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Sivut

Opinnéaytetyo tutkii ndytososamalliston suunnitteluprosessia bréandille Hen-
rik Vibskov seka brandin ja markkinoinnin vaikutusta suunnittelutyéhon.
Tyon tavoitteena on hahmottaa sitd, miten suunnittelija voi tutustua asiak-
kaanaan olevaan vakiintuneeseen brandiin siten, ettd hanen suunnittele-
mansa tuotteet seuraavat koherentisti brandin sisaltdd ja maailmaa. Lisaksi
tyossa tarkastellaan muotindytdstd mediana ja markkinointikeinona, naytos-
tuotteen erikoispiirteita sekd muotindytoksessa hiljattain tapahtunutta kehi-
tysta kuluttajaorientoituneempaan suuntaan.

Muotindytosta lahestytdan hahmottamalla ndytdksen toimintaa markkinoin-
tivalineend eri formaateissa ja muuttuvassa verkostoviestinnassa sosiaalisen
median aikakaudella. Lahteend kéytetdan asiantuntija-artikkeleita ja alan
kirjallisuutta. Brandin koherenttia seuraamista ja niin sanottua brandiym-
marrysta tarkastellaan tukeutumalla brandd@misen perusteoriaan seké pal-
velumuotoilun asiakaskeskeisiin I&hestymistapoihin ja analyyseihin. Lah-
teend toimii Kirjallisuuden ja artikkeleiden lisaksi tekijan oma kokemus ja
tietotaito “’Pleature” -ndytésosamalliston suunnitteluprosessista, jonka toi-
meksiantajana oli tanskalainen vaatebréandi Henrik Vibskov. Suunnittelu-
prosessi tuloksineen muodostaa myo6s kaytanndéllisen osuuden. Tutkimus-
menetelmana kéytettiin lahdeaineiston analyysin lisaksi etnografista ana-
lyysia, joka tapahtui osallistuvan havainnoinnin keinoin Henrik Vibskov —
bréndin alaisena tytskenneltiessa.

Opinnaytetyon tuloksena on esitys brandiymmarryksen aktiivisen lisaami-
sen keinoista. Esitys on koostettu tydssa késiteltyjen teorioiden seké toi-
meksiantajalle tehdyn suunnitteluprosessin perusteella. Brandiymmarrysta
voidaan kasvattaa tutkimalla ja analysoimalla bréndin aineellisia ja aineet-
tomia elementteja, mink& tuloksena saadaan kattava ja kohdennettu kuva
brandin ydinsanomasta, arvoista ja viestintatavasta. Tiedon avulla suunnit-
teluty6 voidaan suunnata mahdollisimman hyvin brandin tarinaa, arvoja ja
estetiikkaa ilmentdvien tuotteiden tuottamiseen.

brandi, asiakasymmarrys, muotindytds, naytostuote, consumer driven

45 s,






HAIVIK ABSTRACT

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

VISAMAKI

Degree Programme in Design

Author lina-Alisa Wahl Year 2016
Subject of Bachelor’s thesis Tools for Brand Insight — Designing a Show

Piece Ensemble, Case Henrik Vibskov

ABSTRACT

This thesis explores the process of designing a show piece ensemble for the
Danish fashion brand Henrik Vibskov. The aim of the thesis was to study
how a designer can explore and adopt the core values and the visual lan-
guage of an established brand, in order to produce products that follow co-
herently the brand story and its features. In addition, the concepts of the
fashion show and the show piece garment are discussed as mediators of the
brand. The thesis also aims to perceive the recent development of fashion
shows into a more consumer driven direction in this era of social networking
and new media.

The fashion show is being approached as a brand’s tool for marketing in its
different formats as well as in the ever changing field of network commu-
nication and social media. This research is based on specialist articles and
field-relevant litterature. The brand coherency and the so called brand in-
sight are discussed using branding and service design theories, utilising
their analyses, methods and the customer oriented perspective. Besides the
analysis of the bibliography sources, the thesis uses the author’s own eth-
nographic observation experience when working as an intern in the Henrik
Vibskov studios. Thus, the design process of the show piece ensemble
“Pleature” also functions as a source for perceiving the elements of brand
insight.

The thesis compiles a set of tools for a designer wishing to gain brand in-
sight. It suggests that brand insight can be gained through the research and
analysis of the tangible and intangible brand elements, which results in a
comprehensive understanding of the core message, values, aesthetics, and
means of communication of the brand in question. This information allows
to direct the design process towards products that coherently follow the
brand story and its visual image.
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Brandiymmarryksen keinoja

1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta ja rajaus

Opinnaytetyoni aiheena on brandiymmarrys nadytdsasukokonaisuuden
suunnittelussa. Suoritin 17.8.2015 - 12.2.2016 opintoihini kuuluvaa ty6har-
joittelua tanskalaissuunnittelija Henrik Vibskovn studioilla. Osallistuin tyo-
harjoittelussa brandin AW16-malliston suunnitteluun ja toteutukseen, ja sii-
hen liittyen alkoi marraskuussa 2015 ndytésasukokonaisuuksien suunnittelu
Pariisin muotiviikoilla pidettavad muotindytosté varten. Tehtdvakseni tuli
suunnitella laskostamista hyddyntavéa naytésosamallisto ja siind kaytetty se-
rigrafia- eli seulapainatus. Tyon kiinnostavuuden ja laajuuden paljastuessa
minulle valkeni my®ds, etta projekti voisi olla luonteva opinnaytetyo.

Malliston paélinjausten tematiikassa oli aiemmin syksylla ollut esilla labe-
ling, Bauhaus-estetiikka, laskostaminen ja harhaanjohtava viestinta. Usein
printtisuunnittelu rakentuu lahinna raporttiin suunniteltujen eli koko pinnan
tayttavien kuosien ja toisaalta placement-painatusten (yksittaisen kuva-ai-
heen) varaan. Painatus lisatdan vaatteeseen jalkeenpadin tai se siirtyy tuot-
teeseen valitun kuosikankaan muodossa. Halusimme luoda painatuksen,
joka keskustelisi vaatteen kaavoituksen kanssa ja toisi vaatteen muodolle
lisdarvon, joka ilman painatusta ei olisi saavutettavissa. Printtisuunnittelu
maarittdisi vaatteen kaavoitusta ja painvastoin. Tuotteen erikoisominaisuus
rakentuu télle seikalle ja se profiloituu ainutlaatuiseksi, kokeilevaksi vaate-
kappaleeksi, jossa on mittatilausta muistuttavan raataldinnin seka innovatii-
visuuden tuntu.

Idean tutkiminen vaati tyopaikalla pientd lobbausta. Asian ympdrille ke-
raantyi pieni ryhmad, joka kannatti aiheen kokeilemista. Aloin tehda kokei-
luja ja kehitysta aiheen tiimoilta, ja konsultoin tyoni eri vaiheissa tuekseni
tulleita, aiheen potentiaalista vakuuttuneita tyotovereitani, seulapainoon
erikoistunutta tyontekijaa Anne Wernerid seka naistenmalliston suunnitte-
lijaa Judith Klingenfeldia. Prosessin tuloksena syntyneet tuotteet esiteltiin
muotindytoksissa Pariisissa miesten muotiviikoilla sekd Kédpenhaminan ja
Prahan muotiviikoilla.

Tyon kaytdnndn osuus oli mielekds myods oppimisen kannalta. Ty6n parissa
paési paitsi hyodyntdméaan aiempia taitoja tietokoneavusteisten suunnitte-
luohjelmien kéytossd, seulapainossa, kaavoituksessa ja tietysti ompelussa,
sai siind myos uudenlaisen ndkdkulman prosessitydskentelyyn, tyoyhteison
sisaiseen kommunikointiin ja prosessista viestimiseen. Tutkimuksen tarke-
aksi osaksi muodostui olemassa olevalle brandille suunnitteleminen ja sen
luomat haasteet. Siksi ”Pleature”-0samalliston suunnitteluprosessi osaltaan
toimii tdman selvitystyon yhtend lahteena brandiymmérrysta tutkivassa osi-
0ssa.
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Kuval.  Henrik Vibskovn The Jaw Nuts Piece AW16-malliston ”Pleature”-osamallisto
muotindytdksessa Pariisissa ja Kédpenhaminassa. Kuvat Victor Jones.

Teoreettisessa osuudessa tarkastellaan muotindytostad konseptina ja vaate-
merkin viestintdvélineend ja nakyvyysmediana tdman paivan viestinnén,
markkinoinnin ja brandd&dmisen ndkdkulmasta, mutta ei esimerkiksi tarjota
historiakatsausta muotindytoksen konseptin kehityksestd. Muotindytoksen
konseptin tunteminen vaikuttaa suunnitteluprosessiin, jossa on tarkoituk-
sena tuottaa nimenomaisesti naytostuotteita tai —asukokonaisuuksia. Sa-
moin siihen vaikuttaa myds brandiymmarrys, kun suunnitellaan jo vakiin-
tuneelle, kansainvaliselle brandille, jolla on oma vahva visuaalinen maail-
mansa, vakiintuneet arvonsa, omat painotuksensa ja bravuurinsa, oma kom-
munikaatiotapansa, ty6tavoista ja prosessista puhumattakaan. Ty6ssa ei uu-
delleenbréndétd toimeksiantavan yrityksen tuotetta tai maaritella aineelli-
sen brandimateriaalin luonnetta suunnittelun tuloksena syntyville tuotteille,
vaan havainnoidaan yrityksen brandin rakentumista ja niita tekijoita, joilla
on merkitystd oman suunnittelijatyoni ja brandiymmaérrykseni kannalta.
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1.2 Tyobelamayhteys

Opinnaytetyoni tyéelaméyhteys on tanskalainen muotialan yritys Henrik
Vibskov, jonka alaisuudessa suoritin tyoharjoittelujakson. Henrik Vibskov-
brandi rakentuu suurelta osin paasuunnittelijansa henkil6lle ja taiteilijuu-
delle. Suunnittelija Henrik Vibskov (tdssé tydssé: Vibskov) valmistui Lon-
toon Central Saint Martin’s —yliopistosta vuonna 2001 p&&aineenaan kuosi-
suunnittelu, ja on valmistumisensa jalkeen tuottanut séannollisesti kaksi
mallistoa vuodessa. Hanen yrityksensa on talla hetkelld ainoa pohjoismai-
nen merkki, joka kuuluu Pariisin muotiviikkojen viralliseen naytoskalente-
riin. Henrik Vibskov -vaatemerkin lisaksi suunnittelija tuottaa Vibskovski-
yrityksensa kautta tilataideteoksia ja installaatioita, joita ndhd&én paitsi vaa-
tebrandin muotindytosten vaikuttavina lavasteina, myos nayttelyissa ja tai-
detiloissa ympari maailmaa, viimeisimpand mm. Etel4d-Korean Soulissa,
seka kevéaalla 2014 myos Helsingin Designmuseossa. Han on myds voitta-
nut useita kansainvalisié suunnittelu- ja muotialan palkintoja. Vibskov opet-
taa Central Saint Martin’sissa sekd tanskalaisessa Designskolen Kolding —
korkeakoulussa. (Henrik Vibskov —internetsivusto) Lisaksi Vibskov tuottaa
erilaisia taidetapahtumia, taiteilijavierailuja ja luentoja P.1.G —sdationsa
kautta, sekd toimii yhteistyossa arkkitehti Andreas Emeniuksen kanssa
Vibskov x Emenius —projektissa. Brandin yha kasvavaan imagoon kuuluu
myos kahvila Den Plettede Gris, joka osaltaan toimii Vibskovn universumin
lahettiladna seka tilana taidetapahtumille.

1.3 Tavoitteet, kysymyksenasettelu ja tuotos

Opinnaytetyon teoriaosuuden tavoitteena on tarkastella niitda metodeja,
joilla bréandin ulkopuolelta tuleva suunnittelija voi vahvistaa brandiymmar-
rystaan ja elaytyéa yrityksen visuaalisen kuvaston, arvojen ja filosofian maa-
ilmaan. Lisaksi tyossa tarkastellaan muotindytostd mediana ja markkinoin-
tikeinona, naytostuotteen erikoispiirteitd seka muotinaytoksessa hiljattain
tapahtunutta kehitysta kuluttajaorientoituneempaan suuntaan. Tyon teoreet-
tisessa osuudessa kasitellaan siis muotinaytokseen suunnittelemisen eri-
koispiirteitd, brandiymmarrystd ja brandille suunnittelemista palveluna.
Kéytan lahteend tapaustutkimuksen omaisesti Henrik Vibskov —bréndille
naytostarkoitukseen suunnittelemaani osamallistoa. Opinnéytetyon tuot-
teena syntyy selvitys niistd keinoista, joilla suunnittelija voi lisata bréan-
diymmarrystdan. Kaytdnnon osuuden tavoitteena on suunnitella toimeksi-
antajan brandin mukainen osamallisto naytostarkoitukseen.

Opinndytetyon méaaraava tutkimuskysymys kuuluu: Mitd on brandiym-
marrys ja miten suunnittelija voi sitd hyodyntaa vakiintuneelle bran-
dille suunnitellessa? Alakysymyksid ovat: Miten muotindytos ja naytos-
tuote tukevat brandid? Minké&lainen on vakiintuneen brandin ndytostuotteen
suunnitteluprosessi?
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1.4 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmind tassa tydssa kdytetaan aktiivista osallistuvaa havain-
nointia, jonka tuloksena saadaan kvalitatiivisia (laadullisia) tuloksia suun-
nitteluprosessista ja jota siten voidaan luonnehtia jonkintasoiseksi visuaa-
liseksi, etnografiseksi analyysiksi, jossa analyysin kohteena on bréndi ja sen
alla toimiva ty0yhteiso, tydyhteison tuottama (t&ma yksiléllinen) suunnitte-
luprosessi ja analysoija osana sitd. Havainnoinnin tukena kaytetdan Henrik
Vibskovn tyontekijoilta prosessin aikana (1.11.2015-5.2.2016) saatuja tie-
donantoja. Myo6s havainnointi suoritettiin  tuona ajanjaksona Henrik
Vibskovn studioilla tydskenneltiessa.

Koska opinndytetyon k&ytdnndn osuus on suoritettu ennen raportointi-
osuutta, kéytdn toimeksiantajalle tekeméaani suunnitteluprosessia ja sen
my6ta saavuttamiani tietoja yhtend tyoni lahteend. Suunnitteluprosessi tar-
joaa minulle vahvan kokemuksellisen tapauskohtaisen tiedon seka vakiin-
tuneelle bréndille suunnittelemisen haasteista ett4 naytostuotteen suunnitte-
lemisesta muotindaytokseen.

1.5 Teoreettinen viitekehys

Tyon keskidssé on tavoite suunnitella tuotos, osamallisto naytostarkoituk-
seen brandille Henrik Vibskov. Tyon osa-alueet jakautuvat teoriaan, joka
muodostuu metodiksi toiminnalle, seka kaytannon lahtdkohtiin ja suunnit-
telun raameihin, jotka méérittelevat toivottua lopputulosta asiakasyrityksen

kannalta.

Muatinéytiis konseptina Néytis Pariisin muotiviikoilla

Nakyvyystavoitteet Konventiot, raami toiminnalle

Vleist

Naytiistuotteen funktiot
Bréndin mallistolle asettama tematiikka
Bauhaus, konstruktivismi
dekonstruktio
laskostaminen, pliseeraaminen
+[abeling

Henrik Vibskav brénding
Visuaalinen maailma

P Arvot, periaatteet
Viestint, nikyvyys
Erikoispiirteet

Brandiymmérrys,
brandi asiakkaana suunnittelijalle Bran-
din sisgistaminen .

Asiakasyrityksen toiveet, arvot. magilma

-

ZSATEStaT SUUTMTTETEMINEN MY R RR SRR Keytannin lahtikohdat

Teoria metodina toiminnalle . Al
brandille Henrik Vinskay ja suunnittelun raamit

Kuva2.  Teoreettinen viitekehys. Wahl 2016.

Teoriapohja tarkoittaa syventymistd aiheen kahteen suureen tekijaddn — muo-
tindytokseen markkinoinnin muotona seké brandiymmarrykseen — jolloin
I0ydetddn keinoja eldytyé asiakasyrityksen maailmaan ja tehd& juuri sille

4
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soveltuvia, perusteltuja suunnitteluratkaisuja. Muotindytds on media, jonka
kautta ty0 esitellaan, ja tatd nimenomaista mediaa varten tydskenneltéessa
kartoitetaan sen luonnetta ja funktioita.

Kéytannon lahtokohdat ja suunnittelun raamit siséltavat ne peruselementit,
joiden kanssa suunnitteluprosessi suoraan tyoskentelee. Muotinaytos ja sen
konteksti eli malliston esittelyn media ja ndihin liittyvat totunnaiset konven-
tiot muodostavat osaltaan rakenteen, jota varten ty0 suunnataan — tyo ei ole
sellaisenaan suunnattu kaupalliseen tuotantoon tai maksavalle loppukéytta-
jéalle. Henrik Vibskov brandina erikoisominaisuuksineen, arvoineen ja né-
kyvyysasteineen madrittada sen, minkalaista visuaalista kielta suunnittelussa
kaytetdan, milla perusteilla valintoja tehddan ja minkélaista ilmaisua kohti
suunnittelu suuntaa. Se maarittaa priorisoinnin, materiaalit, laatutason suh-
teessa tuotteen funktioon ja osittain myods kéaytetyt tekniikat. Brandin mal-
listolle asettama tematiikka maarittdd ne semanttiset teemat, joiden pohjalta
tyohon haetaan inspiraatiota ja joiden avulla osamallisto liitetddn kokonai-
suudeksi muun malliston kanssa.

1.6 Kaytetyt kasitteet

Seuraavia kasitteitd kaytetdan téssa opinndytetydssa niiden alla maaritel-
lyssa merkityksessé:

naytosasukokonaisuus — Yhdesta tai useammasta vaatteesta koostuva koko-
naisuus, jonka funktio on toimia katseenkaantajané ja kiinnostavana, nayt-
tdvana elementtind muotindytoksessa. Varsinainen ndytésasukokonaisuus
voi siséltaa osia kaupallisesta mallistosta.

naytostuote (engl. show piece) — Yksittdinen vaate, jonka funktio on olla
néyttava, kiinnostava ja totutustakin poikkeava, jopa karikatyyrinen kat-
seenkaantdja osana naytosasukokonaisuutta. Saman visuaalisen teeman
naytostuotteista voidaan myos koostaa osamallisto.

osamallisto (engl. line) — Yrityksen tiettyyn sesonkiin suunnitteleman mal-
liston alakokonaisuus, joka koostuu tuotteista, joita maaréd sama visuaali-
nen teema, kuten leikkaus, varimaailma, tuotteen funktio, kuosi tai yksityis-
kohdat.

kaupallinen mallisto — Yrityksen tiettyyn sesonkiin suunnittelemasta mal-
listosta ne mallit, jotka paatyvét tuotantoon ja edelleen jalleenmyyntiin asi-
akkaiden ostettaviksi.

raportti — Jatkuvan kuvion tai pintakuvioinnin pienin toistuva elementti,
josta kuosi rakentuu toiston avulla. Raportilla kuva-aihetta voidaan toistaa
ké&ytannossa miten pitk&an tahansa kuvion séénndollisyyden rikkoutumatta.

kuosi — Kankaan pintakuvioinniksi tarkoitettu kuva-aihe, joka on suunni-
teltu raporttimuotoon
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placement; placement-painatus — Yksittdinen kuva-aihe, joka viedaan kan-
kaalle ilman toistuvuuden takaamaa raporttia. Jokainen kuva siis painetaan
yksitellen.

labeling — Suoraan englannista kaannettyné etiketdinti, mutta termi tarkoit-
taa myos merkitsemista. Label on etiketti, joka kiinnitetddn tuotteeseen tai
sen paketointiin, ja joka sisaltdad informaatiota tuotteesta ja mahdollisesti
liittd& sen johonkin bréndiin.

brandi — Yrityksen arvoista, paamaéarista ja erikoistumisalasta harkitulla ja
maéaritellylla visuaalisella ulkoasulla ja tuotteilla kuluttajalle valittyva mie-
likuva. Yleiskielessa esim. vaatetusbrandi voi tarkoittaa myos yritysta tai
vaatemerkkié kokonaisuudessaan tai liiketaloudellisena toimijana. Tarkem-
massa madrittelyssa brandi on tulkitsijan mielikuva yrityksesta ja sen ar-
voista, tehtdvasta ja universumista. Jotta tulkitsija voisi saada tietoa mieli-
kuviensa rakentamiseen, on siita viestittava hanelle valittajan (visuaalisen
materiaalin, asiakaskohtaamisten, tuotteiden) kautta (Hestad 2013, 11).

brandiymmarrys — (vrt. asiakasymmarrys) Tekijan hahmottelema kasite:
ymmarrys bréndin takana olevista arvoista, padmaaristd, laatukriteereista,
tuote-DNA:sta (jota téssé tydssa kasitellaan sivulla 36), toimintatavoista ja
filosofiasta, seka tyypillisesté visuaalisesta kielestd ja tavoitellusta kulutta-
jakohderyhmasta.

2 MUOTINAYTOS MALLISTOESITTELYN MEDIANA

2.1 Naytoksen mééritelma ja tavoitteet

Muotindytokselld tarkoitetaan yleisesti tilaisuutta, jossa suunnittelija esitte-
lee vaate- tai asustemallistonsa asukokonaisuuksina, jotka on puettu mal-
leina toimivien henkil6iden paalle. Yleisimmat mielikuvat liittyvét useim-
miten lavalla kronologisesti esiteltdvaadn mallistoon, jossa asukokonaisuuk-
sia kayttavat mallit kavelevat kukin vuorollaan esille tarkasteltaviksi ja
poistuvat lyhyiden poseerausten jalkeen lavan taakse. Muotinaytds voi kui-
tenkin olla myds monta muuta asiaa naiden liséksi, etenkin, jos edetaan sen
konseptia madrittelevddn sanamuotoon. Vilaseca (2010) liittdd muotindy-
toksen maaritelmaan hyvin tiiviisti sille maaratyn tarkoituksen, jota sen tu-
lisi palvella: muotindytos maaritellddn mediaksi, jonka kautta vaate- tai
asustemerkin suunnittelija voi valittaa yleisolle ideansa ja ndkemyksensa,
saavuttaa nakyvyytta julkisuudessa seka ansaita yleison uskollisuuden mer-
killeen ja tuotteilleen (Vilaseca 2010, 9). Toisaalla muotindytds voidaan
maéaritelld myos suoraan markkinoinnin valineeksi (Vilaseca 2010, 7), jossa
sen kohderyhméé voivat olla joko sisaanostajat, lehdisto ja media tai kulut-
tajat.

Lahemmassé tarkastelussa muotindytokselld on useampiakin tehtavid. Mal-
liston esitteleminen on ndista kenties tarkein, ja siihen liittynee lahtemétto-
maésti median huomion suuntaaminen brandiin ja tuotteisiin. Muotindytok-
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sen on myos tarkoitus tukea brandiéd rakentamalla yleisén odotuksia, tuke-
malla ostopéatoksien syntymistéd ja olemalla ehdottoman mieleenpainuva.
(Vilaseca 2010, 12)

Monesti odotuksien rakentaminen korostuu puhuttaessa siitd, minkélainen
rooli muotindytokselld on suunnittelijan vision ja arvoasetelmien valitta-
jana. Moni suunnittelija pitdd muotindytosté tilaisuutena sulkea yleiso het-
keksi malliston ainutlaatuiseen universumiin ja siten edistéda suunnittelija-
visionsa valittymistd. Henrik Vibskov pitaa tata erityisen tarkeéna Vilase-
calle antamassaan haastattelussa (2010, 24-27), ja painottaa malliston esi-
tysympaériston roolia. Hanen mukaansa tdmé antaa myos tarvittaessa mah-
dollisuudet tarinankerrontaan. Tdma on nahtévisséa lahes kaikissa hanen
muotindytoksissdan: The Mint Institute (AW 2008), Panopticon and on (SS
2012), Human Laundry Service (AW 2009) sek& The Fantabulous Bicycle
Music Factory (SS 2008) ovat hanen mallistojensa vahvimpia esimerkkeja
konseptivetoisesta tarinallisuudesta ja malliston maailman tukemista koko-
naisen universumin avulla. (Vibskov & Co 2012, 157, 176, 199, 50)
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Kuva3.  Henrik Vibskov AW09: Human Laundry Service. [Viitattu 1.4.2016] Saata-
villa: http://hypebeast.com/2009/5/henrik-vibskov-interview-with-farfetch

Vibskovn lisdksi my6s moni muu suunnittelija esittelee mallistonsa ti-
lainstallaation tai lavastuksen luomassa kontekstissa. Lavastamisella ja in-
stallaatioilla voidaan ndhda olevan erityinen lisdarvo muotindytdstapahtu-
malle, sen kantavan vision vélittymiselle ja sitd kautta myods markkinoin-
nille. Johnson (2015) linjaa installaatiotaiteen ja muotindytoksen samankal-
taisuuksia toteamalla, ettd molemmat taipuvat huonosti jalkikateen tapahtu-
vaan kuvailuun, esittdmiseen tai tallentamiseen. Ne tuntuvat vastustavan
néita jaljentdmisen muotoja jopa rakenteellisesti. Muotindytos ja installaa-
tiotaide ovat kumpikin tilaan ja aikaan sidonnaisia, tietyn yleisén kokemia
tapahtumia. (Johnson 2015, 325) Tdma voi olla muotindytdksen etu, joka
sdilyttaa sen vetovoiman ja lisaa paikalle hankkiutumisen houkuttelevuutta.
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Toisaalta se voi myds koitua haitaksi tarkasteltaessa naytoksen markkinoin-
tia laajemmalle yleisolle esimerkiksi internetin valitykselld, silla kokemus
valittyy auttamattomasti vain toissijaisena niille, jotka eivét voi olla lasna
varsinaisessa tilaisuudessa. Liian suorasukainen markkinointi voi kuitenkin
olla kartettu ominaisuus. Evans (2003) arvioi Vilasecan (2010, 43) teok-
sessa suureellisen ja teatraalisen muotindytoksen tehtévéksi piilottaa kon-
septinsa alun perin puhtaan kaupalliset tarkoitusperat. Samalla koko nay-
toksen viitekehys liikkuu esimerkiksi installaatiotaiteen avulla kohti taide-
kenttdd. Kun muotindytds ja muoti itsessddn muistuttavat installaatiotai-
detta, muoti ik&&n kuin uudelleenbrandatéén taiteeksi. Silloin se saa laajem-
man liikkumatilan ja pystyy hyodyntdmaéan uuden kategoriansa joustavia ja
alati muuttuvia madritelmid tuottaen yha monimuotoisempia ulostuloja.
(Johnson 2015, 322)

2.2 Naytoksen rooli markkinoinnissa

2.2.1 Muotindytos jakamisen aikakaudella

Internetin yleistyttyd 1990-luvulta alkaen on se tarjonnut kéayttdjilleen yha
uusia viestinnan muotoja. 2000-luvun puolella viestintéd on entistd enemman
painottunut verkostoviestintddn eli niin sanottuun sosiaaliseen mediaan.
Kéayttajat rekisteroityvat palveluihin, joissa he voivat viestié joko julkisesti
tai valitsemalleen verkostolle usealla eri formaatilla — tekstill&, kuvalla tai
videolla. Tata kehitysta seurasi myds yritysmaailma, joka liikkui nopeasti
sinne, missa kuluttajat olivat. Nykypaivana lahes kaikki yritykset ovat jol-
lain tavalla linkittyneitéd internetiin ja sen verkostopalveluihin, jopa niin,
ettd suurin osa yrityksen toiminnasta ja palveluista on saatavilla interne-
tissa: nettikauppa-alustoilla, digimedioissa, ja enenevéassa maarin sosiaali-
sessa mediassa, kuten Facebookissa, Twitterissé, Instagramissa, Snapcha-
tissa ja Periscopessa.

Myo6s muotimaailma on siirtynyt digiaikaan. Alan lehdilla on sivuillaan va-
hintaan lehden internetversio tai -laajennus, ja jotkin lehdet toimivat yksin-
omaan online-julkaisun kautta. Monet sivustot, kuten Nowfashion, jakavat
muotindytosten kuvia hyvin tuoreeltaan, vuorokaudenkin kuluessa néytok-
sestd. Naita online-muodin kuvia hyédyntavét paitsi Kiireiset sisdénostajat,
my0s edelleen alan julkaisut ja ennen kaikkea suuri kuluttajien ryhmé, jolla
ei aikaisemmin ollut paéasya naytossisaltoihin ndin pian, koko naytoskoke-
muksesta puhumattakaan. Henrik Vibskov toivoo néytdsten muuttuvan
avoimemmiksi ja muitakin kuin valikoitua joukkoa koskevaksi (Vilaseca
2010, 27).

Tama jakamisen ja véhittaisen avoimuuden trendi alkoi jo vuosina 1995-98,
kun belgialainen muotisuunnittelija Walter van Beirendonck julkaisi muo-
tindytokseensa liittyen CD-ROMIn, joka sisdlsi malliston esittelyn lisaksi
haastatteluja, lehdistootteita ja muuta materiaalia (Vilaseca 2010, 43-44).
Van Beirendonck toimi pioneerina, sill& kului aikaa ennen kuin suunnitteli-
jat ké&antaisivat katseensa kuluttajaan ndytosten yleisond. Suunnittelijapari
Victor & Rolf ottivat seuraavan askeleen vuonna 2008, kun he taltioivat
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neljantoista tunnin mittaisen tallenteen kahdenkymmenen asun yksityiskoh-
taisesta esittelystd yhden mallin yll&. Tuotteiden kaikki yksityiskohdat ndy-
tettiin kaikista kulmista useilla kameroilla. (Vilaseca 2010, 44) Tallainen
mallistonesittely tiivisti jalleen muodin ja taiteen suhdetta konseptilahtoi-
selld lahestymistavallaan. Victor & Rolfin ideointia onkin monessa léh-
teessa esitelty juuri muodin pioneerimaisen jakamistoiminnan ja virtuaali-
sen mallistoesittelyn tiimoilta. VVain vuotta myéhemmin, vuonna 2009, Ale-
xander McQueen teki kohutun liikkeen antaessaan luvan muotindytoksensé
esittdmiseen suorana lahetyksend internetissd, jotta merkin asiakkaat ja ihai-
lijat voisivat osallistua siihen verkon valityksella. T&mé& uusi yleiso tarttui
tilaisuuteen innolla ja jarjesti muun muassa Twitterin kautta yhteisen tapaa-
misen naytokseen liittyen. (Vilaseca 2010, 44) McQueenin tekemaa valin-
taa pidettiin pioneerimaisena eleend valittdman jakamisen ja online-muodin
nousussa. Samaa voitaneen sanoa myos luksusmerkki Burberrysta, joka oli
niiden ensimmaisten muotitalojen joukossa, jotka valittivat muotindytok-
sensa suorana lahetyksend internetiin, ja joka on muutoinkin aktiivisesti et-
sinyt uusia keinoja naiden medioiden kayttoon (Phelps, 2015).

Viime vuosina on jéalleen alkanut ilmeté uusia trendeja liittyen muodin pre-
sentoimiseen internetissd. Sosiaalisen median kayton vakiintuminen ihmis-
ten eldmassa ja sen tulo osaksi yhteiskunnallista keskustelua ovat suuressa
roolissa my6s muodin viestinnédssé. Verkostoitumispalvelujen yhdeksi tar-
keimmisté aspekteista ovat muodostuneet mobiilisovellukset, jotka yleistyi-
vat dlypuhelimien ja niissa olevan internetyhteyden myota. Alypuhelin
kaikkine sovelluksineen kulkee kuluttajan mukana kaikkialle, kodista toi-
hin, opiskeluun, harrastuksiin, vapaa-aikaan ja matkoille. Raportoinnista ja
dokumentoinnista on tullut jatkuvaa: Instagram auttaa jakamaan kuvia hen-
kilokohtaisesta elamasta ja kiinnostuksen kohteista, Facebook taas tarjoaa
tilapdivitysten lisdksi mahdollisuuden ilmoittaa tapahtumiin osallistumi-
sesta ja linkittdd muita kiinnostavia toimijoita internetissa. Kuluttaja on so-
siaalisessa mediassa monilla elamanaloillaan, ja niin ovat yrityksetkin. Ne
seuraavat kuluttajaa ja hyodyntévat uusia kanavia palveluiden tarjoamiseen.

Yrityksille ei riité se, ettd kéyttajat seuraavat niiden siséltgja, vaan niita ha-
lutaan jaettavan edelleen, osana kayttajan henkil6kohtaista raportointia
suunnattuna hénen verkostoilleen. Muotindytoksissé virallisten catwalk-ku-
vien rinnalle on tullut ndytosvieraiden itse toteuttama dokumentointi. Nay-
toksessa omasta perspektiivista otetuilla alypuhelinkuvilla ja videoilla il-
maistaan oma l&sndolo tilaisuudessa ja jaetaan tdmé kokemus virtuaalisesti
eteenpéin (Phelps 2015). My6s Henrik Vibskovn bréndi toimii vahvasti In-
stagramissa sekd lippulaivaliikkeen ettd suunnittelijan henkilokohtaisen
gallerian keinoin. Naytos- ja promokuvien liséksi suunnittelija tarjoaa ka-
navillaan tarkoin valittuja mutta aitoja katsauksia kdynnissa olevista projek-
teistaan. Henrik Vibskovn asiakkaat ja ndytosyleiso jakavat brandiin liitty-
vad kuvamateriaalia hyvinkin aktiivisesti ja oma-aloitteisesti, ja #hen-
rikvibskov-tunnisteella 16ytyy Instagramista tall& hetkelld l&hes 44 000 jul-
kaisua. Kiinnostavaa on se, ettd vaikka Johnsonin (2015, 325) tavoin jotkin
tahot argumentoivat muotindytoksen jo rakenteellisesti taipuvan huonosti
tallentamiseen, jolloin kokemus jaa aina toissijaiseksi, vaikuttaa muoti silti
tarttuvan hyvin hanakasti sosiaalisen median jakamismahdollisuuksiin ja
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nékyvyyteen ja hyodyntévan niitd kaikin keinoin. Kuluttajien jakaessa ku-
via henkilokohtaiseen elamé&ansa liittyen on myds muoti pyrkinyt puhutte-
lemaan yleis6dén samoilla keinoilla. Merkit jakavat kuvamateriaalia, joka
ei useinkaan vaikuta viimeistelyltd, vaan siihen tdysin tietoisesti luodaan
hiomattomuutta ja tarkasti harkittua sattumaa: ndin brandi pyrkii puhuttele-
maan asiakasta, joka kokee nékevansé palan sen yksityistd, harvoille raotet-
tua elaméa (Hope 2016).

Live broadcasting eli suora l&dhetys on noussut tarkeéksi tavaksi tavoittaa
my6s muuta yleisfa kuin naytoksessa paikalla olevia kutsuvieraita. Sen
avulla bréndit haluavat kasvattaa néakyvyyttaan ja lisata asiakkaidensa luot-
tamusta. Vaikka suoraa lahetystd internetista seuraava asiakas oli viela ai-
van viime vuosiin asti melko passiivinen katsoja, oli tdima yleisopohjan laa-
jentaminen muotimerkeille my6s keino sitouttaa ja osallistaa kuluttajaa nay-
tokseen ja sitd kautta itse brandiin (Jakel 2015). Misha Nonoo julistaa, ettéd
nyt kotona ruutunsa déaressé istuva kuluttaja voi osallistua muotindytokseen
eturivin paikalta (Phelps 2015). Naytos ei enad ole entiseen tapaansa mys-
tinen, eksklusiivinen tietyn yleison tapahtuma.

Sitouttamisen toivossa monet merkit ovat omastakin aloitteestaan halunneet
avata naytoksia myos niiden perinteisen yleison, sisaanostajien ja lehdiston,
ulkopuolelle. Valintaa on pidetty jopa dramaattisena. Esimerkiksi Rebecca
Minkoff ilmoitti esittelevansd SS16-mallistonsa kevaalla 2016 yleisolle,
josta jopa puolet olisi muodin ammattilaisten sijaan tavallisia kuluttajia
(Lockwood 2015).

Minkoffin aikeeseen liittyi olennaisesti myds niin sanotun consumer-fa-
cing”-konseptin lanseeraaminen ja muodin sesonkijarjestelman muuttami-
nen. Perinteisesti talvimallistot on esitelty muodin padkaupungeissa muoti-
viikoilla tammi — helmikuussa, ja kesémallistot vastaavasti lokakuussa. Se-
songit esitellaan julkisuudessa puoli vuotta ennen kuin ne lopulta paatyvét
kuluttajan ulottuville jalleenmyyntiin. Monet suunnittelijat ovat kritisoineet
jarjestelmad ja sen suljettua luonnetta (Arthur, 2016; Lockwood, 2015;
Phelps, 2015). Minkoffin kuluttajal&htdisen muotindytoksen esimerkkia
seurasivat pian jattimerkit Burberry ja Tom Ford (Andrews 2016). Konsep-
tin esiasteen oli esitellyt vain puoli vuotta aiemmin suunnittelija Misha No-
noo Instagram-muotindytoksellaan, jossa malliston tuotteiden kuvat asetet-
tiin esille mobiilisovellukseen. Kéyttdjat ilmaisivat kiinnostuksensa klik-
kaamalla tuotteiden kuvia, ja vastaanottivat sahkdpostiinsa tuotteen tilaus-
tiedot ja varauksen (Arthur 2015). Minkoffin muotiviikoilla esittelem& mal-
listo ei mydskadn endé ollut uusin, sisdénostajien ja lehdiston etuoikeute-
tusti nakem4 ja jalleenmyyntiin kuratoima kokoelma. Kuluttajia siséltavélle
yleisolle esiteltiin mallisto, joka oli juuri saapunut my6s kauppoihin saata-
ville. Naytostilaisuudessa oli paitsi mahdollisuus tuotteiden kokeilemiseen,
myos niiden tilaamiseen ja varaamiseen. Kuvaavasti téllaisten uusien muo-
tindytosten kutsumanimiksi ovat vakiintumassa termit “’see-buy-wear” ja
’see-now-buy-now”, sekd ’shoppable fashion show” (Arthur 2016). Suun-
nittelijat kuvailevat konseptin vaihtamisen syyksi muodin kausivaihtelun
hektisyyttd, joka hdmment&a asiakasta. Internetin lakkaamattoman infor-
maatiotulvan kohteeksi joutuva asiakas ei endd muista tuotteita, kun ne
puoli vuotta mydhemmin saapuvat jalleenmyyntiin kuluttajan ulottuville.
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Muotibréndit toivovat voivansa vastata kuluttajan tarpeisiin nopeammin ja
tavoittavansa suuremman madrén asiakkaita. Sosiaalisen median rooli on
naissa toiveissa erittdin keskeinen. (Lockwood 2015; Arthur 2016)

2.2.2 Erilaisia naytosformaatteja

Jo jonkin aikaa on malliston esittelytilaisuus muuntunut erilaisiin olomuo-
toihin riippuen esitysmediasta, paikasta, kontekstista ja ennen kaikkea ylei-
sOst, jolle naytos esitelldan ja jolle sitd ensisijaisesti markkinoidaan. Perin-
teisesti muotindytdstd saapuvat seuraamaan sisaanostajat, lehdistd, seké
suunnittelijan lahipiiri, kontaktit ja vannoutuneimmat asiakkaat. Muotindy-
toksen formaatti on muuttunut myos malliston késitteen laajentuessa: enti-
sen kahden vuosittaisen malliston rinnalle (autumn/winter, AW,
spring/summer, SS) on tullut useampiakin pienmallistoja, kuten kapselimal-
listot (capsule collection) seké& vélikausimallistot (resort collection, precol-
lection) (Vilaseca 2010, 53, 56).

Mallistojen formaatteja on luokitellut yleison, funktion ja median perus-
teella Vilaseca (2010, 77-88) seka suunnittelijavision perusteella Duggan
(2001, 245-267).

Lehdistonaytos pidetdan usein muotiviikkojen yhteydessa tai niiden rinnalla
kulkevan vaihtoehtoisen, pienbrandeille suunnatun naytoskalenterin sisélla
(off-schedule) (Vilaseca 2010, 77). Niihin osallistuu ainoastaan lehdisto,
joka raportoi mallistosta julkaisuissaan ja painaa myos etukateen mieleensa
asukokonaisuuksia tai tuotteita, joita valitystoimisto (agent) lainaa esittely-
tiloissaan (showroom).

Haute couture —naytos esittelee nimensa mukaisesti huippumuotia ja luk-
sustuotteita, yleisimmin Pariisissa, yhdessd muodin ehdottomista paakau-
pungeista. Mallisto esitelldan joko suljetusti vain sisdénostajille showroo-
meilla tai vaihtoehtoisesti kutsuvieraille vaikuttavassa luksuslokaatiossa.
Konsepti muistuttaa joka tapauksessa hienovaraisuudeltaan oopperaa tai te-
atteria, ja kustannukset voivat nousta sadoista tuhansista jopa miljoonaan
euroon. (Vilaseca 2010, 77)

Preét-a-porter —naytos (ready-to-wear, RTW) esittelee ketjuliikkeiden mas-
satuotettuja mallistoja. Tuotteiden hintataso on huomattavasti suunnittelija-
vetoisten brandien hintoja alhaisempi. (Vilaseca 2010, 78)

”Julkkisndytokset” (celebrity runway shows) kéyttavat julkisuuden henki-
16it4, kuten nayttelijoitd, tv-tahtid ja artisteja, malleina ammattimallien si-
jaan. Pa4&mé&éarana on tuotteen saaminen median huomion kohteeksi kaytan-
nossa missa tahansa julkisessa esittdytymistilanteessa. Taman ndytostyypin
tallenteet ja kuvamateriaali levidvat yleensa verkossa hyvinkin viraalisti.
(Vilaseca 2010, 81)

Audiovisuaaliset ja virtuaaliset ndytokset poikkeavat yleisopainopisteeltdén

muista naytostyypeistd. Audiovisuaalinen muotindytds voi olla lyhyteloku-
van tai musiikkivideon muotoon rakennettu malliston esittelyformaatti, jota
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jaetaan internetissa ja esitetddn jopa omassa ensi-iltatilaisuudessaan. Esitte-
Iytapa on véhitellen tullut yha k&ytetymmaksi, kenties sen muotindytokseen
verrattuna alhaisten kustannusten takia. Virtuaalindytds taas on suorana la-
hetyksena internetiin viety muotindytds, jonka kohderyhmana on perinteisté
poiketen sisadnostajien ja lehdiston liséksi myos tuotteen loppukayttéja eli
kuluttaja. Sit4 voi seurata kuka tahansa, jolla on kaytettavissaan internetyh-
teys. (Vilaseca 2010, 81-83)

Teatraalinen naytos on tarkasti koreografioitu, oopperaa muistuttava spek-
taakkeli, jossa muotiin yhdistyvét lavastustaide sek& valo- ja &&nisuunnit-
telu. Siihen sisaltyy usein jonkinnakdéinen I6yhad synopsis, juoni tai kerto-
mus, jonka kautta malliston esittelyéd kuljetetaan. Jokainen malli esittelee
naytoksen aikana vain yhden asukokonaisuuden ja hanella saattaa myos olla
asukokonaisuuteensa liittyvéa rooli. Tuotteista useimmat on valmistettu vain
jaainoastaan naytostilaisuutta varten, joten tdma formaatti asettuu aivan toi-
seen paahéan asteikkoa kuin esimerkiksi ketjuliikkeiden naytokset. (Vilaseca
2010, 84)

Konseptinaytosten madradvana tekijana on malliston takana oleva konsepti
ja ideamaailma. Suunnittelija kutsuu yleison tarkastelemaan ja kyseenalais-
tamaankin esittelemiaan teemoja. Naytoksen luonne lahenee performanssia.
(Vilaseca 2010, 87-88) Performanssia kohden sit4 tuo vahva metaforan-
omaisuus ja kasitellyn aiheen intertekstuaaliset viittaukset.

Spektaakkelia painottavan suunnittelijan muotindytds muistuttaa monilta
piirteiltdan teatteria. Useimmiten néill& naytoksilla on epasuora juoni, roo-
lihahmot, erityinen lokaatio, musiikkitausta ja tunnistettava teema. Kom-
ponenteista tarkeimmiksi nousevat mallit, tila, teema ja ndytoksen lopetus
eli finaali. Naissa naytoksissa ei vélttdmatta nahda vaatteiden kaupallisem-
pia versioita olleenkaan. Ndytokset ovat kuitenkin térkeita tyokaluja suun-
nittelijan taiteellisen vision vélittdmisessd ja brandin vahvistamisessa.
(Duggan 2001, 245-250).

Sisaltoon keskittyvan suunnittelijan néytds rakentuu abstraktin konseptin
ympérille (vrt. konseptinaytds). Lopputulos voi kuitenkin olla l&hes yhté
nayttava kuin spektaakkelisuunnittelijan néytoksessa. Siséltdsuunnittelijan
néytoksessa prosessi tai lavalla oleva tapahtuma voi nousta tuotetta tarke-
ammaksi, mika kertoo halusta tutkia ja esitelld tematiikkaansa ja sen my6té
syntynytta mallistoa totutusta poikkeavalla tavalla. T&man voi ajatella myos
johtuvan muodin muuttuneesta koulutuspainotuksesta, jossa teoria ja kon-
septi painottuvat enemman kuin kdytannon suunnitteluprosessi. Tassa for-
maatissa toimiva suunnittelija harvoin kiinnittdd huomiotaan tuotteiden uu-
tuusarvoon, mika taas lehdistolle on yksi ndytoksessé esiteltavien tuotteiden
tarkeimpid aspekteja. (Duggan 2001, 250-255)

Tieteesta inspiroituva suunnittelija on kiinnostunut vaatetusalan teknologi-
asta ja valmistustekniikoista. Erityisesti tydssa korostuu ndiden vaatteeseen
tuoma funktion vaikutelma, joka néytdstuotteissa saattaa ajautua kauaskin
varsinaisesta kaytettdvyydestd. Teknologian inspiroimana suunnittelija
saattaa kayttaa naytoksessa projektiota ja elektroniikkaa maaréavassa roo-
lissa. (Duggan 2001, 255-260)
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Rakenne voi myos olla suunnittelijan johtoajatus ndytdstuotteita suunnitel-
taessa. Rakenteen perusteella suunnittelevan tuotteet muistuttavat usein
veistoksia tai patsaita, ja niité tulkitaankin l&hinnéd konseptitaiteen nakokul-
masta, jolloin kéytettavyys jaa taysin toissijaiseksi. Siséltdsuunnittelijan va-
littdessa ndkemystaan symbolien ja myyttien kautta kasittelee rakennesuun-
nittelija ideoitaan kolmiulotteisten maareiden kautta, ilman selke&é juonta
tal narratiivia. Naytostilaisuutta voidaan tallgin tulkita muodin, taiteen ja
performanssin lahtokohdista. (Duggan 2001, 260-263)

Kantaaottava suunnittelija valjastaa naytoksensa vélittdmaan jonkinlaista
mielipidettd tai yhteiskunnallista kritiikki& totutusta poikkeavalla tavalla.
Hén voi tehda sen erikoisilla mallivalinnoilla, avainsanoilla, asetelmilla ja
mallien aktivoinnilla, sekd rajaamalla kutsuvieraslistan vain erityiseen jouk-
koon vaélttydkseen viihteeseen viittaavilta mielleyhtymiltd. Naytos saattaa-
kin muistuttaa luonteeltaan julkista protestia tai poliittista performanssia.
Lavalla voidaan kritisoida myds muotia itsedén. (Duggan 2001, 263-267)

Koska harvemmin suunnittelijanimien muotindytokset vertautuvat suoraan
vain yhteen naytsformaattiin, on myos Henrik Vibskovn néytoksia vaikea
sijoittaa suoraan yhteen kategoriaan. Hanen muotindytoksiin luomat univer-
suminsa installaatiotaiteineen, esiintyjineen ja musiikkeineen ovat katsojien
nakokulmasta melkoisia spektaakkeleja kaukana minimalistisesta esitysta-
vasta. Brandin ndytoksissa on kuitenkin eniten yhteisté sisaltoa ja raken-
netta painottavien naytdsten kanssa. Abstrakti konsepti on lasna hyvin vah-
vasti, mik& viittaisi sisaltéa korostavaan formaattiin, mutta sen tulkinnat
l0ytyvét aina ndytoksen universumista ja installaation ulkoasusta, jotka ke-
hystavat malliston teemoja. Rakennesuunnittelijaan taas viittaavat
Vibskovn veistokselliset naytdstuotekokonaisuudet, mutta toisaalta kéaytet-
tavyys on myods ndytostuotteissa lasnd, vaikkakin kaupallista mallistoa lie-
vemmin.

2.3 Naytostuote

Néaytostuote on brandin malliston osa, jonka tehtdvana on toimia nayttavana
katseenkiinnittajand muotindytoksessd. Naytostuote voi olla luonteeltaan
jopa karikatyyrinen, silla sen tehtdva on ilmentda selkeésti edustamansa
brandin arvoja, malliston visuaalista tematiikkaa seké erityisesti merkin in-
novatiivisuutta ja rohkeutta suurimmillaan. Naytostuotteista voidaan koos-
taa osamallisto, joka luo oman kokonaisuutensa koko malliston sisalle. Silla
voidaan myos korostaa kaupallisen malliston hallitsevaa tematiikkaa kari-
katyyrin keinoin.

Néaytostuote poikkeaa kaupallisesta mallistosta myds rakenteiden ja valmis-
tuksen osalta. Naytosvaatteisiin harvemmin lisataan vuoritusta, huolitteluja
tai edes kaikkia alavaroja. Tuotetta ei tarkastella lahelta eika katsoja péase
sitd sovittamaan. Toisaalta vaatteen itsensé rakenteet voivat olla monimut-
kaisempia kuin kaupallisessa mallistossa, silla ndytdstuotetta suunnitelta-
essa ei vaadita kuluttajan huomioonottamista. VVaatteessa tai asukokonai-
suudessa voi olla useampiakin vaikeasti puettavia osia, silld ndytoksessa
ammattimaiset pukijat auttavat tuotteen pukemisessa. Lavalle tarkoitetun
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-
vaatteen ompelujéljen vaatimustaso eroaa niin ikaan esimerkiksi showroo-
mille tai asiakaskayttéon padtyvasta tuotteesta. Toisaalta ndytostuote saat-
taa sisaltda poikkeuksellisen suuren maaran késinompeleita rakenne- tai
valmistusteknisistd syista. Osien kiinnitys voi tapahtua vaatetusteollisuuden
tekniikoista poiketen myds salvoilla tai liimaamalla. (Tiedonanto, Klingen-
feld, 2016)

Nayttavyyttd ja kiinnostavuutta voidaan tuoda ndytosvaatteeseen monilla
keinoin. Yksi kaytetyimpid konsepteja on liioitella tai dramaattisesti muut-
taa kaupallisesta mallistosta 10ytyvid mittasuhteita tai materiaalin erityis-
piirteitd. Kolmiulotteisilla muodoilla ja painovoimaa vastustavilla malleilla
on myo6s paljon kayttbarvoa néytostuotteen ominaisuuksina. Henrik
Vibskovn mallistojen nédytostuotteissa (Kuva 4) on nahtavissa taipumus
juuri kolmiulotteisuuden kéyttdmiseen pintojen luomisessa leikaten ja siten
siind on jopa rakennesuunnittelijan (Duggan 2001, 260-263) piirteitd. Toi-
sinaan kolmiulotteisuus saa veistostaidetta muistuttavia muotoja (Face
blouse). Toinen tyypillinen Vibskovn naytdstuotteiden piirre on neulosma-
teriaalien kiinnostava manipulointi. Knitrider-neule kdyttaa painavan, suu-
risilmukkaisen mohair-villaneuloksen venymistd, pullistumista ja syotty-
mistd pystyrivien suuntavaihteluissa. Kolmiulotteisuutta saadaan myods
tuftaten nukitetulla ja sitten ryijymaisiksi hapsuiksi leikatuilla langoilla.
Pinnan manipulointi kaavoittamalla tai pinnanmuokkausmenetelmill& tuot-
taa orgaanisia tai lahes hyonteismaisia mielikuvia.
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Kuva4.  Esimerkkejd toimeksiantavan yrityksen aiemmista nédytdstuotteista. Kuvat
Henrik Vibskovn omaisuutta. [Viitattu 21.3.2016] Saatavilla www.hen-
rikvibskov.com

Néaytostuote on nakyvissa lavalla hyvin lyhyen hetken, mutta sen tarkoitus
on tuona hetkend saada kaikki lehdistén huomio ja valittad ulospéain tehok-
kaasti malliston ja brandin viestid. Alexander McQueen hyddynsi julkisuu-
den henkil6isté internetissa litkkuvaa kuvamassaa nakyvyyden saavuttami-
sessa. Lasinpaloista koottu finaalipuku néhtiin McQueenin naytoslavalla
vain hetken verran, mutta myohemmin sitd k&ytti konsertissaan artisti
Bjork, minkda myota puku saavutti sille asetetun tehtavan taysin. (Vilaseca
2010, 87) Néaytoskuvien lisdksi mieleenpainuva puku liitettiin nyt elegant-
teihin, erikoisiin tuotantoihin, ja siten se osaltaan vahvisti suunnittelijan
brandid, jonka kuluttaja saattoi myéhemmin toisissa yhteyksissa tunnistaa.
Samoin toimii Vibskovn naytostuotteiden logiikka. Vaikka perinteisesti
naytostuote ei ole tarkoitettu kuluttajan kayttoon eika siten yleensé paady
tuotantoon, valmistaa Vibskov toisinaan naytostuotteistaan rajattuja pien-
sarjatuotantoja, joissa naytostuote on sovitettu tuotantoon lisaédmalla kulut-
tajan vaatimat rakenteet (esim. vuoritus). Tama muuntaminen onnistuu
yleensd Henrik Vibskovn tuotteissa hyvin, silld myods naytdstuotteet ovat
verrattain kéytettavia ja esimerkiksi pysyvat paalld, ja lisaksi piensarjatuo-
tanto tehdadn monesti Tanskassa, brandin omalla studiolla ei-teollisissa olo-
suhteissa. Piensarjatuotannot on suunnattu eksklusiiviselle asiakasryhmalle,
joka pystyy sijoittamaan yksittdiseen tuotteeseen tuhatkin euroa. Tama
ryhma on Kiintynyt tuotteeseen naytoskokemuksen yhteydessa, ja asiakkai-
den paalla erikoiset naytostuotteet tulevat yha uudelleen kuvatuiksi, tukien
samalla brandia. Voidaan olettaa, ettd tama nakyvyys ja brandin vahvistu-
minen edistavat myos edullisempien tuotteiden myyntia.

3 NAYTOSOSAMALLISTON SUUNNITTELUPROSESSI

3.1 Taustatutkimus

Naytososamalliston tutkimus lahti liikkeelle sek& siséisen ettd ulkoisen
taustamateriaalin kartoittamisesta. Tassa yhteydessé siséiselld taustamateri-
aalilla tarkoitetaan yrityksen mallistolle asettamaa tematiikkaa seké brandin
aikaisemmin tekemid naytostuotteita. Molempia kéytettiin referenssina
taustatutkimuksessa, ja ndkdkulmaa laajennettiin etsiméll inspiraatiota ja
tietoa myos yrityksen ulkopuolisista lahteistd. Ulkopuoliset lahteet painot-
tuivat teknisiin ratkaisumahdollisuuksiin ja muiden suunnittelijoiden aikai-
semmin tekemiin toihin.

3.1.1 Tiedonhankinta brandin sisélla

Bréndin estetiikkaan tutustuessa tarke&an rooliin nousi Helsingin Design-
museossa kevaalla 2014 ndkemani Henrik Vibskovn retrospektiivindyttely,
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joka kasitteli paitsi muotibrandia mallistoineen, myds paasuunnittelijaa mo-
nialaisena taiteilijana. Nayttely esitteli muun muassa The Human Laundry
Service —malliston mustavalkoraitaiset lavasteet ja The Mint Institute —mal-
liston valtavan puhallettavan tekstiili-installaation. My0s ideointiprosessia
késitteleva nayttelytila videodokumentteineen oli tarked, silla se kuvasi
brandissa tapahtuvaa ideapaljouden luomista ja ennakkoluulotonta konsep-
tisuunnittelua. Vaikka nayttelysté oli jo aikaa, palasin siella nakemiini t6i-
hin kertaamalla niit4 Vibskovn julkaisemasta kirjallisuudesta seka brandin
internetsivuston siséltéjen ja aikaisempien mallistojen avulla. Myds kéayn-
tini K6openhaminassa sijaitsevassa lippulaivaliikkeessa vahvisti kasitysta
brandin visualisoinneista, esillepanosta, oheismateriaalista ja esimerkiksi
muista merkeistd, joita liikkeeseen oli valittu myyntiin ja joiden joukkoon
Henrik Vibskov on bréandina luonteva liittdd. Naita ovat mm. leikkisa ja roh-
kea varien ja tekstuurien kayttaja Walter van Beirendonck, japanilaista es-
tetiikkaa ja korkeamuotia edustava, konseptilahtdinen Issey Miyake, valjia,
pohjoismaiseltakin vaikuttavia muotoja suosiva Yohji Yamamoto seka ré-
véakkd, muodin sisdisid viittauksia uudelleenrakentava Vivienne Westwood.

Myos Vibskovn julkaisema Gestalten—kustantamon teos (2012) bréndin
tuottamista mallistoista ja projekteista toimi hyvané lahteend, josta sai koo-
tusti kasityksen bréndin suosimasta visuaalisesta tyylista. Mallistojen muo-
dot ovat suureksi osaksi valjig, jopa eleettdbmén suoria, mutta ne on vastaa-
vasti yhdistetty nayttavaan printtiin tai leikkisiin yksityiskohtiin. Joukossa
on orgaanisia tai geometrisia muotoja hyodyntavia, leikkisia kaavoitusta-
poja. P&dosin visuaalinen tyyli on hyvin graafista, voimakkaita vérikont-
rasteja siséltavéa ja Bauhaus-koulukunnan hengessa padvareihin painottu-
vaa. Toistuvia variteemoja mallistojen lapi ovat kirkkaan punainen, voima-
kas ultramariininsininen, keltainen tai okrankeltainen, emeraldinvihrea,
musta, valkoinen seké kaksi pastellinsavya, minttu ja vaaleanpunainen. Rai-
dallisuus ja niiden kautta luodut kontrastit, geometriset ja varikyllaiset prin-
tit, konstruktivismi eli rakenteiden tutkiminen ja nakyvaksi tekeminen seké
ylipadtaén objektien monistaminen joukoiksi ovat yleisestikin mallistojen
hallitsevia teemoja. Kiinnostavaa kylla, Bauhaus ja konstruktivismi kuului-
vat myos talla kaudella tyostamaamme mallistotematiikkaan, jossa niihin
yhdistyi labeling eli etiketdinti, julistemainen layout eli asettelu, harhaan-
johtava kommunikaatio, teksti pintana seka kirjaimia muistuttavat graafiset
symbolit ilman valmista merkityssisaltod. Erikoiset asusteet, kuten kolmi-
ulotteisia muotoja kéyttavat huopahatut tai kasvonpiirteitd peittavat paahi-
neet, aurinkolasit tai kasvojen muotoa vieraannuttava naytosmeikki kuulu-
vat aina jollakin tavalla asukokonaisuuteen, kuten mygds kengat, joissa usein
kéytettiin erikoisia lisdosia tai graafisia kuvioelementtejé.

Retrospektiivinayttely sek& Kirjallisuus tuottivat kasityksen brandin toistu-
vasta symboliikasta ja siten tavaramerkeiksi muodostuneista aihelmista.
Néita ovat esimerkiksi jo Central Saint Martin’sissa paéttotyoni syntyneen
malliston teemaeldin sika (”piggies”, kuten paasuunnittelija Vibskov niista
itse puhuu), orgaaninen, amorfinen tai nesteenkaltainen aines (The
Spaghetti Handjob —mallisto, The Face Wool Explosion —installaatio) seka
mustan ja valkoisen yhdistdminen raidoissa tai ruuduissa, mika toistuu lapi
paitsi mallistojen my06s projektitdiden ja puvustusten. Abstraktilla tasolla
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lasna vaikuttavat olevan paitsi outoutta korostavat yhdistelmat ja surrea-
lismi, my6s huumori, josta Vibskov puhuu useammassakin yhteydessa. ”’On
tarkeaa olla kadottamatta huumorintajuaan. llman huumoria olisimme ko-
neita. Konsepteistani ja visioistani monessa on humoristinen ulottuvuus”,
Vibskov kertoo vapaasti kdénnettyna Olssonin (2014) haastattelussa.

Installaatiot ja pd&suunnittelijan muu toiminta taiteilijana muodostuivat
néin ollen tarkedksi osaksi brandiin tutustumista ja visuaalisen maailman
ymmartamista. Taustatyon avulla osasi suunnittelijana sulkea pois sellaisen
materiaalin, joka selvésti ei brandin universumiin sopisi. Koristeellisuus,
toisiaan lahelld olevat murretut sévyt ja klassisemmat kuvioaihelmat jéivat
jo heti alussa keinovalikoiman ulkopuolelle. Brandille sopivaa materiaalia
kerattyani ja kehiteltyani oli karsittava pois sellaiset teemat, jotka muuten
sopivat brandiin mutta eivat juuri tahan mallistoon. T&ta prosessia tydsséani
ohjasi naistenmalliston suunnittelija Judith Klingenfeld, jolla oli paitsi ka-
sitys uuden malliston malleista, my®s niiden yhdisteltdvyydesté ja niiden
tarvitsemasta naytostuotteesta.

3.1.2 Tiedonhankinta brandin ulkopuolelta

Bréandin ulkopuolista referenssimateriaalia ja tietoa hain K6dpenhaminan
Designmuseon kirjaston kokoelmista. Etsin materiaalia liittyen laskostami-
seen ja laskospintoihin sekd innovatiiviseen printtisuunnitteluun. Suurin osa
materiaalista koski teknisid rakenteita ja pinnanmuokkausmenetelmia las-
kostamisen keinoin. Koska kasikirjaston teoksia ei voinut lainata, dokumen-
toin kiinnostavimpia rakenteita kuvaamalla. Rakenteiden ja inspiraation
kannalta tarkeimmiksi taustatutkimuksen Kirjalahteiksi nousivat Brunella
Giannangelin teos Couture unfolded (2012) sekd Bonnie English’n teos Ja-
panese fashion designers; the work and influence of Issey Miyake,Yohji Ya-
mamoto and Rei Kawakubo (2011).

Taustatiedon kerddminen jatkui myos etsimélld kuvamateriaalia Pinterest-
sivuston hakutermeilld, joiden tuloksena ldytyneista kuvista kokosin inspi-
raatiotauluja (moodboard) (Kuva 5). Inspiraatiotaulut toimivat hyvané kei-
nona viestia edelleen tiedonhankintani tuloksista brandin edustajille, erityi-
sesti tyotani ohjaavalle Judith Klingenfeldille. Kuvamateriaalia teemoitel-
tiin useampaan tauluun yhteisten piirteiden alle. Piirteet myds Kirjoitettiin
avainsanojen muotoon, jotta aihealueista olisi helppo keskustella.
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Kuva5.  Suunnitteluprosessin taustatydné koottu laskostamista tutkiva inspiraatiotaulu.
Kuvat Pinterest.com

Toisinaan oikeanlaisia hakutermeja ja niiden yhdistelmia oli vaikea l6ytaa.
Englanninkielisilla laskosta tarkoittavilla hakusanoilla pleats ja pleated 10y-
tyi lahinna nettikauppojen tarjoamia vaatteita, ja plisseé taas tuotti tuloksia
ldhinnd vormupainetuista, lampdémuokatuista pinnoista, jotka sinansa eivat
teknisesti vaadi laskostamista. Inspiraatiota etsittiin myds muualta kuin vaa-
tetuksen ja tekstiilin maailmasta, ja mukaan valikoitui kuvia salekaihtimista
ja 1950-luvun huonekalumuotoilun rulo-ovista. Hakusana fold tuotti hyvin-
kin monipuolisia ja villejakin kuvatuloksia japanilaisen origamitaiteen ja
vaatetuksen leikkauspisteistd ja sovellutuksista. Sanojen print tai deconst-
ruction yhdistdminen muihin ei juuri tuottanut toivomani kaltaisia printti-
suunnittelua ja kaavoitusta integroivia pintoja. Niita oli siis tuotettava itse.

3.1.3 Kokeileva tiedonhankinta

Pidin hyvédn4 asiana sitd, ettei tiedonhankinnasta saatu materiaali vastannut
omia odotuksiani tutkimuskohteestamme ja kaavailemastani ideasta. Koin
tdman tarkoittavan sita, ettei keskusteluissamme hahmottunut idea ainakaan
olisi kdytetyimmasté ja totutuimmasta paasta, mika tietysti sopi hyvin bran-
din epésovinnaiseen lahestymistapaan.

Koska suunnittelun oli tarkoitus yhdistaa printtisuunnittelua ja kaavoitusta,
otin ensimmadisiin kokeiluihin kaksi padelementtia: printtisuunnittelun ele-
menttind toimi diagonaalinen raidoitus ja kaavoituslahtokohtana toimi las-
kostaminen. Kokeilujen tuottaminen alkoi paperimalleista (Kuva 7). Piirsin
silkki- ja tulostinpaperille geometrisia perusmuotoja, kaaria ja kulmittaista
raidoitusta, ja taittelin paperia erilaisille laskoksille. Vaihtelin laskos-
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syvyyttd, laskoksen leveytta ja erilaisia laskostyyppeja: tavallista yksisuun-
taista myotalaskosta seka lauta- ja vastalaskoksia (Kuva 6). Huomasin mi-
ten diagonaaliraitojen leveys suhteessa laskosten leveyteen ja syvyyteen
vaikutti paljonkin visuaaliseen vaikutelmaan. Purin myds osiin kaupallisen
malliston vélikausimallistoon kuuluneen diagonaalielementteja kayttavén
”Lakrids”-kuosin, jonka yksittéista raporttia aloin muokata ja laskostaa pa-
perilla.

%Eggq_qa.%_)_%h

myiitélaskos lautalaskos vastalaskos

I LBA 2L

laskosleveys  laskossyvyys laskospohja laskasvara

laskospohja = laskossyvyys x 2

Kuva 6. Laskosten perusrakenteet ja laskostamisen termit. Wahl 2016.

Kaarevien elementtien tuominen laskostetulle pinnalle oli kiinnostavaa.
Piirsin levean kaarielementin paperille, laskostin paperin joko suoraan si-
vulta toiselle tai yhteen pisteeseen kellottaen laskostamalla. Seurasin miten
piirtdméani kaarielementti muuttui sen osittain kadotessa laskosvaran sisaan.
Tein kokeiluja myds toisessa jarjestyksessa: laskostin paperin ensin vaih-
dellen laskosten syvyytta ja leveyttd, ja lopuksi piirsin kaarielementin las-
kostetulle pinnalle, jolloin kun paperin uudelleen antoi silita tasaiseksi, oli
tuloksena pirstoutunut kuvio. Kokeilin samaa kirjaimilla, ja siirsin graafiset
elementit lautalaskoksen laskosvaraan eli laskoksen alle taittuvaan osioon.
Na&in saattoi luoda kaksi erilaista pintaa sisaltavia kuvia, jotka laskosten
auetessa pirstoutuivat kahdeksi pystypaneeleista koostuvaksi kuvaksi.

Paperikokeilujen jalkeen esittelin etenemistani Klingenfeldille, joka antoi
palautetta tyostani ja kehotti aloittamaan kokeilut kangasmateriaaleilla. Pro-
sessin ensimmainen vaihe oli méarittad jonkinlainen laskoksen leveys, josta
sille laskettiin syvyys ja laskosvara. Tein useampia néaytepaloja laskosta-
malla ensin kangasta ja painamalla siihen jonkin yksinkertaisen elementin,
ja vertasin niitd versioihin, joissa elementti oli ensin painettu tasossa ole-
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valle kankaalle, joka sitten laskostettiin. Painaminen tapahtui silkkipaino-
vareilld kasin leikatun koesapluunan tai teippimerkkien avulla. Tasaisem-
man vérinannostelun ja pinnan saamiseksi sapluunan paalle asetettiin valot-
tamaton painoseula, jonka l&pi painovari vietiin kankaalle. Kokeilujen graa-
fisina elementteind kaytin erilaisia kaaria ja raidoitusta, ja valipalautteen
jalkeen pé&édyin kokeilemaan seké suur- ettd pienaakkosia kuvaelementting
(Kuva 8).

Kuva7.  Kokeiluja paperilla.
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Kuva8.  Kangaskokeiluja.

Kahden erilaisen pinnan viehétys tarttui myds suunnittelijoihin, kun esitte-
lin heille kangaskokeilujen tuloksia ja eri laskostyyppeja. Useita lautalas-
koksia yhdistettéessa esiintyy pinnalla tavallaan myds sen pari vastalaskos,
ja kankaan ké&antopuolella ndma kaksi laskosta vaihtavat paikkaa laskos-
pohjien kohdatessa toisensa. Selkeys ja laskostettujen pintojen avautuminen
kankaalla vaikuttivat siihen, ettd valitsimme kaytetyksi rakenteeksi lauta-
laskoksen. Kuvan haluttiin olevan kyllin selke& jotta sen voisi hahmottaa
yhdeksi kokonaisuudeksi, mutta laskosvarassa oleva kuviopinta kuitenkin
avautuisi nakyville vaatteen liikkuessa. Mahdollisuus seka hallittuun, koko-
naiseen ja ymmarrettavaan pintaan seké dekonstruoituun, pirstoutuneeseen
kahden pinnan vaihteluun kiinnosti ajatuksena. Esille nousi naiden kahden
kuvapinnan vaihtelu vaatetta kayttavan henkilon seistessé paikallaan tai ka-
vellessa.

3.2 Printtisuunnittelu

Suunnitteluprosessin kiinnostavimpia ja haastavimpia vaiheita oli tuottee-
seen tulevan placement-painatuksen suunnitteleminen. Painatuksen tyosta-
minen tapahtui Adobe Illustrator -suunnitteluohjelman avulla, mutta kokei-
lut tulostettiin aina myos paperille tarkastelua varten, jolloin ne myos taitel-
tiin laskosten edellyttamalld tavalla. Nain saatiin realistisempi kuva siita,
miten printti toimisi laskostettuna pintana. Paperille printattuja versioita
tehtiin myos erikokoisina, jotta printin todellista mitoitusta osattaisiin arvi-
oida.

Suunnittelussa tuotettiin runsaasti erilaisia vaihtoehtoja, joissa varioitiin
muutamaa elementtié kerrallaan. Kaytetyt elementit olivat diagonaaliraidoi-
tus seka kapitaaliaakkoset, joita kumpaakin voitiin sijoittaa joko laskos-
leveyteen tai laskosvaraan. Kaytetty teksti oli malliston tuleva nimi, joka
liitti tuotteen labeling-teemaan ja kommunikaatioon. Kokeiluissa kaytetiin
vain kolmea vérig, jotka toimivat symbolisesti: punainen ja musta merkitsi-
vat kahta eri vériseulaa. Valkoinen vari symboloi tiedostoissa kankaan poh-
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javéria, eli alueita joille painovaria ei tulisi. (Kuva 9) Alkuun varioitiin la-
hinnd diagonaaliraitojen leveyttd ja niiden asemointia suhteessa toisiinsa.
Ensimmaisissa printtiversioissa diagonaaliraidoitus oli sijoitettu laskos-
leveydelle eli sille pinnalle, joka olisi ndkyvissé vaatteen pudotessa suoraan
kayttdjan seisoessa paikallaan, ja laskosvaralle, eli laskosten sisaan, oli si-
joitettu tekstid, toisinaan myds raidoitusta. Alkuvaiheessa tarkastelin diago-
naaliraidoituksen muodostamia salmiakkimaisia kuvioita, jotka syntyivat
raidan leveyden ollessa lahes sama kuin laskosleveys. Kun vierekkéisten
laskosten raidoituskuvion pystysijaintia suhteessa toisiinsa vaihteli, syntyi
erilaisia kukonaskelta muistuttavia pintoja. Laskosvarassa taas tutkin Kir-
jainten tunnistettavuuden verhoamista: Kirjaimet itsessadn muodostettiin
negatiivista tilaa kayttéen, jolloin laskosvaraan painettava vari muodostaisi
taustan, ja kirjaimen ollessa kankaan pohjavaria se osittain katoaisi pohja-
varilla tehtyyn kontrastiraidoitukseen. Toisaalta kankaan pohjavarié saatet-
tiin kéyttdd myos laskosleveydessd, jolloin myos siirtyma laskoksen pin-
nasta laskoksen sisélle hdmaértyi. Tuloksena oli melko abstraktejakin pin-
toja, joista kirjainten sanomaa oli vaikea erottaa.
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Kuva9.  Printin luonnostelua Adobe Illustrator —ohjelmalla.

Versiot tulostettiin paperille kootusti ja osa niisté laskostettiin, jonka jal-
keen ne esiteltiin Klingenfeldille. Painatuksen konseptia péatettiin yksin-
kertaistaa siirtdaméalla teksti tyhjalla pohjalla laskosleveydelle eli paallim-
maisend nakyvélle pinnalle. Laskosvara péaatettiin tayttda raidoituksella,
jonka leveyttd suhteessa tekstiin vaihdeltaisiin parhaiden mittasuhteiden
I0ytamiseksi. Tapaamisessa puhuttiin myos alustavasti painatuksen koosta
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suhteessa vaatteeseen, ja paatettiin painatuksen levittaytyvéan kuudelle lau-
talaskokselle. Lopuksi valittiin versio, joka oli 1&himp&na toivottua ja johon
sovitut muutokset tehtiin.

3.2.1 Printin ja kaavan yhteensovittaminen

Seuraava kehitysvaihe lahti litkkeelle kuudesta lautalaskoksesta ja niiden
valissé olevista laskosvaroista. Laskosleveydelle annettiin oletusleveys, ja
jokaisen laskosleveyden eli p&éllimmaéistd pintaa rakentavan paneelin vé-
lissa oli laskosvara, joka oli leveydeltddn kaksi kertaa laskosleveyden ver-
ran (Kuva 10). Ndissé versioissa varioitiin tekstin asettelua ja rivitysta, dia-
gonaaliraitojen leveytta ja raidoituksen pystyasemointia laskosvaroissa. Tu-
lostetut versiot laskostettiin ja muutama versio koottiin julistekokoiseksi tu-
lostamalla useammalle paperille ja teippaamalla malli yhteen. Nain saatiin
késitys laskosten ja raidoituksen koon antamasta vaikutelmasta. Valikon-
sultoinnissa pohdittiin kaytettavien painovarien maaraa, joka vaikutti pai-
noseulojen madréan. Raidoituksessa mahdollisuutena oli kayttaa raitojen
toisena varina kankaan pohjavaria tai toisella seulalla toteutettavaa paino-
varia. Tekstin suhteen oli olemassa sama vaihtoehto: joko kirjaimet voitiin
rakentaa negatiivisen tilan kautta, jolloin painovari kasittaisi paneelin taus-
tan kirjaimen alueen j&&dessa kankaan vériseksi, tai painvastoin. Tuotin
tastd esimerkkina version, jossa vertailun vuoksi joka toinen paneeli oli
ké&annetty negatiiviseksi — paneelin tausta oli musta ja kirjaimet valkoiset.
Demonstrointitarkoituksessa tuotettu malli osoitti sattuman roolin suunnit-
teluprosessissa. Shakkilautaa muistuttava taustavarin ja kirjainten varien
vaihtuminen joka toisessa laskoksessa loi tekstiin sopivasti sita abstrak-
tiutta, jota aiemmissa kokeiluissa oli ollut liiaksikin. Laskosten pintaan
muodostui kuosimainen, graafinen kuvio, josta teksti kuitenkin oli melko
tunnistettavasti luettavissa.

Painatuksen peruselementtien selkiydyttyé se oli sovitettava kaavaan. En-
simmadinen kehittdmani kaava oli japanilaisen kietaisuhameen mallista in-
spiroitunut hame, jossa oli sivuissa syvat ylareunan halkiot pukeutumiseen.
Takakappaleen vyo6taronauha kiinnitettiin eteen ja suljettiin napeilla, etu-
kappaleen vyo6taronauha kietaistiin vyotaron ympari ja solmittiin eteen. Si-
vujen halkiot jaivat auki myos vaatteen ollessa pééll4, joten tuotteessa oli
paallysvaatteen ja kerrospukeutumisen tuntua. Halkioon lisattiin kuitenkin
varjopala, joka salli vaatteen kayttdmisen myos itsenéisesti. Kaavaan oli is-
tutettu kuusi lautalaskosta etukappaleelle ja saman verran laskoksia taakse.
Kaavan etukappaleen leveys maaritti leveyden siihen istutetuille laskok-
sille. Koska tein lantio-vyo6targ-valin kavennuksen teemalle uskollisesti las-
kosrakenteella, oli ndiden ympéarysmittojen erotus kuitattava lantiosta alas-
pain yhdelld lisélaskoksella. Tam& antoi mahdollisuuden piilottaa sivu-
sauma vastalaskoksen sisaan ndkymattomiin. N&in painatus oli kuuden vas-
talaskoksen levyinen, mutta hameen helmassa sen reunoille jéi avointa tilaa,
jossa painovarié ei ollut. Painatuksen luonne séilyi brandin toivomalla ta-
valla julistemaisena ja labeling-teeman mukaisena.
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Kuva 10. Painatuksen tekstipaneelien ja laskosvarojen suhteet. Wahl 2016.

Asettelun viimeistelyssd suunnittelulta toivottiin tarkennusta painatuksen
alueeseen ja muotoon. Koska puolet paneeleista kéyttivat kankaan pohjava-
rid taustanaan, haluttiin julistemainen painatus rajata reunoistaan symmet-
risemman ja hallitumman vaikutelman luomiseksi. Reunimmaisten panee-
lien uloimmaiset laskosvarat raidoitettiin erdanlaisen kehyksen luomiseksi.

3.2.2 Graafisen pinnan layout tekstilla

Negatiivisen tilan kayttdminen puolessa tekstipinnan paneeleissa vaikutti
graafisen pinnan lopputulokseen valtavasti. Suunnitteluprosessin edetessé
varsinaisen fontin k&yttéon ja sommitteluun avautui jalleen uusia mahdol-
lisuuksia pintojen ja kuosimaisten tuntujen luomisessa. Tuotin uudella Kir-
jasimella useita pintasommitelmia, joissa teksti olisi luettavissa mutta toi-
misi silti kiinnostavana graafisena pintana (Kuva 11). Naissa tutkittiin aino-
astaan laskosleveydelld nakyvaa painatusta, kun vaate riippuisi kéayttajan
paéll& suorana. Vaihtoehtojen tuottaminen tapahtui kahdessa vaiheessa, joi-
den vilissa pyysin vélipalautetta. Klingenfeld valitsi versioista parhaim-
man, jonka méaérittamalla tyylilla tuotin lisd4 vaihtoehtoja. Niista valittiin
kaksi, joista tuotin my0s taustavérid vaihtavat versiot. Lopulliseen pintaan
lisattiin myohemmin laskosvarat tekstipaneelien véliin.
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Kuva 11. Tekstin asettelun vaihtoehtoja. Lopullinen laskostettu pinta alimmaisena oike-
alla.

3.2.3 Varivaihtoehdot

Varivaihtoehtojen kartoittaminen alkoi brandin mallistolle maarittaméasta
varikartasta. (Kuva 12) Siihen oli kangasnéytteilla maaritetty kéaytetyt va-
risavyt, joille hain Illustratorissa vastaavat Pantone-vérikoodit. Naista py-
rittiin luomaan mahdollisimman monenlaisia yhdistelmid: saman varin
kaksi eri savya, vastavarit eri savyissé ja intensiteeteissd, kaksi voimakasta
varia, musta ja paavérit jne. Tulostin varivaihtoehtojen ensimmaisen koko-
elman paperille ja jalleen valipalautteen perusteella jatkoin vaihtoehtojen
tuottamista. Tummia véareja ei kaytetty taustavéreind, silla silkkipainova-
reilld painaessa véri imeytyy kuituun eikd jaa sen pinnalle kerroksena,
minké seurauksena vaaleat varit eivat ndy tummissa kankaissa. Lopuksi tu-
lostin parhaimpia vérivaihtoehtoja paperille ja laskostin mallit, jotta véri-
alueiden suhteet toisiinsa vastaisivat lopputulosta.

Vérivaihtoehtojen tuottamisen jalkeen paatoksenteon referenssiksi tarvittiin
varien realisoiminen todellisuudessa. Tamé tarkoitti vérisavyjen sekoitta-
mista lopullisessa tuotteessa kaytettdvadn sidospastaan eli painovérin poh-
jaan, sill& tulostimen vdrit eivat vastanneet tiedostossa méariteltyja sévyja
riittdvan tarkasti. Koska brandi maaritteli tuotteen materiaaliksi englantilai-
sen luonnonvalkoisen pukuvillan, tehtiin vérikokeilut lopulliselle materiaa-
lille. Tuotin vérikartan, jossa vaihtelin varisdvyja ja pigmentin maaréa suh-
teessa lapindkyvaan sidospastaan. (Kuva 12) Nain padtoksenteossa saatiin
késitys siita, milta painovéri nayttaisi lopullisella kankaalla luonnonvalossa.
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Kuva 12. YII4 brandin maarittdma vérikartta koko mallistolle sekd& Pantone-koodit, oi-
kealla variyhdistelmia ja alla painovarikokeilut kankaalle.

3.2.4 Koepainatukset

Koepainatukset tapahtuivat prosessin useassa eri vaiheessa. Ennen varsinai-
sen painatuksen elementtien varmistumista olin tuottanut jo tiedonhankin-
tavaiheessa kompelditd koepainatuksia, joissa kaytin apuna sapluunaa
(Kuva 6). Ensimmaisissa luonnoksissa kéytetyll& fontilla tekemisténi versi-
oista taas tehtiin kaksi ensimmaista koeseulaa lopullista pienemmassa
koossa, ja niilla painettiin kangaskokeiluja muutamalla painovarilld luon-
nonvalkoiselle puuvillalle, jonka laskostin painovarin kuivuttua (Kuva 13).
N&ma koepainatukset auttoivat brandin suunnittelijoita hahmottamaan lo-
pullisen tuotteen luonnetta ja toimivuutta, ja verbalisoimaan siihen tarvitta-
via muutoksia. Tuottaessani vaihe vaiheelta uusia paperikokeiluja ja kan-
gaspainonaytteitd asetettiin ne esille suunnittelijatiimin toimistoon, josta
tyon etenemista pystyttiin seuraamaan suhteessa muun malliston visuaali-
seen maailmaan.

Varien valinnan ja painatuksen elementtien valmistuttua lopullinen painatus
hyvaksyttiin (Kuva 14), jonka jalkeen kustakin variryhmasta valmistettiin
silkkipainoseulat varsinaisessa koossa. Niilla tehtiin ensimmaiset painatuk-
set, jotka lopullisesti hyvéksytettiin osaksi mallistoa.
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Kuva 13. Koepainatukset printin luonnosversiolla (ylimpénd) ja mybhemmin varsinai-
silla seuloilla.
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Kuva 14.  Painatuksen lopullinen kuva-aihe Adobe Illustrator —ohjelmassa.

3.3 Osamalliston rakentuminen

Ensimmainen tuottamani kaava mukaili japanilaista laskostettua hametta,
jota péatettiin valmistaa kahdessa eri varisdvyssa osamalliston sitomiseksi
muun malliston neuletuotteisiin. Klingenfeld pyysi minua luomaan muita
vaatekappaleita samaa kaavaa ja laskosrakenteita k&yttden. Hameen kaava
muokattiin housuiksi lisddmalla haarakaaret. Housujen luonne oli hyvin ha-
meen kaltainen, sill& valjyytta oli laskosten avautuessa paljon. (Kuva 1)

Kaikki mallit ideoitiin yhdessa suunnittelija Judith Klingenfeldin kanssa.
Alkuperéinen tehtavénanto tuli malliston tematiikan muodossa paasuunnit-
telija Vibskovlta, mutta p&4tos tutkia printin ja kaavan integrointia laskos-
tamisen keinoin syntyi Klingenfeldin ja printtisuunnittelija Anne Wernerin
kanssa k&dymisséni keskusteluissa. Vibskovlle mallit esiteltiin vasta proto-
tyyppivaiheessa, jolloin tuote pyrittiin mallintamaan mahdollisimman tar-
kasti havainnollistaen tulevaa lopputulosta. Sovituksissa tarkeiksi arvioin-
timenetelmiksi sek& kaupallisen malliston ettd ndytdstuotteiden kohdalla
nousi kysymys cooliudesta”: Onko tuote cool? Talla tarkoitettiin erottu-
mista, katu-uskottavuutta, identiteetin ilmentédmista ja erikoista estetiikkaa.
Asiakkaan nékokulmaa l&hestyttiin ensin omakohtaisuudesta késin ajatuk-
sella, etté studiolla tydskentelevat suunnittelijat edustavat myos itse tuottei-
den asiakasryhméa. "Kayttdisinko téitd tuotetta?” Témén jélkeen saatettiin
tarpeen mukaan siirtyd pohtimaan pienempié, erikoisemman profiilin omaa-
via kéyttajaryhmia ja niiden tarpeita. Naytostuotteen kohdalla tallainen koh-
dentaminen ei ollut tarpeen, silla osamalliston tuotteita ei alun perin tarkoi-
tettu tuotantoon.

Osamallistossa oli nyt 1&hinna alaosia, joten ndytdksen tarpeisiin pohdittiin

my6s mahdollisia yléosia visuaalisen tasapainon saavuttamiseksi. Kaavoi-
tin hihattoman topin, joka kaytti alaosien rakenteita: lantio-vyotaro-valin
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kaventaneet laskokset siirtyivat nyt kédentieltd olkasaumalle muodostaen
suoralinjaisen kédentien. Sovitettaessa mallissa oli kuitenkin jotain enem-
méan esiintymispukua muistuttavaa, ja tdma siluetti jatettiin yhteistuumin
osamalliston ulkopuolelle. Kollegani Nadine Burkhardt suunnitteli yla-
osaksi anorakkimaisen kappaleen, joka laskosten sijaan kaytti suunnittele-
maani printtia tasossa.

Ylaosien ja alaosien loogiseksi sitojaksi haluttiin koko asukokonaisuuden
késittava puku. Kahden edellisen mallin ollessa molemmille sukupuolille
kéayvia valmistettiin naistenmallistoon néyttava puku, jonka pohjakaavana
kaytettiin kaupallisesta mallistosta 16ytyvan vyollisen ”Cape”-takkimekon
mallia. Sovitteen péalle sommiteltiin epdsymmetrisesti useampia erilaisia
laskostettuja osia ja aikaisemmin tehtyja kangaskokeiluja, ja harkitsimme
myo0s laskostettujen osioiden kerrostamista. Haasteena oli I&hinna visuaali-
sen yleisvaikutelman ja kiinnostavan sommitelman I6ytdminen, seké tekni-
sen toteutuksen paatokset liittyen laskososioiden kiinnittdmiseen. Toiseen
sovitteeseen tein epasymmetrisen laskostetun helman, johon painatuksen
voisi asettaa. Laskostetun helman vaakasauma kuitenkin vilkkui ik&vasti
vyon alta vaatteen ollessa puettuna. Olin aikaisemmin neulannut kangasko-
keiluja myos takkimekon vy6hon, mista syntyi ajatus siirtad suuri laskos-
tettu osio kokonaan vyohon kiinnitettavaksi. Mallin kavellessé lavalla ei
tarvitsisi huolehtia yhdyssauman nékymisesta ja vyon kireydestad. Koska
naytosvaatteen auttaisivat mallin ylle pukijat, olivat vyén kaytannéllisyys
ja puettavuus toissijaisia.

Néaytostuotteista ja osamallistosta ei tuotettu viimeisteltyjé tasokuvia, silla
niiden ei ollut tarkoitus paatya tuotantoon.

4 BRANDI SUUNNITTELIJAN ASIAKKAANA

4.1 Brandin rakennuselementit

Bréandilla tarkoitetaan yleiskielessd tuotemerkkié tai tuotevetoista yritysta,
kuten esimerkiksi puhuttaessa vaatebrandeistda. Myods tdméa opinndytetyo
kayttad kasitettd sille ominaisella tavalla joustavasti. Tutkittaessa brandia
ilmiona varsinaisen substantiivin sijasta 10ydet&d&n kuitenkin joukko erilai-
sia maéaritelmid, joista jokainen tavoittelee parasta selitysté sille, mité kasi-
tetaan sanalla brandi.

Brandi muodostuu niistd méareistd, assosiaatioista, mielikuvista ja arvoista,
joita asiakas liittdd yrityksen tuotteeseen ja joita yritys pyrkii tuotteella ja
kaikella viestinnadlldan valittdamaéan (Hestad, 2009, 11; Mgllerup 2008, 13).
Bréndi on tuote, sen design ja markkinointi, joissa tiivistyvat yrityksen eetos
eli arvopohja sek& valittu asiakaskohderyhma. Tuotteiden liséksi brandi
myy asiakkaan kaipaamaa imagoa, elaméntyylia ja henkisia arvoja. (Wigley
& Co 2013, 255, 258) Brandaamisell& pyritaan siis vaikuttamaan asiakkaan
mielikuviin tuotteesta ja yrityksestd, mutta tuotetta ei voi brandata suoraan
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tietynlaiseksi ilman asiakasta, joka tulkitsee yrityksen l&hettdmat viestit. Ta-
vallaan bréndi eld4 asiakkaan mielikuvissa. Siksi brandi pyrkii kattamaan
asiakkaan toiveet, unelmat ja tarpeet tuotteen suhteen.

Bréndin voidaan ajatella jakautuvan aineettomaan ja aineelliseen osaan. Ai-
neettomiin komponentteihin kuuluvat ne arvot, mielikuvat ja assosiaatiot,
jotka asiakas yrityksen viestinnasté tulkitsee ja liittda tuotteeseen. Aineelli-
sia komponentteja ovat ne konkreettiset viestintavalineet, joiden avulla yri-
tys nditad mielikuvia valittaa. (Wigley & Co 2013, 248) Brandi ei ole pelkas-
taan yrityksen logo, vaan siihen kuuluvat my6s tuotteiden ja markkinointi-
viestinnan visuaalinen asu, tuotteen muotokieli ja istuvuus, kaytetyt mate-
riaalit, yksityiskohdat, kuosi ja painatukset, sek& ikonisiksi muodostuneet
tuotteet (Wigley & Co 2013, 256-257). Tama voi tarkoittaa myos vaatteiden
niskalappumerkintojé, riippulappuja, lookbookia eli tuotekatalogia, kaynti-
kortteja, lentolehtisid, asiakaslahjoja ja muita oheistuotteita. Brandi on ais-
tittavissa myos lippulaivaliikkeesta tai myyntitilasta, joka osaltaan tukee
yrityksen kommunikaatiota ja visiota (Wigley & Co 2013, 255). Suunnitte-
lijoilla onkin usein hyvin k&ytannonl&heinen ndkemys bréndin kasitteeseen,
jossa korostuvat erottuminen muista, tietty laadun ja visuaalisuuden yhdis-
telma, yksilollisyys, hintatekijat, status seka eettiset ja elaméntapaan liitty-
vat ominaisuudet (Wigley & Co 2013, 261).

Samassa hengessa brandin komponentteja ryhmittelee Hestad (2013, 11),
jonka mukaan bréndi koostuu branditarinasta (brand story), valittajasta
(mediator) seka tulkitsijasta (interpreter). Wigley & Co:n ylempéna esitet-
tyd jaottelua sovellettaessa Hestadin teoriaan voidaan ajatella aineettomien
komponenttien koostavan branditarinan — merkityksen, filosofian tai vision,
jolle yrityksen olemassaolo ja arvopohja perustuu. Valittajand toimivat
brandin aineelliset ilmenemismuodot, kuten markkinointimateriaali, logo ja
tuotteet, jotka kertovat branditarinaa. Tulkitsija, useimmiten asiakas, tulkit-
see valittajan kertomia viesteja ja branditarinaa oman henkilonsa, taustansa
ja intuitionsa pohjalta. Viestin on talldin rakennettava vahva yhteys itsensa
ulkopuolelle eli kuluttajaan henkilokohtaisten ja sosiaalisten merkityksien
avulla, silla muuten se ei heratd kuluttajassa vastakaikua (Manlow 2011,
88). Hestad lisaa, ettd brandi on olemassa, kun joukko ihmisia tekee bran-
ditarinasta samansuuntaisia tulkintoja. Koherentti eli johdonmukainen vies-
tintd onkin monen branditeorian ytimessd, sill4 se auttaa tulkitsijaa liitta-
maéaan kaikki valittajat osaksi saman brénditarinan logiikkaa. Naista valitta-
jistd kenties tarkeimpiin kuuluu tuote, jonka on Hestadin mukaan oltava
ominaisuuksiltaan ja luonteeltaan linjassa bréanditarinan kanssa, jotta yrityk-
sen tarinalla olisi todellista sisaltod (Hestad 2013, 54, 63). 2010-luvulla osa
brandeista onkin alkanut kayttaytya median tavoin, viestien kuluttajille suo-
raan tavanomaisten medioiden ohi (Sounio 2010).

Bréanditarinan lisaksi voidaan puhua myo6s brandi-identiteetistéd. Se saate-
taan sekoittaa yritysidentiteettiin (corporate identity) (Olins 2008, 21), jolla
taas tarkoitetaan yrityksen viestintdd kaikille yleisoilleen. Brandi-identi-
teetti on pelkastaan asiakkaan mielikuva yrityksesta, ja sité yritys voi yrittaa
kontrolloida: Peirson-Smithin (2013, 182) mukaan bréndi-identiteetti& oh-
jataan brandin eetoksen (tdssa: ydinajatuksen), arvojen ja brandipersoonal-
lisuuden eli erottuvuuden avulla. Mgllerup (2011, 41) taas madrittelee
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brandi-identiteetin kasittavan kaikki brandin ytimessé olevat ominaisuudet
ja niiden esittdmisen, mik& tekee bréndista erottuvan ja tunnistettavan ko-
konaisuuden. Identiteetti késitteend olikin bréandin edeltdja viela 2000-luvun
alun markkinointikirjallisuudessa. Se on kuitenkin edelleen yksi keinoista,
joilla bréndi operoi: identiteetin rakentamiseen kuuluu toisaalta halu liittaa
itsensa johonkin itsen ulkopuoliseen kokonaisuuteen, toisaalta halu erottau-
tua joukosta yksilona (Olins 2008, 18). Néihin haluihin myos brandi pyrkii
asiakkaassa vetoamaan. Toisaalta ndkyvyys ja julkiset esiintymiset tarkoin
valituissa yhteyksissd ovat myos brandille itselleen sitd sosiokulttuurista
padomaa, jonka avulla se erottuu muista (Peirson-Smith 2013, 174).

4.1.1 Tietoinen myytti

Bréndi siis rakentuu ennen kaikkea kuluttajan mielikuvissa aineettomien ja
aineellisten komponenttien yhdistelmést, joilla pyritddn heijastamaan asi-
akkaan haluja, unelmia, toiveita ja tarpeita. Muotialan harjoittamaa brén-
daémistd on ylistetty sen luovuuden takia, mutta toisaalta sitd on myos kri-
tisoitu kuluttajamassojen manipuloimisesta (Peirson-Smith 2013, 167,
Sounio 2010). Brandadminen nahdd&n monesti keinotekoisen persoonalli-
suuden kehittdmisend tuotteelle tai pelkkana visuaalisena tunnuksena. Peir-
son-Smith (2013, 196-197) tunnustaakin, ettd tuotteiden sijaan muodissa
tarkedmpaan asemaan ovat alkaneet nousta ideat ja niiden virta tai runsaus.
Bréanditeoriat keskittyvat kuitenkin suurelta osin asiakkaaseen branditarinan
tulkitsijana ja inspiroijana. Asiakas on branddamisen keskidssa, ja on lo-
pulta se, joka tekee tulkinnat ja toimii niiden perusteella. Sounio (2010) ar-
vioi, ettd nykyaan kuluttajat monesti rakentavat brandia ja haluavat kontri-
buoida sen siséltoon. Samaa esittdd Peirson-Smith (2013, 196-197), joka
kutsuu brandin demokratisoitumiseksi ilmi6td, jossa kuluttaja osallistuu
brandin rakentamiseen. My6s Hestadin (2013, 21) mukaan kulttuurista us-
kottavuutta ja brandiin liitettyd myyttia luovat ja vahvistavat ennemmin
brandin asiakkaat kuin yritys itse. Tdman voidaan ajatella olevan osa bran-
dien demokratisoimisen trendid, jossa asiakasta osallistetaan tunnetason si-
touttamisella ja tunteella siitd, ettd asiakas voi vaikuttaa sisélt6ihin ja osal-
taan hallita niitd (Peirson-Smith 2013, 196-197). Henrik Vibskovn toimin-
nassa tdma nékyy esimerkiksi ndytostuotteiden ja -paéhineiden viemisessa
pientuotantoon kysynnén ja kiinnostuksen perusteella seké asiakkaiden ak-
tilvisessa osallistumisessa brandin oheistapahtumiin, kuten konsertti-iltoi-
hin ja klubeihin.

Mielikuvien ollessa tarked osa brandin muodostumista synnyttavéat ne vais-
tamatta jonkinlaisen myytin yrityksesta ja tuotteista. Manlow (2011) lainaa
Samsonowia (2009), jonka mukaan mytologia tai myytin luominen ovat si-
s&anrakennettuina muotialan tuotesuunnittelussa ja markkinoinnissa.
Myytti ik&an kuin luo vakiintuneen pohjan, jolle suunnittelu tuottaa variaa-
tioita (Manlow 2011, 86). Né&in voidaan ajatella my6s bréandin toimivan: va-
riaatioita ovat brandin valittajat, useimmiten tuotteet, jotka ilmiasullaan
seuraavat koherentisti brénditarinan sisaltéd. Myytin luomista verrataan
mya0s usein tarinankerrontaan (storytelling). Tarinankerronnalla lahestytdan
asiakkaan unelmia ja toiveita, joihin muodostetaan side tunteiden avulla.
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Suunnittelija toimii tarinankertojana, joka yhdistaa tuotteeseen ndma unel-
mat ja toiveet. Asiakas haluaa liittd& brandin kertoman tarinan osaksi omaa
tarinaansa. (Peirson-Smith 2013, 182)

Myytin muodostaminen on yksi Henrik Vibskov —brandin rakennuselemen-
teista. Sitd luodaan alan yrityksille tyypilliseen tapaan paasuunnittelijan tai-
teilijahenkilon ja neroutta lahentelevén tuotteliaisuuden ja ennakkoluulot-
toman idearikkauden avulla (Hestad 2013, 61), mutta myds Team Vibs —
yhteison avulla. Team Vibs tarkoittaa studion tyontekijoita, jotka osallistu-
vat mallistojen ja installaatioiden suunnitteluun ja toteuttamiseen. TyOnte-
kijat kayttavat muotindaytosten rakennus- ja avustustehtavissa seka studio-
tyoskentelyssa Team Vibs —nimitykselld varustettua laboratoriotakkia. L&-
hes identtinen myyttinen asetelma oli l1asnd jo The Mint Institute —mallis-
tossa vuonna 2008, kun installaation osana luotiin illuusiota Vibskov-labo-
ratoriosta, jossa tehtiin salaperdistd tutkimusta valkoisissa takeissa
(Vibskov 2012). Suuri osa tiimin jasenista eli studion tyontekijoisté on kau-
sittain vaihtuvia harjoittelijoita, jotka paasevat yhden kauden ajaksi osaksi
tatd myyttista sisépiirid. Tyotakkien avulla yllapidettdvassa Team Vibs -
myytissa on kuitenkin aistittavissa yksi yrityksen tarkeista arvoista: tiimi-
tyd. Sama toistuu jarjestelmallisesti paasuunnittelijan antamissa lausun-
noissa brandin mallistoihin liittyen. Suunnittelija Vibskov puhuu malliston
kehitysprosessin vaiheissa tapahtuneista toiminnoista aina monikon ensim-
maéisessa persoonassa, tiimityoskentelya korostaen. Moni muistakin vaate-
merkin myyttisistd ominaisuuksista saa alkunsa yrityksen sisdisesta suulli-
sesta perinteestd, “jutuista” tai “kaskuista”, jotka eldvit omaa eldmiénsa.
Tallaisia ovat esimerkiksi P.1.G. —saation jarjestamat konsertit ja klubit sek&
brandin toiminnot yhteiskunnallisten kysymysten parissa (Save the Kids -
hyvéntekevaisyystuotteet, Welcome Refugees —mielenosoitus elokuussa
2015). Seuraava Henrik Vibskov —bréandiin liittyvd myyttinen elementti
voisi olla esimerkiksi kuntouttavaa ty6toimintaa studiolla tarjoava “Vibs
Hospital”. llmaisu syntyi tydyhteison parissa leikkimielisend lempinimena
tyontekijoille, jotka tydskentelevat studiolla osa-aikaisesti tyokykynsa pa-
lauttamiseen t&hdaten.

4.1.2 Ikoninen status

Myytin voimaa kayttavé brandi muodostuu véhitellen ikoniseksi brandiksi.
Hestad (2013, 21) lainaa professori Douglas Holtia (2004), jonka mukaan
ikoninen brandi on ansainnut asemansa kulttuurisen merkityksensa avulla.
Brandi osaltaan toteuttaa niin sanottua kulttuurista myyttia. Tallgin yrityk-
sen status on muutakin kuin sen oma emotionaalis-ekspressiivinen brandi-
tarina. Yritys erottuu muista saman markkinan toimijoista ja nauttii kulut-
tajien luottamusta. Se saavuttaa yhteiskunnassa aseman, jossa silla on jon-
kinlaista erityistd arvoa myds niille kuluttajille, jotka eivat valttamétta ole
kyseisen brandin asiakkaita. (Hestad 2013, 21) Esimerkkin& suomalaisille
ikonisesta bréndista voisi toimia vaikkapa Marimekko, joka on pitkén his-
toriansa aikana noussut kansainvéliseksi suomalaisen muotoilun tunnus-
merkiksi. Perinteisesti muodin ja muotoilun aloilla suunnittelijat kehittavat
oman erottuvan ilmaisutapansa ja kadenjélkensd, jonka varaan brandi usein
rakennetaan ja joka vélitetddn tarinan tavoin aina tuotteeseen ja bréndin
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kommunikaatioon asti (Hestad 2013, 61). Tamé& kehitys voidaan nahd&
my0s Henrik Vibskov —bréndissg, jonka brénditarina perustuu voimak-
kaasti paasuunnittelijan erikoisen graafiselle visuaaliselle tyylille seka ky-
seenalaistavalle teemojen kaésittelylle.

Wigley & Co (2013) kuvailevat myos ikonista tuotetta yhdeksi brandin ra-
kennuselementeistd. Tallaisia ovat monien perinteisten muotitalojen tahti-
tuotteet, kuten Burberryn trenssitakki ja Chanelin parfyymi N:o 5, mutta
myaos esimerkiksi Marimekon Jokapoika-paita. My6s kuosit ja printit voivat
muodostua ikonisiksi, kuten Marimekon klassikkokuosi Unikko. Luksus-
laukkumerkki Louis Vuitton taas kéayttaa ikonista LV-kuosia ja shakkilau-
takuviota jo logon sijaisena brandin ilmaisemisessa. Tunnistettava kuosi
vaikkapa huivikankaassa tai laukussa herattaa brandiin liittyvat mielikuvat
luksuksesta, hintavuudesta ja klassikoita arvostavasta jetset-elamantyylista.
Tulkitsijan ei tarvitse edes lukea merkistd Louis Vuitton—-nimea tunnistaak-
seen bréndin — merkkituotteen arvoa voidaan viestia hienovaraisemmin il-
man nayttavia logoja. (Wigley & Co 2013, 256-257) Henrik Vibskovn ta-
pauksessa voidaan ajatella ikonisiksi tuotteiksi brandin kirkasvériset, graa-
fiset neulepaidat, joiden kuosi vaihtuu kausittain malliston teeman mukai-
sesti. Ikonisia tuotteita voidaan myos etsida myydyimpien tuotteiden jou-
kosta. Talloin statuksen saisivat Henrik Vibskovn valikausimallistoissa jul-
kaistavat ikisuosikkituotteet, kuten musta McPhee-trikoopaita seka kau-
siprinteissa tuotettavat Anna Is Jogging —trikoohousut.

4.2 Brandia palveleva suunnitteluty6

"It is frustrating in Some ways [not to be able to design exactly what I'd
like], but my creativity isn’t diminished, maybe it’s just expressed differently

Anonyymi suunnittelija Wigley & Co:lle (2013, 257)

Oman brandin perustaminen on muotoilualalla yleinen ja tutkittu ilmid.
Brandaamista késittelevasta kirjallisuudesta suurin osa esittelee nimen-
omaan yrityksen perustamisvaiheeseen liittyvaa brandaamista, branditari-
nan muodostamista ja visuaalisen ilmeen kehittdmistd. Oman brandin alla
suunnittelija asettaa itse omat lahtokohtansa ja saattaa jopa hallita koko
brandiaan itse. Muotoilualan todellisuus on useassakin tapauksessa kuiten-
kin kovin toisenlainen, silla moni tyo6llistyy niin sanotusti rivisuunnitteli-
jaksi suurempiin alan yrityksiin. Myos freelance-tyoskentely ja yksittéisiin
projekteihin liittyvd madrdaikainen tyosopimus on yleinen tydskentely-
muoto alalla. Suunnittelija tydskentelee siis usein muista kuin omista l&hto-
kohdistaan, joko yrityksen sisdisen suunnitteluosaston tyontekijana tai ul-
koistetun suunnittelupalvelun tarjoajana (Hestad 2013, 258, 102-107).

Seka branddaminen ettd suunnitteleminen ovat vaikeasti méériteltévia pro-
sesseja, joita méaérittelee usein vain suunnittelijoiden tai markkinoijien in-
tuitio (Hestad 2013, 92). Suunnitteluosaston pitdminen talon sisdisend osas-
tona on usein hyva ratkaisu bréandin kontrolloimiselle. Silloin suunnittelijat
voidaan kouluttaa tuntemaan brandin ydinviesti, arvot ja viitekehys, jolloin
my6s suunnitellut tuotteet, kampanjat ja tuotteisiin liittyv& materiaali seu-
raavat koherentisti branditarinaa. Kouluttaminen voi kuitenkin jo sinallaan
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viedd kahdesta kolmeen vuotta, ennen kuin suunnittelijat voivat operoida
luotettavasti brandin elementtien parissa. Yrityksen sisdiselld suunnittelu-
osastolla brandid pystytéan siis kontrolloimaan ja sailyttdméan, mutta toi-
saalta ajan myoté ideoiden monipuolisuus ja tuoreus saattavat kérsia suun-
nittelutydn urautuessa. Kriittiseksi pisteeksi voi myds muodostua jo suun-
nittelijoiden rekrytointi ja se, sopivatko valitut tyontekijat ajattelutavaltaan
juuri kyseiseen yritykseen. (Hestad 2013, 102)

Ulkoistettaessa suunnitteluprosessi palveluntarjoajalle voidaan parantaa to-
dennékoisyytta uusien, monipuolisten ja tuoreiden ideoiden l6ytamiselle.
Vastaavasti haasteeksi muodostuu tietenkin brandin kontrolloiminen ja séi-
Iyttdminen. Johdonmukainen ja branditarinalle uskollinen suunnittelutyo
voidaankin turvata useimmiten vain pitkakestoisilla palvelusuhteilla, jolloin
kéaytetddn samaa palveluntuottajaa useamman sesongin ajan. Kuitenkin
myos suunnittelija-agentuurilla kestédéd kahdesta kolmeen vuotta ymmartaa
brandin olemus ja ydin. Ylip&ataan henkiloston vaihtuminen joko sisdisessa
tai ulkoistetussa suunnitteluosastossa aiheuttaa haasteita brandin sailyttami-
sessa (Hestad 2013, 92). Uudet tyontekijat haluavat usein muokata tuotteita
henkilkohtaisen ilmaisunsa suuntaan. Tall6in brandia pitemmalla aikavé-
lilla kantava muotoilukieli saattaa jaada uusien vaikutteiden alle. (Hestad
2013, 201, 103-104)

Suunnittelijan on siis useinkin sopeuduttava tekeméaan tyotaan muiden kuin
itse valitsemiensa vaikutteiden alaisena. Moni Wigley & Co:n (2013, 257-
258) haastattelema suunnittelija kuvailee luovuuden ja brandille suunnitte-
lemisen suhdetta. Toimeksiantajalle suunnittelemisen ei koeta rajoittavan
luovuutta, vaan kyse vaikuttaisi ennemminkin olevan juuri vaikutteiden ja
lahtokohtien vaihtumisesta ja uusiin sopeutumisesta. Toisinaan juuri tdma
brandin asettamiin vaatimuksiin vastaaminen pakottaa suunnittelijat hyo-
dyntdmaédn luovuuttaan kokonaisuudessaan. Suunnittelijan on jatkettava
brandin historian ja branditarinan muodostamaa jatkumoa sina lyhyena ai-
kana, jonka suunnitteluprosessi kulloinkin kestaa. (Wigley & Co 2013, 257)
Syntyneet tuotteet eivat olekaan muotoilijan omia hengentuotoksia, vaan ne
jatkavat yrityksen historian ja padsuunnittelijan sanelemaa linjaa. Yritykset
saattavat vahtia brandia ja sen koherenttia toteutumista hyvinkin tarkkaan,
mutta samalla media ja kuluttajat asettavat painetta uudistumiselle ja inno-
vatiivisten uutuuksien tuottamiselle. Tama ristiriita asettaa raamit, joissa
suunnittelija on ahtaalla, mutta kenties myds luovimmillaan.

Yrityksen asettamat suunnittelun suuntaviivat tai raamit inspiroivat suun-
nittelijaa ja kohdentavat suunnittelua. Niiden on kuitenkin oltava riittdvan
joustavia, jotta tuotevalikoimaa voidaan varioida, silla liian yksityiskohtai-
set raamit rajoittavat myo6s lopputuloksia. Tulkinnan avoimuus riippuu
myo0s yrityksesta: lilan avoimet raamit eivat méérittele ty6té riittavasti, jol-
loin suunnittelija helposti sivuuttaa saamansa suuntaviivat. My6s sattuman-
varaisuudella on suunnittelussa roolinsa: osa siitd on markkinoiden ja tren-
dien muutoksesta johtuvaa, osa taas suunnitteluprosessin tai brandinhallin-
nan ei-suunnitelmallisuutta. Hestad lainaa Geir @xsethié (2007), jonka mu-
kaan suunnittelijoille annetut inspiraatiokoonnit ovat usein turhankin laa-
joja ja jopa sattumanvaraisia. Hanen mukaansa hyédyllinen tehtdvananto
koostuu kolmesta tai neljastd kuvasta seka muutamasta lauseesta. Lyhyt ja
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ytimekas inspiraatiotaulu toimii @xsethin mielestd parhaiten saatettaessa
suunnitteluprosessia alkuun. (Hestad 2013, 99)

4.2.1 Brandiymmarrys

Muotoilualan yritykset siis suojelevat ja kontrolloivat brandidén tarkasti.
Kuitenkin myos freelancer-suunnittelijoiden kayttd suunnittelun ulkoista-
misessa on yleistynyt kaytanto alalla, mika vaatii suunnittelijalta tehokasta
tutustumista branditarinaan ja suunnittelun suuntaviivoihin yrityksessa. Pal-
velumuotoilun teoriat painottavat asiakaskeskeista suunnittelumenetelméa,
jossa yksi keskeisista termeistd on asiakasymmarrys — tiedonkeruun avulla
asiakkaan tilanteesta, tarpeista, toiveista ja mielikuvista saatava tieto, jota
kaytetddn liiketoiminnan kehittamisessé (Arantola & Simonen 2009, 29-
32). Asiakas- tai loppukéyttajadymmarrysta voidaan kayttaa paitsi perintei-
sesti suunnitteluprosessin lahtokohtana loppukéyttdjan huomioimiseksi,
mutta asiakkaaksi voidaan myds ajatella brandi, jolle suunnittelija palvelu-
aan tarjoaa. Brandiin elaytymisté ja siihen liittyvén tiedon kokonaisvaltaista
kartuttamista suunnittelutydn tarkentamiseksi ja helpottamiseksi kutsutaan-
kin tassa tyossa brandiymmarrykseksi. Keinoja brandiymmarryksen kartoit-
tamiseen etsitdadn palvelumuotoilun teoriasta sekd branddamisen perus-
teista, tdssa tydssa aiemmin esitettyd tietoa soveltaen. Samoin teorioihin so-
velletaan sitd kdytdannon kokemusta, joka saavutettiin osallistuvalla havain-
noinnilla suunniteltaessa ndytdsosamallistoa Henrik Vibskov —brandille.

Tiedonhankinnan menetelmiksi brandiymmarrysté lisattdessa valikoituvat
usein etnografinen tutkimus brandin toiminnasta ja viestinnasta. Etnografi-
nen tutkimus on yhteisoitd, kulttuureja ja yksiloita koskevan tiedon tuotta-
mista ja esittdmistd, perustuen tutkimuksentekijan omiin kokemuksiin ja ha-
vaintoihin (Pink 2007). Sen avulla voidaan saada tietoa tutkittavan ryhman,
esimerkiksi asiakkaiden, kaytanndista ja tavoista toimia kussakin tilanteessa
(Arantola & Simonen 2009, 23). Havainnoinnin kohteeksi voi brandia tut-
Kiessa ottaa tydyhteison, brandin aineelliset ilmiasut kuten viestintamateri-
aalin ja tuotteet, seka bréndin asiakkaista saatavilla olevan tiedon. Tehok-
kainta on yhdistaa osallistuva havainnointi myds haastatteluihin, jolloin voi
tutustua siihen, miten bréndin ydinajatukset tulkitaan esimerkiksi tyoyhtei-
son joukossa. Sounio (2010) korostaa brandin aitoutta ja sitd, miten sen ee-
toksen on oltava koko tydyhteison ymmartama ja sisaistaméa. Brandin sai-
lyttdminen voi olla vaikeaa, jos brandisté oleva tieto on vain yhden henkilén
hallinnoima, tai jos se ei ole sanallistettavissa tai viestittavissa selkedsti
(Hestad 2013, 92). Brandin visuaalinen materiaali voi siis myos tarvita ver-
balisointia mielikuvia ja merkityksi jaljitettdessé. Etnografi Sarah Pink
(2007) muistuttaa, ettd etnografista analyysia tehtéessa kuvallisen materiaa-
lin tulkitsemiseen vaikuttavat aina tulkitsijan omat subjektiiviset pyrkimyk-
set, toiveet, odotukset ja mielikuvat. Kuvamateriaalin merkityssisaltd voi
my6s muuttua, kun kuva esitetddn uudessa kontekstissa. (Pink 2007) Tie-
donhankintaa suunnittelijan asiakkaasta eli bréndista voi siis toteuttaa hy-
vinkin hybridimaisilla, laadullisilla tiedonhankintamenetelmillg, jotka tosin
ovat alisteisia subjektiivisuudelle.
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Palvelumuotoilun prosessi etenee asiakasymmarryksestd kautta konsepti-
suunnitteluun ja edelleen toteutukseen. Asiakasymmarryksen kasvattami-
nen alkaa tiedonkeruusta ja asiakkaan tilanteen tunnistamisesta. Prosessissa
ké&ydaan l&pi asiakkaan tilanne henkil6kohtaisen yksityiseldman tasolta aina
toiminnan, yrityksen, toimialan ja lopulta yhteiskunnan tasolle asti. Uudet
tyokalut, prosessit tai mittarit, muutokset johdossa tai strategiassa, toi-
mialan teknologinen kehitys ja uudet kilpailijat, kysynnén ja globalisoitu-
misen haasteet sek& viimein yhteiskunnan asettamat lait, ilmapiiri ja talous-
tilanne vaikuttavat edelleen asiakkaan tarpeisiin, toiveisiin ja unelmiin.
(Koivisto 2009) Tata voidaan soveltaa brandiymmarrykseen kartoittamalla
brandin tilannetta sen siséisten ja ulkoisten muutosten kannalta. Onko yri-
tyksessa tapahtunut muutoksia esimerkiksi tuotannon, prosessien tai raken-
teiden saralla? Ovatko yhteistyokumppanit tai toimittajat vaihtuneet, min-
kélainen on yrityksen asiakas eli tuotteen loppukéyttdjd? Minkalainen on
toimialan kilpailutilanne ja teknologinen kehitys? Onko alalla havaittavissa
sellaisia trendejd, joihin yrityksensa tulisi brandin perusteella vastata?

Tilanteen tunnistamiseen on todennékdisesti yhdistettavéa samalla tapahtuva
brandin aineettomien rakennuselementtien analysoiminen, jotta havain-
nointia ja mahdollisia haastatteluja tai tiedonantoja voidaan kohdentaa riit-
tavasti oleellisien teemojen ymparille. On selvitettavé, mita brénditarina pi-
taa sisélladn: Mika on brandia kannatteleva filosofia tai visio? Mitka ovat
brandin arvot ja ydinajatus? Mitd mielikuvia brandi pyrkii viestinnallaén
herdttdmaan, ja mitd asiakkaan tarpeita tai toiveita tayttdmaan? Tietoa voi-
daan kerata etnografian keinoin, mutta myés brandin omaa viestintaa ja sen
kayttamia mediakanavia tulkiten. Seka tekstin ettd kuvien valittamat viestit
ovat oleellisia — milla sévylla yritys pyrkii puhuttelemaan kuluttajaansa ja
miten arvot valittyvét viestinndssa? Tama voi edelleen vaatia myds brandin
aineettomien elementtien eli vélittdjien visuaalista analysoimista. Talldin
tarkedksi muodostuu vélittajien kertomien viestien havainnointi kontekstis-
saan ja edelleen niiden verbalisointi mahdollisimman objektiivisesti.

Valittajia havainnoitaessa voidaan eritelld myos yrityksen tuotteiden ja
viestinnan visuaalista kieltd. Onko brandin visuaalinen maailma graafista ja
kontrasteille rakentuvaa, vai kenties lahisavyille ja vahalle véri-intensitee-
tille perustuvaa? Milla tekniikalla visuaalinen kuvamateriaali on tuotettu,
onko se runsasta ja teemavetoista vai koherenttia yhden kuva-aiheen kéyt-
t04? Onko kuvamateriaalin kaytto tiivistd vai onko visuaalisessa viestin-
néssd paljon "hengittdvad” tyhjad tilaa? Ovatko kuvamateriaalin aiheet abst-
rakteja vai esittavid, totunnaisen klassisia vai siitd poikkeavia? Minkalaisia
mielleyhtymid ne herattavat? Minkalaista muotokieltd ja mitd materiaaleja
tuotteet kayttavat? Mihin viitekehykseen tuotteiden muotokieli mieliku-
vissa liittyy, mita tyylisuuntaa ne edustavat? Onko tuotteiden ensisijainen
funktio toimintaa tai tarvetta palveleva vai esimerkiksi estetiikkaan tai mer-
kityksiin painottuva?

Bréndin havainnoimista suuntaamaan voidaan ottaa avuksi Hestadin esitte-
lema (2010, 78-85, 91-97) brandaysteorian késite brandi-DNA (brand
DNA). Se perustuu ajatukselle, ettd vakiintuneella brandill4 on olemassa
oma historiansa, brandiperinto (heritage). Kaikki yrityksen toiminnot lisaa-
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vat sen perintdon sisaltéd, joka puolestaan rakentaa brandid. Perinnén yh-
distyessé ydinajatukseen ja —arvoihin muodostuu niistd brandi-DNA. Sen
sisalto ja rakenne seka yrityksen rakenne (brandiarkkitehtuuri; Olins, 2008,
45) vaikuttavat siihen, miten brandi-DNA:ta kéytetadn suunnitteluprosessin
viitemateriaalina tai 1&htokohtana. Bréndin eetos tai designfilosofia voi si-
néllaan olla liian abstrakti kaytettavaksi suunnitteluprosessin ohjauksessa.
Talldin myos brandiperintd antaa vihjeitd asiakkaan odottamasta palvelusta.
Brandi-DNA onkin yrityksen organisaation ja perusmarkkinoinnin ohella
brandin véhitellen muuttuvia rakennuspalikoita. Sita vastoin tuotteet, kam-
panjat ja toimijat voivat muuttua ulkoasuiltaan, mutta ne noudattavat silti
brandi-DNA:n sisaltod. Brandi-DNA liittyy siis kaikkiin yrityksen toimin-
toihin ja pohjustaa niitd. On hyva maaritelld, kuinka paljon esimerkiksi tuo-
tevetoisen yrityksen muotokieltd ja viestintdd voidaan varioida brandin
oleellisesti muuttumatta. (Hestad 2013, 78, 96-97)

sisdiset muutokset
tuotanto, prosessit,

osallistuvaa havainnointia:
yrityksen tydtavat. tydyhteist

rakenteet
havaintojen verbalisoiminen, u\kmsatlmu.l.ﬂuksat ;
purkamingn yhltelstylukumppamt.
toimittajat,
|oppukayttaja, toimiala,
teknologia, trendit
branditarina: filosofia, visio, perintd, historia storyboard, moodboard
ydinajatus eetos, arvat, visio blueprint: bréndin vilittajit
arvot tarinankerronta
mielikuvat, toiveet, unelmat perusta yrityksen toiminnoille, (kayttajaprofilit)
jotka varioivat bréindin
ilmenemismuotoja
brandin valittajat: tuotteen rooli bréndin vélittéjana T[IlMINTA .
viestintakanavat, tuntetiedot, funktionaalinen tarve
pakkaus, tuntteet, markkinointi- suorat viitteet brandiin TUNNI,E .
materiaali epésuorat viitteet: "look & feel” njllellyltavyys. helppuus.
® viestinnin sévy mitd tuote El ole, erottuminen MERE:WE?EETNUS tyyl
@ brindin valittyminen ominaispiirteet kulttuuriset koodi
@ visuaalinen kieli aistit ja niiden stimuloiminen VTR (Tt

mielikuvat, identitegtti,

@ verbalisoinnit B
elamantyyli

Kuvio 1.  Brandiymmarryksen keinoja. Wahl 2016.

Tuote-DNA (product DNA) on hyva keino peilata bréandié sen aineellisista
ilmiasuista. Se kasittdd ne ominaisuudet ja piirteet, jotka tekevat tuotteesta
uniikin ja tietylle brandille kuuluvan. Tuote-DNA pyrkii hahmottamaan
tuotteen roolia branditarinan vélittdjana. Se voi sisaltaa suoria viitteitd brén-
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diin ja sen tyypillisiin piirteisiin, seka epdsuoria viitteita tunnelmiin ja mie-
likuviin (usein kaytetddn ilmaisua ”look and feel”). Tuote-DNA ké&sittaa
myaos suunnittelun tuloksen yksil6lliset piirteet ja edut mutta myds sen, mita
tuotteen ei pitéisi olla, eli milld tuote erottuu muista. Aistit kuuluvat olen-
naisena osana tuote-DNA:han, silla niill4& mééritell&dn tuotteen kokemisen
kannalta tarkeét aistit ja niiden stimuloiminen. (Hestad 2013, 65)

Tuote-DNA:n avulla voidaan myos purkaa tuotteen merkityskerroksia. Mi-
hin trendeihin, valmistustekniikoihin, tuotantotapoihin ja branditarinaan
tuote viittaa? Merkitysten purkamisessa tarkastellaan siluettia, muotoa, yk-
sityiskohtia, pintaa ja viimeistelyd, materiaaleja seka bréandielementteja ku-
ten logoa, leimoja ja niskalappua. Koska tuote on muotoilualalla brandita-
rinan viestimisen keskeinen véline, saadaan tuote-DNA:n méarittelylla
suunnitteluprosessiin jatkuvuutta. (Hestad 2013, 63, 65-66) Toisaalta tuot-
teen ja brandin arvioimiseen voidaan kayttdad myos palvelumuotoilun me-
netelmiéd. Koska kokemuksellisuus on palvelumuotoilussa keskeinen nako-
kulma suunnitteluun, voidaan tuotetta tarkastella sen asiakkaalle tarjoaman
toiminnan, tunteiden ja merkitysten valossa. (Koivisto 2009) N&ita nako-
kulmia soveltaen tuotetta voidaan tarkastella myos brandin valittajana. Toi-
minnallinen arvo eli funktionaalinen tarve liittyy ensisijaisesti tuotteeseen,
mutta sen ohelle nousevat tunnekokemus — miellyttavyys, helppous, kiin-
nostavuus, aistien puhutteleminen, tyyli — sek& merkitykset, eli tuotteeseen
liittyvan brandin kulttuuriset koodit, mielikuvat, unelmat, toiveet, identi-
teetti ja eldméntapa. Tuoteldhtdista brandin analysointia on kuvattu kuvi-
0ssa 2.

naytdstuote
brandin valittaminen
malliston tematiikan valittaminen

kiinnostavuus
nayttavyys
outous
erikainen tyyli
rohkeus

vaarinymmarrys, miskommunikaatio
alyllisyys. haastavuus. dekanstruktio
outous, ekstrovertti identiteetti,

erottautuminen
salattu sanoma, klaani

graafisuus, voimakas painatus
raidoitus

mustavalkokontrasti

suoralinjaisuus.

awlB-malliston maailma (osamallisto)

kimono, halkichousut, origami

- Japani-gksotiikka

0-luvun labeling, julisteet, kyltit
julistaminen, “statement”
pirstaloitunut sanoma

laskostettu valjyys avautuu helmassa
kietaisuhenkisyys -sivut auki

nappi- ja vydkiinnitys

materiaalina englantilainen pukuvilla
serigrafiapainatus

uniikkityd brandin studioilla

Made in Denmark

kaavoituksen ja printtisuunnittelun
integrointi / “interplay”
vastuullisuus, tytin arvo

tunto
villan tuntu, paino, lampd
nakii
serigrafian varit
kuvan pirstaloituminen
arigamileikkaukset
pukuvillan kilto
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Kuvio 2.  Néaytdsosamalliston bréndin analysoiminen tuotelahtoisesti. Wahl 2016. Valo-
kuvat Victor Jones.

Vaikka palvelumuotoilun asiakasymmérrysta painottavaan lahtékohtaan si-
séltyy yleensa kayttajaryhmien, asiakasprofiilien, palvelupolun ja kontakti-
pisteiden hahmottelu (Koivisto 2009), eivat namé tyokalut valttamatta siirry
suoraan brandiymmarryksen tyokaluiksi. Esimerkiksi asiakasprofiilit yritys
on usein jo madritellyt, joten tarvetta kohderyhmaanalyysin suorittamiseen
ei valttamatta ole, vaikka tieto siséltyisikin brandin tutkimiseen. Sen sijaan
osa palvelumuotoilun kayttamistd, prototypoinnin alle kuuluvista mallinta-
misen Kkeinoista on hyva siirtdd brandiymmarryksen analyysivaiheeseen.
Brandiymmarryksen Kkartuttamista voidaan tehdd konseptisuunnittelun
kanssa rinnakkain kayttden jo analyysivaiheessa mallintamisen keinoja.
Naité voisivat brandiymmarryksen saavuttamisessa olla esimerkiksi erilai-
set kokoavat tarina- ja tunnelmataulut (storyboard, moodboard), konkreti-
soiminen tarinankerronnan keinoin, seka esimerkiksi blueprint-kaaviot
brandin eri vélittajista.

Brandiymmarryksen lopullinen saavuttaminen varmistetaan palautteen ja
reflektoinnin perusteella. Palvelumuotoilun tarkeimpiin ty6kaluihin kuulu-
vat erilaiset mallinnukset ja erityisesti prototypointi, kokeilujen tuottaminen
(Laurikainen 2015). Se, seuraako tuote brandia koherentisti, voidaan var-
mistaa vasta mahdollisimman laadukkaiden tuoteprototyyppien tuottami-
sella ja niiden arvioimisella brandin kannalta.

Tutustuminen Henrik Vibskov —bréndiin voisi nayttéa vaikkapa silt4, miten
se on kuvattu kuviossa 3. Osallistuva havainnointi ja toimiminen osana mal-
liston suunnitteluprosessia tyoharjoittelujaksolla ja opinndytetyon kéytén-
non osaa tyostéessa kartuttivat tietopohjaa bréndistd, ja taustatiedon lahtei-
siin kuuluivat my6s Helsingin Designmuseon retrospektiivindyttely ke-
vaallad 2014 seka Vibskovn ja Wiperin julkaisema teos (2012) paasuunnit-
telijan luotsaamista projekteista. Tutustuminen aikaisempaan visuaaliseen
materiaaliin, tuotteisiin ja ilmestyneisiin mallistoihin hahmottelivat brandin
historiaa ja perintod, josta kasin visuaalinen tyyli pystyttiin sanallistamaan.
Etnografinen tutkimus ja perinnén hahmottaminen auttoivat muodostamaan
tilannekatsauksen asiakkaana olevan brandin ndkymiin ja haasteisiin. Tilan-
nekatsauksen, perinndn ja sanallistamalla konkretisoidun tyylin perusteella
voitiin muodostaa arvio brandin arvopohjasta seké brandin vélittdjien luo-
mista mielikuvista, jotka kuluttajan mielissa myos liittyvat brandin arvo-
pohjaan. Perinndn ja arvojen perusteella voidaan hahmottaa bréndin
DNA:ta. Tasséd kuviossa kuvataan brandiymmarrystd konseptisuunnitte-
lusta erillisen& osana, vaikka todellisuudessa brandiin tutustuminen tapah-
tuu vaistaméattd myos suunnitteluprosessin ja prototypoinnin aikana seké
brandin edustajilta saadun palautteen perusteella.

Kuvioilla 1-3 hahmotetusta brandiymmarryksesta voidaan johtopaatoksena
arvioida sita voitavan kasvattaa tutkimalla ja analysoimalla bréndin aineel-
lisia ja aineettomia elementtejd. Tarkastelu voi tapahtua verbalisoimalla ja
purkamalla brandid joko brandi-DNA:n tai tuote-DNA:n kautta. Tdmén
analyysin tuloksena saadaan kattava ja kohdennettu kuva brandin ydinsano-
masta, arvoista ja viestintatavasta. Tiedon avulla suunnittelutyd voidaan
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suunnata mahdollisimman hyvin bréndin tarinaa, arvoja ja estetiikkaa il-
mentévien tuotteiden tuottamiseen.

osallistuva havainnointi
tydharjoittelussa
ajalla17.8.2015-12.2.2016

tiedonhankinta:

yrityksen kanavat

HKI Designmuseo 2014

Vibskov & Wiper (Gestalten 2012)

Tt

tydyhteis muuttuu kausittain
(harjoittelijat)

muuttuvat yhteistydprojektit
paatiksenteko elda

aiempaa kypsempi yritysilme
vs.

perintd luo odotuksia -
tayttaminen/irrottautuminen

tuotannon haasteet: minimit, aikataulut,
laatuvaatimuksien toteutuminen

myyntipaine toissijainen; tarkeampad
hyvé design

epasovinnainen, kiinnostava design
rentous, kytettévyys
néyttavyys. "cool”

BRANDIANALYYSI: HENRIK VIBSKOV

"is it cool?"
"would | wear it?"

tiivis rytmi, prosessin ehdoilla,
intuitio vs. kokonaisuuden hallinta

yhteisllisyys, “perhe”

yksityiskohtien arvo

kasityimaiset tekniikat
ekologisuus, vastuullisuus
yhteistyd, yhteisillisyys

Kuvio 3.
2016.

Brandi-DNA

laajentuminen ei tarkeaa

viitteet taidemaailmaan
installaatiot, universumi

yhteiskunnallinen osallistuminen;
ekologisuus ohjaa tuotannon
valintoja

Vis. mat. verbalisointi

graafisuus, geometria,
paavarit, kontrastit
tekstuurin tuntu
huumori

universumi kokoaa erilaiset
pinnat & kuva-aiheet

vlja istuvuus, oversize
kerrostaminen
yllattavt leikkaukset
orgaaniset muodot
abstraktius
veistokselliset pinnat

vartalon siluetin muokkaaminen

kapinallisuus, ilkikurisuus
epasovinnaisuus, outous
"coolness”

valjat, selkeét, rennot muodot
vs. vérikkat, rohkeat printit
laatu korvaa méérén

Brandi-DNA:n koostaminen Henrik Vibskov —bréndia analysoimalla. Wahl
Kuvion valokuvamateriaali Henrik Vibskovn omaisuutta [Viitattu

25.3.2016], saatavissa: www.henrikvibskov.com
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5 ARVIOINTIA

Opinnéaytetyo6 oli kiinnostava prosessi. Se tarjosi keinoja brandadmisen ja
brandin koostumisen syvempéaan ymmartamiseen, seka avasi suunnittelijan
roolia brandin rakentamisessa ja todentamisessa. Bréandadmisen yhteys
markkinointiin ja kuluttajalle viestimiseen hahmottui laajana, koko yrityk-
seen ulottavana rakennuselementtind, pohjana, jolle toiminta perustuu.
Muodin nayttdvimmat esillepanot ja mallistoesittelyn tavat néayttaytyivat
yhtena brandisté viestimisen tarkeimmista medioista ja siten erittéin keskei-
send ja tehokkaana markkinointikeinona, ajatusten valittamisena.

Opinnéaytetyon teoriaosuuden aihealueet ja tutkimuskysymykset tuntuivat
alkuun vierailta. Markkinointi ja branddaminen olivat toki osa koulutusta ja
avautuivat kylla opintojen my6td, mutta eivat tuntuneet aihealueina omim-
milta. Samoin my6s palvelumuotoilu hahmottui teoriana uudella tavalla:
muotoilun keinoja hyddyntéava teoria tuo konseptointimaailmaan luovuutta,
mutta muotoilun luovuuden keskelle padmadrétietoisuutta ja rakennetta
konseptointiin. Aihealueisiin liittyvaa kokemusta ja tietoa oli kyll& kertynyt
sekd opinnoissa ettd tyoharjoitteluissa, mutta se kaipasi jasentelyd. Tahan
henkil6kohtaiseen oppimistavoitteeseen ty0 vastasi vahvasti. Myos halu
tarttua eldvadn muotiin tdn paivana tuotti syvemman kiinnostuksen analy-
soida muodin yh& muuttuvia ilmi6ité, Kiinni tassé ajassa historian sijaan.
Analyysissa ovat myos avaimet reflektointiin, kehityskulkujen ja ratkaisu-
jen loytamiseen, kun muotimaailma jatkaa kehitystddn kohti palvelevaa,
viestivad ja innovatiivista kulttuuria.

Tyon aiheen rajaus oli haastavaa teemojen laajuudesta johtuen. Brandiym-
marrysta kasittelevassa osiossa oli vélttdmatontd késitella myds joitakin
brandd&misen peruskasitteitd, jotta tietoa voitaisiin hyddyntaa brandid ana-
lysoitaessa. Rajasin sekéd brandiymmarryksen ettd muotindytdksen osioissa
historiallisen perspektiivin tyon ulkopuolelle, silla ty0 painottui nykyisten
ilmididen tutkimiseen eika historia tarjonnut sellaista tietoa, joka olisi valt-
tamatontd tdman tasoisen selvitystydn ymmartdmiseen. Muotindytoksen
historiaa kasiteltiin vain silla lyhyella aikajanteelld, joka pohjusti muotinay-
toksen kehittymista verkottuneessa yhteiskunnassa jakamisen aikakaudella.
Mydsk&dn markkinoinnin perusteoriaan ei rajaussyista syvennytty, joten
nakokulmaksi vakiintui suunnittelijavision vélittdminen. Kummankin tee-
man rajaamisessa haasteeksi muodostui myds kiinnostus, joka syveni tiedon
myo0td. Syvalliseen ymmarrykseen tarvittavan tiedon maara tuntui kasvavan
sitd mukaa, mitd enemman aiheesta luki.

Tutkimusmenetelmien kéytéssa ongelmallista oli osallistuvan havainnoin-
nin ja etnografisen analyysin alisteisuus subjektiiviselle kokemukselle,
miké luonnollisesti pakotti pohtimaan tehtyjen havaintojen yleistettavyytta.
Yrityksessa esiintyvét paatoksenteon kriteerit ja tavat ovat ennen kaikkea
tapauskohtaisia, bréandille ominaisia tapoja tehd& suunnitteluvalintoja. Siksi
my0s brandiymmarryksen keinot oli havainnollistettava soveltamalla niité
toimeksiantajayrityksen brandiin.
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Tyon lahestymisen haasteeksi muodostui myos se, ettd vastoin yleista to-
teutusjarjestystd asettui kaytdnnon osuus ajallisesti ennen teoriaosuuden
laatimista. Aihe tyolle 16ytyi tydskennellesséni harjoittelijana Henrik
Vibskovn studioilla, ja kdytdnnon tyon aikataulu oli toimeksiantajan ja Pa-
riisin muotindytoksen madrittdma. Useimmista opinnaytetdista poiketen
tdma tyo ei toteuta kdytdnnon osuutta hankitun teoriatiedon pohjalta, vaan
kayttaa suunnitteluprosessia yhtena tyon lahteend. Suunnitteluprosessin ku-
vaus ei esittele tyon teorian soveltamista kaytantdon, vaan l&hinné pohjustaa
brandiymmarrysta késittelevaa osiota. Tasté johtuen prosessikuvaus selos-
taa tyoskentelyn etenemisen, mutta ei vield analysoi siiné tehtyja ratkaisuja
rinnastettuna teoriaan.

Sekd muotindytoksesta markkinointivalineend jakamisen aikakaudella etté
brandiymmarryksesté vakiintuneelle brandille suunniteltaessa oli saatavilla
melko vahén kirjallisuutta, joka olisi vastannut tarkkaan tutkimuskysymys-
ten asettelua. Johtopaatokset oli muodostettava useista ldhteistd ja niiden
kytkemiselld toisiinsa. Lahdemateriaali pyrittiin rajaamaan mahdollisim-
man tuoreisiin, 1&hinn& 2010-luvun julkaisuihin, muutamia hyodyllisiksi
osoittautuneita poikkeuksia lukuun ottamatta. Artikkelit muodostivat suu-
ren osan lahdemateriaalista, ja ne kattoivat sekd muotindytoksen etta brén-
daamisen aihepiireja. Osa artikkeleista oli hyvinkin tuoreita johtuen consu-
mer driven —naytosten konseptin nuoruudesta. Namé artikkelit kasittelivat
aiheita pinnallisemmin ja kuvailevammasta nakékulmasta analyysin sijaan.
Analyysia taas korostivat esimerkiksi Fashion Practise ja Fashion Theory
—julkaisujen asiantuntija-artikkelit. Kirjalahteistd ehdottomasti hyodyllisin
oli brandaamistéd myos tuotesuunnittelun kannalta kasittelevd Monika Hes-
tadin teos Branding and Product Design, jota voisin suositella jopa pakol-
liseksi oppimateriaaliksi muotoilun opiskelijoille.

Opinnéytetyon kdytdnndllisen osuuden tuloksena syntynyt ’Pleature” -ndy-
tososamallisto esiteltiin seka Pariisin miesten muotiviikoilla ettd Kodpen-
haminan ja Prahan muotiviikoilla, osana Henrik Vibskovn AW16-mallistoa
”The Jaw Nuts Piece”. Osamalliston tuotteet saivat runsaasti huomiota me-
diassa, ja niité esittelivat online-julkaisuissaan mm. Vogue Runway, Now-
fashion sekd Fucking Young. Valmistamani tuotteet olivat myos esilla Re-
volver-messuilla osana Kédpenhaminan muotiviikkoja, sek& brandin kol-
mella showroomilla. Syntyneen kiinnostuksen perusteella brandi selvittaa
mahdollisuuksia osamalliston tuotantoon viemiseksi. Laskoshameen versi-
ointi oli n&htavilla uudella tekstilla myds Saksan Dresdenissd, Henrik
Vibskovn puvustamassa balettiteoksessa nimeltd ”Cow”.

Tyon tuloksiksi voidaan nimetd muotindytoksen nykyisten kehityskulkujen
hahmottaminen sen vastatessa uusiin jakamiskulttuurin haasteisiin, seka
brandiymmarryksen keinojen koonti, joka tiivistyy kuviossa 1. Tyon aihe-
piiri& voisi jatkaa esimerkiksi tutkimalla tai kehittdmalla brandiymmarryk-
sen lisddmiseen tarkoitettuja kaytannon tehtévia, apukysymyspaketteja tai
toiminnallisia analyysin keinoja. Ne voisivat toimia tyokaluina helpotta-
maan abstraktilla tasolla tapahtuvaa bréndin erittelya.
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