaisia ja nii-



den muotokielen tulee viestid ajattomuutta ja perinteitd, muuten ne
vanhentuisivat tyylillisesti lilan nopeasti. Muistan itse lapsena jopa
hieman oudoksuneeni kastekehysten visuaalista ilmettd. En muista
enda tarkkoja mielikuvia, mutta 1980-luvun kastekehykset ruusuai-
heineen ja kastelusikat eivdt olleet lasten silmiini houkuttelevia tai
kauniita. Mutta sen muistan etta olin helpottunut kun oma kummilu-
sikkani oli sopo terdksinen Ressu-lusikka, eikd aiheeltaan vanhah-
tava hopeinen kastelusikka. Tehdessani havainnon kastelahjojen
"outoudesta” olin alle 10-vuotias ja vield varsin tietamaton tulevasta
ammatistani suunnittelijana ja varsinkaan opinnaytetyoni aiheesta.
Sain siis todella hienon mahdollisuuden saadessani suunnittelukoh-
teekseni Suomen johtavan hopea-alanyrityksen lasten lahjatuote-
malliston paivittamisen.

Keskustelun jdlkeen mielenkiintoni herdsi pohtimaan sitd mitka te-
kijat voisivat visuaalisen ilmeen pdivittamisen lisaksi vaikuttaa uu-
sien kastelahjatuotteiden houkuttelevuuteen. Tuoteperheen yhtenai-
syyden ja jatkuvuuden lisaksi korumaailmasta tutumpi kerdilyilmio,
tuotteen personoitavuus ja asiakkaan valinnanvapauden lisddminen
voisi tuoda kayttajalle haluttua lisdarvoa. Tuotesarjaa voisi tdydentaa
tulevien syntymdpaivien ja muiden merkittdvien tapahtumien myota.
Tuotteisiin voisi olla tarjolla erilaisia osia, jotka muuttaisivat tuotteen
henkilokohtaisemmaksi.

Tutkin Kultakeskuksen visiota ja toimintaperiaatteita tarvekartoitus-
kyselylla. Pyysin kyselyyn vastausta toimitusjohtaja Ilkka Ruoholalta,
myymaldpaallikkd Jani Appelbergilta ja myyntipaallikké Harri Pietilal-
ta. Halusin hahmottaa Kultakeskuksen keskeisten toimijoiden suh-
detta muotoiluun ja heiddn ndkemystdan Kultakeskus Oy:n nykyi-
sista ja tulevista tarpeista, palveluista ja haasteista, minkalaisena he
nakevat Kultakeskus Oy:n tulevaisuuden.

Tarvekartoituksen pohjalta Kultakeskus Oy nayttaytyy yritykseng,
joka suunnittelee, valmistaa, myy ja markkinoi tuotteitaan ja tuote-
merkkejdan erityisesti jalleenmyyjille mutta myds kuluttajille. Tuote-
valikoima on laaja ja tuotemerkit tunnettuja, toimitus on luotettavaa
ja joustavaa. Tarvekartoituksessa tuli esille osittain samoja asioita
kuin Tanja Hovin Kultakeskus Oy:sta tekemdssa SWOT-analyysissd,
mutta opinndytetyoni kannalta merkittdvia huomioita oli tarve hopea-
tuotemalliston nykyaikaistamiseen ja nykykotiin sopivien hopeaesi-
neiden suunnitteluun.

Opinndytetydssani puhun kasitteistd kaste-, kummi- tai lasten lah-
jatuotteet. Kastelahjatuotteet ovat yleisin ja merkittavin tuoteryhma
jalometallialan lapsille suunnatuissa lahjatuotteissa. Kastelahja on
lapsen ensimmadinen merkittava lahja, joka ostetaan yleensa kulta-
sepanliikkeestd. Taman jdlkeen lapselle ostetaan lahjaksi useimmi-
ten leluja, kirjoja, peleja ja vaatteita. Nden taman haasteena, johon



toivon opinndytetyoni tuovan kilpailukykyisen vaihtoehdon. Kettusen
mukaan on tunnettava kilpailijoiden tuotteet, joten tarvekartoituksen
jalkeen tutkin kilpailevien jalometallialan yritysten lasten lahjatuottei-
ta®. Tutustuessani kansainvalisten jalometallialan yritysten lasten
lahjatuotemallistoihin, olin ylldttynyt tuotteiden ja konseptien saman-
kaltaisuudesta. Yleinen lasten lahjatuotekonsepti ndyttdisi olevan
kastelahja: kummilusikka, kastekehys, kastekynttilanjalka tai ensi-
astiasto. Myos lasten koruja oli tarjolla jonkin verran. Kehyksen tai
astiaston yhteydessa myytiin usein myds pieni pehmolelu. Kohdassa
4.2 Benchmarking esittelen tanskalaisen Georg Jensen konseptin,
sekd nostan esiin muutamia esimerkkeja ranskalaiselta Puiforcatilta
ja yhdysvaltalaiselta Tiffany & Co:lta. Jatkuvuusajattelun ollessa yksi
muotoiluprosessini suunnitteluajureista, laajeni opinndytetyoni raja-
us kummilahjatuotteista lasten lahjatuotteisiin, joka kasittaa erilaisia
lahjatuotteita syntymadsta eli kaste- ja nimenantolahjoista 10 ikdvuo-
teen asti.

Kerdsin taustatietoa suosituista kummilahjoista seuraamalla pien-
ten lasten vanhemmille suunnattuja keskustelufoorumeita, muun
muassa Kakplus- ja Vauva -lehden keskustelufoorumeita. Ihmisten
mielipiteet jakautuivat kahtia, osa kaipasi jotain uutta ja ehkad kaytan-
néllisempia kastelahjatuotteita mutta osa piti nykyisesta kastelahja-
tarjonnasta. Otavamedian Kaksplus-lehden ja Sanoma Magazinen
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Vauva-lehden websivujen keskustelufoorumit ovat erittdin suosittu-
ja. Seka Kaksplus- etta Vauva-lehden websivut olivat suosituimpien
suomalaisten websivujen karjessd, Kakplus.fi-sivustolla kavijoita oli
vuonna 2010 viikolla 52 314 090/vko ja Vauvafi-sivustolla 170 129/
vko. Kdynteja websivustoille oli listattu samalla viikolla Kaksplus-
sivustolle 578 753/vko ja Vauva-sivustolle 348 645/vko.?® kaste- ja
lastenlahjatuotteiden ndkyvyys suosituilla keskustelufoorumeilla ja
sosiaalisessa mediassa on mielenkiintoinen tulevaisuuden nakyma.
Ehka tulisi olla ndakyvammin esilld sielld, missd potentiaaliset asiak-
kaatkin ovat.

Haastateltuani Kultakeskus Oy:n toimitusjohtaja llkka Ruoholaa ja
analysoituani yritykselle tekemani tarvekartoituksen, rajasin opinndy-
tetyoni aiheeksi lasten lahjatuotteet. Keskustelupalstoilta keraamani
tieto koski lahinna kastelahjana saatuja tuotteita. Asetin tavoitteek-
seni suunnitella lasten lahjatuoteperheen, jota voi kasteen jdlkeen
tdydentdad syntymdpdiva- ja muistolahjoilla. Erds tarked kriteeri oli
myos lahjan pitkdikdisyys, etta tuote miellyttdisi viela aikuisenakin,
sopisi aikuisen arkeen ja olisi osa sisustusta. Vaikka tuotteet on lap-
sille suunnattuja, tulisi malliston henkid suomalaisen muotoilun ajat-
tomuutta ja selkedd muotokieltd. Opinndytetyoni produkti on uusi
lasten lahjatuotekonsepti, johon myds kastelahjatuotteet kuuluvat.

86 Suomen websivustojen viikkoluvut



4.2 BENCHMARKING

Tanskalainen Georg Jensen markkinoi itseddn kansainvaliselld luk-
sus eldamantyylilld, sanoin International Luxury Lifestyle. Jensen on
hyva vertailukohta suomalaiselle teolliselle hopeamuotoilulle. Jen-
sen ja Kultakeskus Oy ovat saaneet alkunsa erilaisista lahtokohdis-
ta: Jensenilla oli vahva henkilékohtainen visio muotoilun ja laadun
suhteen jota halusi toteuttaa yrityksessadn ja Kultakeskuksen pe-
rustivat joukko suomalaisia kultaseppid jotka halusivat taata suoma-
laisten seppien tyodllisyyden 1900-luvun alkuvuosina. Jensen on ylei-
sestikin inspiroiva esimerkki yrityksestd, joka on vahvan muotoilu- ja
laatuvisionsa lisaksi parjannyt erityisellda konseptiajattelullaan jo yli
sadan vuoden ajan suhdanneherkalld jalometallialalla. Tanskalainen
hopeaseppa ja kuvanveistdja Georg Jensen (1866 -1935) perusti yri-
tyksensd vuonna 1904, joka on eldnyt ldpi samat sotia seuranneet
materiaalipulat ja vaikeudet kuin suomalainenkin jalometalliala.

Georg Jensenin visio on olla maailmanlaajuisesti oman alansa johta-
va luksus- ja lahjatuotebrandi:

Our Vision is to be the world’s leading Scandinavian Luxury Lifestyle Brand. We must
be the preferred gift destination for Scandinavian design of silver and hollowware,

jewellery, watches, homeware and seasonal products. 87

87 http://www.georgjensen.com/europe/about/vision

Georg Jensen lanseerasi lokakuussa 2008 uuden Luxury Lifestyle
Home-konseptinsa Kodopenhaminan Kastrupin lentokentalla. Sama
konsepti on lanseerattu nyt kahdeksaan eri liikkeeseen neljassa eri
maanosassa. Tanskan lisaksi uuden konseptin liikkeita oli vuonna
2009 avattu Aasiaan(Taipei, Taiwan), Australiaan ja Yhdysvaltoihin.
Uuden konseptin suunnitteli arkkitehti Mark Pinney ja sen ideana on
esitelld Georg Jensen- tuotteet aivan uudenlaisessa ymparistossa,
kodinomaisessa ymparistossa. Asiakkaan halutaan tuntevan olon-
sa liikkeessd yhtd rentoutuneeksi ja tervetulleeksi kuin han tuntisi
tullessaan kutsutuksi yksityiseen tanskalaiskotiin. Ajatuksena on siis
muuttaa koko asiakaselamysta asiakaspalvelun laadulla ja siihen
kaytetylla ajalla. (Kuvat 17. ja 18.) Kiireettomyys on nykyluksusta ja
kiireeton asiakaspalvelu on yksi luksustuotteen menestystekijoistas.

Georg Jensenin tuotteet on jaettu seitsemaan tuoteryhmaan: korut, kel-
lot, asuminen, hopeatuotteet, kausituotteet (koristeet ja kerdilytuotteet),
ruokailuvdlineet ja lahjatuotteet. Georg Jensenin lasten lahjatuotemal-
listo edustaa selkeda skandinaavista muotoilua, seka muotoilultaan etta
materiaalivalinnoiltaan.( Kuva 19.) Mallistoon kuuluu lasten astiat, ruo-
kailuvalineet ja lahjatuotteet. Materiaaleina on kaytetty hopeaa, terdsta
ja ABS muovia. Valikoiman hauskana yksityiskohtana on Georg Jensenin
suosittujen ruokailuvalinesarjojen lastenversiot. Lasten tuotteissa, erityi-
sesti Georg -sarjassa, yhdistyy lasten ergonomia aikuista miellyttavaan
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muotoiluun.

Myos ranskalainen Puiforcat ja yhdysvaltalainen Tiffany & Co. on
syyta nostaa esiin jalometallialan lastentuotteissa. Ranskalainen
Puiforcatin lasten tuotteet ovat ndyttavia ja leikkimielista. (Kuva 20.)
Jean-Baptiste Sibertin Blancin Puiforcatille vuonna 1995 suunnit-
telema Polichinelle edustaa aivan uudenlaista lahjatuotekonseptia,
jossa samassa tuotteessa yhdistyvat lusikka, kynttilanjalka, lautas-
liinarengas, munakuppi ja maitomuki. Tiffany & Co. on puolestaan
maailmanlaajuisesti tunnetuimpia hopea- ja korualan yrityksia. Sen
lastentuotteet ovat yrityksen tyylille uskollisesti nadyttavia ja koristeel-
lisia. (Kuva 21.) Tiffany & Co. kuvaa lasten tuotteitaan sanoin Stylish
from the start. Yrityksena Tiffany & Co. on sitoutunut materiaaleis-
saan ja tyOskentelytavoissaan sosiaalisesti ja ympariston kannalta
eettisiin ratkaisuihin. Yritys oli vuonna 2005 perustamassa RJC:t&,
(Responsible Jewellery Council)® jalometallialan kehittamiseksi kes-
tdvampaan suuntaan. Tiffany & Co. huomioi kestdvan kehityksen ja
eettiset valinnat ldpi materiaalinhankinnan, tuotannon ja myynnin,
aina katalogeihin ja sen kuuluisan sinisen ostoskassin kierratysma-
teriaaliin asti. Tiffany & Co:n toimitusjohtaja Michael J. Kowalskin
sanoin:

"Tiffany & Co. is committed to obtaining precious metals and gemstones and crafting

89  http://www.responsiblejewellery.com/about.html

our jewelry in ways that are socially and environmentally responsible. It is simply the

right thing to do: our customers expect and deserve nothing less."*

90 http:/international.tiffany.com/sustainability/default.aspx



Georg Jensen

WWW.georgjensen.com

Kuva 19. Todd Bracherin vuonna 2008 suunnittelema Georg -sarja teraksestd ja ABS muovista.



Puiforcat &

www.puiforcat.com

Kuva 20. Little Princess & Prince -lahjasetti, jossa lautanen, maitomuki ja puurolusikka. Polichinelle. Lastenlusikat Louis ja Clémence.



Tiffany&Co.

www.tiffany.com

Kuva 21.Tiffany & Co. lasten tuotteita.

Stylish from the start.




4.3 Moodboard

Lasten designtuotteissa oli havaittavissa selkeitd trendeja. Trendeilld
tarkoitan opinnaytetydssani tyylisuuntaa tai ilmiota, suuntausta. Lap-
sille suunnattujen ja suunniteltujen tuotteiden joukosta erottui nykyil-
midihin liittyvia piirteitd. Analysoidakseni ja paremmin hahmottaakse-
ni naitd ilmidita ja niiden piirteitd, jaottelin relevantin kuvamateriaalin
moodboard eli mielukuvatauluihin. Kokoamani kuvamateriaali on
jaoteltu viiden ylaotsikon alle havaitsemieni piirteiden mukaan: Luk-
sus, Trendi, Luonto, llo (Kuva 25.) ja Retro (Kuva 26.). Jaottelu aut-
toi hahmottamaan ja erottamaan trendit toisistaan, vaikka useimmat
niista ovatkin sekoituksia nadista kaikista, sisdltden muita aliryhmia.
Esimerkiksi kestdvan kehityksen -trendi on merkittdvd, mutta voi

kuulua usean isomman trendin alle, sen alaryhmaksi.

Valikoin viidesta mielikuvataulusta kolme mielestani ajankohtaisin-
ta ja Kultakeskuksen tulevaan lastentuotekonseptiin sopivinta. Koin
mielikuvatauluista opinndytetyoni kannalta relevanteimmiksi Trendi
(Kuva 22), Luxury (Kuva 23.) ja Luonto -moodboardit. (Kuva 24.)
Kaytin niitd suunnitteluprosessini tukena hahmotellessani uusia las-
tentuotekonsepteja Kultakeskuksen lasten lahjatuotteisiin.

4.4 Workshop

Kesdkuussa 2010 jarjestin workshop -henkisen tydpajan muotoi-
lija ja hopeaseppd Heidi Pesun kanssa. Tarkoituksenani oli pohtia
Kultakeskus Oy:n nykyisia lastentuotteita, lasten jalometallisia lah-
jatuotteita yleensdkin ja mahdollisia uusia konsepteja niiden kehit-
tamiseksi. Kdytimme workshop -tyoskentelyn tukena kevaallda 2010
kokoamiani moodboardeja eli mielikuvatauluja. Workshop osoittautui
enemman aivoriihi -tyyppiseksi keskusteluksi alan haasteista, jonka
tuloksena syntyi mindmap eli kasitekarttoja uusien konseptien suun-
nitteluajureista. Vaikka kuvallisia konsepteja ei workshop tuottanut-
kaan, auttoi keskustelu laajentamaan kasitystani hopea-alan lasten
tuotteista, niiden mahdollisuuksista ja haasteista, sekd tarkensi aset-

tamiani suunnitteluajureita.

4.5 Luonnostelu

Aloitin uusien konseptien luonnostelun mielikuvataulujen pohjalta. Halu-
sinlahjatuotekonseptiniteemaksisuomalaisuudenjasuomalaiseteldimet,
joten luonnostelin karhun lisaksi kettu-, ilves-, janis-, hiiri- ja lintuhahmoja.
Valitsin teemaksi eldimet, koska halusin ettd tuotekonseptista olisi valitta-
vana lapsen persoonalle sopiva eldinhahmo, voimaelain. Luonnostelu oli
haasteellista, koska tavoittelin muotokieltd, joka ei olisi liilan herttainen
vaan suomalaisen vahdeleinen. Uskon I6ytaneeni oikean muotokielen,



Kuva 22. Ruotsalainen Playsam tekee tyylikkaita puisia leluja.



Kuva 23. Wolgang Sirchin ja Christoph Bitzerin suunnittelema moderni Villa Sibi -nukkekoti vuodelta 2004.



Kuva 24. Luonto -moodboardissa teemana eldimet, luonto ja rauhalliset vérit.



Kuva 25. llo -teemaan kuuluu lkea -henkiset varikkaat ja kekselidat lastentuotteet.



Kuva 26. Retrohenkisid leluja ja lastenvaatteita.



joka vetoaa seka aikuisiin etta lapsiin. Nopeampia konsepti- ja tyylihah-
motelmia tein post-it -lapuille jotka kiinnitin seinalle. Seinalla ryhmittelin
ne tyylin tai konsepti-idean mukaan omiin ryhmiinsa. Post-it -menetelma
auttoi hahmottamaan mitka konseptit olivat jatkokehittelemisen arvoi-
sia. Konseptoinnissa vaihtelee luonnostelun ja arvioinnin vaiheet, jotka
toistetaan uudelleen ja uudelleen kunnes lopullinen konsepti on |0yty-
nyt. Tutustuin post-it -menetelmaan kevaalla 2010 Anssi Tuulenmden ja
MIND:in "Kuinka luodaan ison vaikuttavuuden innovaatiota?”-kurssilla.
(Kuva 27.)

5 KONSEPTI: Muksuluksus

Tuotteen kayttdja on lapsi, mutta ostopdatoksen tekee aikuinen.
Tuotteen tulee vedota siis aikuiseenkin.

Tuoteperheen loppukayttdja on lapsi. Tuotteiden tulee olla osa lapsen
elamaa. Nykyisellddn kastelahjat ovat enemmankin koriste-esineita
kuin kayttoesineitd. Esimerkiksi mielipiteet kummilusikan kaytosta
jakautuvat kahtia, osalla lapsista se on jokapaivdisessa kaytossa
mutta osalla se koristaa kirjahyllya eikda ole missdan nimessa kayt-
téesine vaan arvokas muistoesine. Lifestyle-branddys voisi tukea
Kultakeskuksen asemaa suomalaisen hopeateollisuuden karkinime-
nd ja vahvistaa sen asemaa lahjatuotemarkkinoilla. Tastd hyvana
esimerkkind on tanskalainen Georg Jensen, josta puhun enemman

kohdassa 4.2 Benchmarking. Muksuluksus -tuoteperhekonsepti voi
sisaltdad lahjaesineitd, kastelahjoja, koruja, astioita ja muita lifestyle
-tuotteita. Lifestyle -tuotteilla tarkoitan mitd tahansa lapsen arkeen
liittyvia tuotteita ja pienesineita.

Hahmottelin mobilea, johon voisi sdiloa lapsen tarkeita hetkia. Lap-
selle voisi ostaa muiston jokaiselle ikdavuodelle tai merkittavalle ta-
pahtumalle. Tuote olisi mieluisa ja tyylikdas kayttaa lapsen varttues-
sa sekd aikuisenakin. Se sopisi nykyaikaiseen sisustukseen ja olisi
taynnd muistoja. Lasten lahjatuotteiden ulkondon ei mielestani tulisi
olla lilan lapsellinen. Hopeatuotteet on kuitenkin tarkoitettu pitkaikai-
siksi. Nykyisissa jalometallisissa lasten lahjatuotteissa on muotoilul-
linen ristiriita. Tuotteet ovat teemoiltaan lapsille suunnattuja, mutta
muotokieleltadn jaykkia ja konservatiivisia.

Muksuluksuksen kilpailevia tuotteita ovat: muut lahjatuotteet, lelut,
kirjat, pelit

Muksuluksuksen suunnitteluajurit ovat:

- Suomalainen muotoilu

- Muotokieli joka puhuttelee lasta ja aikuista, ei lilan naiivi
- Pitkaikaisyys

- Jatkuvuus

- Lifestyle, osa arkea ja juhlaa



Kuva 27. Eldinhahmotelmia Muksuluksus -sarjaan.



- Tyylillisesti osa Kultakeskus Oy:n muotoiluhistoriaa

Muksuluksus -konseptin materiaalit:
- hopea, terds, puu, posliini, lasi, huopa
- varit, pintakasittelyt ja -tekstuurit

5.1 Otavanpoika -mobile

Tutkiessani muinaisia suomalaisia nimenantoon liittyvid rituaaleja
ja suomalaisten eldinten kayttéa lasten lahjatuotemalliston voima-
elaiming, térmasin Karhun Synty runoon. Karhun on sanottu olevan
taivaista laskeutunut metsan kuningas. Karhua pidetaan suomalai-
sessa perinteessda pyhdnd eldimend. Se edusti muinaissuomalaisille
voimaa ja viisautta. Useissa karhun syntytarinan versioissa kontion
katsotaan saaneen alkunsa taivaassa “Otavaisen olkapailla” Karhun
syntyrunojen mukaan tama jumalan poika laskettiin maahan hopei-
silla vitjoilla, kultaisessa katkyessa elamdan karhun ruumiissa; kar-

hun sielu kuuluu taivaalle ja ruumis maahan.”!

91 http://www.taivaannaula.org

Missa ohto synnytelty, mesikimmen kdannytelty?
Tuol on ohto synnytelty, mesikimmen kaannytelty
Ylahalla taivosessa, Otavaisen olkapailla.

Missa se alas laskettiin?

Hihnassa hopeisessa, kultaisessa katkyessa.

(Kitee, O. Lonnbohm 1894. SKVR VII, 5:3932.)*?

Muksuluksuksen Otavanpoika -mobile sopii seka kastelahjaksi etta
lahjaksi isommallekin lapselle. Karhunpoikahahmoihin (Kuva 28.) voi
kaiverruttaa lapsen tarkeita merkkipdivida tai toiveita tulevaisuudelle.
Mobileen tallentuu lapsen tai vaikka sisarusten tarkeimmat hetket ja
muistot, siitd kasvaa ajan kanssa merkityksia sisalta esine. Muksu-
luksus -tuoteperhe voi sisdltda seka esineitd ettd koruja. Rajasin koh-
deryhmékseni 0 - 10-vuotiaat, sen mukaan ettd oman uskomukseni
mukaan yli 10-vuotiaat lapset alkavat olla enemman kiinnostuneita
aikuisten tuotemaailmasta. Tietenkin tdssa asiassa on mieltymysero-
ja, mutta uskon ettd12-vuotias haluaa ehkd jo vahvemmin samaistua

itseddn vanhempiin esikuviin ja kulttuuriin.
Suunnitellessani lasten lahjatuotemallistoa otin huomioon myds sen

ettd hopea koetaan "kylmd@mand” materiaalina. Saman huomion teki
aikanaan Tapio Wirkkala, jonka onnistui “lammittad” hopeaa puuosi-
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en avulla®. Toinen huomionarvoinen asia on hopean hinnan kehitys. Ho-
pean hinnan nousun mydta on syyta pohtia vaihtoehtoisia materiaaleja.
Suunnittelussa ei ole itsestdan selvaa ettd sama muotokieli taipuisi use-
alle eri materiaalille. Muksuluksus -tuotteet on suunniteltu siten etta ne
voi toteuttaa useista eri materiaaleista, niilden muodot eivat ole materi-
aalisidonnaisia. Karhunpojat voi yhta hyvin toteuttaa teraksesta kuin ho-
peastakin, mika ei ole itsestdaan selvyys hopeasuunnittelussa. Wirkkala oli
mielestani monipuolisesti lahjakas muotoilija suunnitellessaan muotoja,
jotka toimivat useissa erilaisissa ja eri tavalla kayttaytyvissa materiaa-
leissa. Opinndytetyoni Otavanpoika -mobilen protomalli on suunniteltu
valmistettavan hopeasta ja puusta, painottaen suomalaisen hopeasuun-
nittelun tarvetta uudelle muotoilulle. Tama tuli toiveena toimeksiantajan
puolelta, mutta on myds henkilokohtainen tavoitteeni. Olen kuitenkin
miettinyt jo mobilen jatkokehittelya ja esimerkiksi Otavanpoika -mobilen
puuosan voisi korvata paksu huopa. Huopa voisi olla mielenkiintoinen ja
varia tuova elementti. Otavanpoika -mobile ja Otavanpoika -ketju (Kuvat
29 - 31.) mallinnettiin Rhinoceros 4.0 -ohjelmalla.

Muksuluksus -konseptin protomallit on valmistettu kasin.

93 esim.Aav 2001, 169



Kuva 28. Karhunpojat
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Kuva 29. Otavanpoika -mobile 2011.




Kuva 30. Muksuluksus Otavanpoika -mobile 2011
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Kuva 31. Otavanpoika -ketju 2011.



Kuva 32. Muksuluksus Otavanpoika -ketju 2011.



6 ARVIOINTI

Olen tyytyvdinen suunnittelemaani konseptiin. Nden paljon potenti-
aalia Muksuluksus-tuoteperheessa, sen vaikutus olisi suuri suoma-
laiseen lasten lahjatuotetarjontaan. Nden opinndytetydprosessini
lopun itse asiassa vasta Muksuluksus-konseptin alkuna. Sen kehit-
tyminen ja todellinen potentiaali selvidga vasta tuotesuunnittelun ja
tuotteiden onnistuneen lanseeraamisen kautta.

Prosessin ajanhallinta ja maarittelemani aikataulu eivat taysin toteu-
tuneet prosessin aikana. Se oli haasteellista ajallisesti pitkdan pro-
sessin hallinnassa. Muotoiluprosessiin liittyvda epavarmuuden sieto-
kykyni on kuitenkin kasvanut. Varmuus pdamadaarasta oli vahvempi
kuin matkan aikana koettu epavarmuus. Olin varma tekemisestani
ja usko lopputulokseen ja sen tarpeellisuuteen sailyi lapi koko pro-
sessin. Tiesin ratkaisujen jossain vaiheessa loksahtavan kohdilleen.
Konseptin ideoinnissa vuorottelee usein vahva tydnteon vaihe, jol-
loin on luonnosteltava paljon. Valilla on kuitenkin annettava ideoiden
ja prosessin levidta, silloin 16ytyy usein se oikea ratkaisu. N&in kavi
kohdallani karhuhahmoa suunnitellessani. Luonnostelin karhu- ja
muita eldinhahmoja pitkdan, tyyleja vaihdellen. Oikean muotokielen
I6ytyminen vei aikaa, koska en halunnut karhuhahmon olevan liian
nallemainen vaan enemman suomalaisen karhunpojan oloinen. Va-
haeleinen muotokieli toivottavasti viehattaa seka lapsia etta aikuisia.

Opin omasta tyoskentelystani ettd tiedon visualisointi helpottaa
omaa tydskentely- ja analysointiprosessiani. Koen moodboard- ja
post-it -menetelmat miellyttaviksi tydskentelytavoiksi. Tekstin kautta
kommunikointi voi olla joillekin ominaista, minulle se on kuvien avulla

puhuminen.

Tyoskentelytapani on itsendinen, joten haasteenani on oppia jaka-
maan tietoa keskenerdisesta prosessista. Koen yhteistyoni Kulta-
keskus Oy:n ja toimitusjohtaja Ilkka Ruoholan kanssa olleen selkeda
ja mutkatonta. Keskustelumme olivat idearikkaita ja antoivat paljon
inspiraatiota. llkka Ruohola tuntui heti ymmartaneen Muksuluksus-
konseptin idean ja innostuneen Otavanpoika -mobile ideasta. Olim-
me yhta mieltd ettd mobile olisi Muksuluksuksen "johtotahti’, ensim-
mainen sarjasta kehitettdvista tuotteista. Otavanpoika -mobile vaatii
vield jatkokehittelyd konseptin tuotteistamiseksi, mutta visioi jo nyt
mita Kultakeskuksen lasten lahjatuotteet voisivat olla tulevaisuudes-
sa. Odotan innolla konseptin mahdollista jatkokehittamista. Kultakes-
kus Oy on opinndytetyoni toimintaymparistd, joka antoi haastetta ja
realistisen pohjan suunnittelulleni. Tietotaitoni on kasvanut ja tunnen
onnistuneeni konseptoinnissa seka sdilyttaneeni aidon innostuksen
lasten lahjatuotteiden kehittdmiseen koko opinndytetydprosessini
ajan. Odotan innolla tulevaa.
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LIITE 1

Tarvekartoitus -kysymykset, Kultakeskus Oy

Kultakeskus Oy:n liikeidea ja toiminta-ajatus?

Miten ja millaiseksi tulisi Kultakeskus Oy:n yrityskuvaa kehittaa?
Minkalaisen mielikuvan arvioit nykyisilla asiakkailla Kultakeskukses-
ta ja sen tuotteista ja palveluista olevan? Minkalaiseen mielikuvaan

Kultakeskus pyrkii tuotteillaan ja palveluillaan?

Kultakeskus Oy:n ydinosaamisalueet? Mitd etuja Kultakeskuksella
on markkinoilla kilpailijoihinsa ndhden?

Kultakeskus Oy:n vahvuudet ja mahdollisuudet tulevaisuuden mark-
kinoilla? Miten organisaatiota tulisi kehittaa?

Kultakeskus Oy:n heikkoudet ja uhat tulevaisuuden markkinoilla?

Mitkda ovat mielestdanne Kultakeskuksen suurimmat kehittamistar-
peet ja -osa-alueet?

Miten nykyisia tuotteita ja palveluita tulisi kehittada? Mita uusia tuottei-

ta ja palveluita tulisi Kultakeskuksen tarjota?

Mitka ovat resurssit kehittamistarpeisiin?

Kenelle yrityksen tuotteet ja palvelut markkinoidaan?

Mita yritys tarjoaa asiakkailleen tai mitd asiakkaan tarpeita se pal-

velee?

Miten ekologia ja kierratettavyys on huomioitu Kultakeskus Oy:ssa?

Voidaanko jollain alueella osaamista vield kehittaa?

Miten markkinointi on jarjestetty Kultakeskus Oy:ssa? Onko yrityk-
sessa oma markkinointivastaava?

Kaytetdaanké markkinoinnissa mielikuvatekijoitd, jos kadytetddn niin

minkalaisia?

Onko tehty markkinatutkimusta? Milloin ja mista osa-alueista?

Miten yritys erottautuu kilpailijoistaan?

Mitka ovat yrityksesi tavoitteet tulevaisuudessa?



Onko yritykselld visuaalinen linja? Jos on, minkalainen?

Mitka ovat yrityksen pdatuotteet tai tuotteistetut palvelut?

Miten tuotekehitys on jarjestetty?

Mitkd toimenpiteet ndet tarkeimmaksi toimintaympariston kehittdmi-
seksi yrityksessasi?

Miten muotoilu ja tuotesuunnittelu nakyvat yrityksen tuotteissa ja pal-

veluissa?

Miten tekninen tuotesuunnittelu nakyy yrityksen tuotteissa?

Vaikuttaako muotoilu omaan tuotteen tai palvelun ostopdatokseenne

ja miten?






