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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on Haiihi Designin tuotteiden tuotekehitys. Hafihi Design on
joensuulainen vuonna 2008 perustettu yritys, joka valmistaa padasiassa silkkipainotek-
niikalla painettuja tekstiilituotteita. Opinndytetydssa otan selvaé tuotekehitysprosessista
ja muotoilijan roolista tdssé prosessissa. Opinndytetydssa ideoin Harihi Designin kevét-
kesd 2013 -sesongin sesonkituotetarjontaa, sesonkivarit, seké sesongin pééakuosit. Lisék-

si suunnittelen yritykselle uuden tuotteen, jonka vien ainakin prototyyppiasteelle.

Haihi Designin mainoslause on Handmade in North Karelia. Opinndytetydssa pyrin
selvittamaan sitd, mitd handmade nykyaan tarkoittaa. Liséksi otan selvéa siitd, kuinka
brandi rakentuu. Opinndytetyon tavoitteena on ammatillisen osaamisen syventdminen ja

ammatillinen kehittyminen sek& valmiit tuotteet.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla toimeksiantajallani oli selva tarve ulkopuoli-
selle ndkemykselle ja tuotekehitykselle. Lisaksi yleinen kiinnostus kasityoté ja kasilla
tekemistd kohtaan on noussut viime vuosina, ja opinnaytetydssa pyrin selvittdméan il-

mion mahdollisia syita.

2 Lahtokohdat

2.1 Viitekehys ja toiminta-asetelma

Brandi on liséarvo, joka liittyy johonkin tuotteeseen tai palveluun, ja josta kuluttajat
ovat valmiita maksamaan. Yksittdisella henkil6lla tai vaikkapa yhtyeell& voi olla oma
brandi. Abstraktilla asialla, kuten termilla handmade tai North Karelia, voi olla bréndi,
johon liittyy erilaisia mielikuvia. Brandin luomisen avulla yritys haivyttad kuluttajien ja
tuotteidensa valista epdvarmuutta. Brandin luomisessa asiakas on keskeinen tekija, silla
brandi on kuluttajan tulkinta imagosta, jonka yritys on tietoisesti luonut. (Raatikainen
2008, 96-97.)



Termi handmade on englantia, ja tarkoittaa kasintehty tai k&sin tehty. (sanakirja.org,
Mot-sanakirja, 2012). Tama siis tarkoittaa, ettd jotain on tuotettu tai valmistettu kasin,
kasityonad. Kasityd on mééritelty siten, ettd se on asioiden valmistamista kasin tydkaluja
kayttéden tai ké&sin muotoilemalla. Kasityona syntyvat tuotteet mielletddn valmistetuiksi
ilman automatisoitua tyotapaa silmén, k&den ja tuntoaistihavaintojen yhteistyonda. (Fackt
Sheets - luovat alat 2010, 63.) Paitsi kasilla tekemista sanalla kasity6 voidaan tarkoittaa
myos kasilla tehdyn tyon tulosta, eli tuotetta. Toisinaan kasityd on kielikuvana saattanut
saada negatiivisia merkityksid. Késityolla on saatettu tarkoittaa esimerkiksi huonosti
tehtyd tieteellistd tyota tai enemman fyysisid kuin henkisid voimavaroja vaatineita teh-
tavid. Enimmakseen ké&sityohon liitetddn kuitenkin positiivia taitoa ja osaamista painot-
tavia mielleyhtymié. (Anttila 1992, 10-11.)

Opinnaytetyossani keskeisia tekijoita ovat yritys eli Hafhi Design ja yrityksen brandi,
muotoilu ja muotoilun ndkokulmasta tapahtuva tuotekehitys, seka kéasityd. Opinnéyte-
tyoprojektissani perehdyn brandiin ja sen rakentumiseen vaikuttaviin seikkoihin, jotta
tuotekehitystydssa pystyisin mahdollisimman hyvin ottamaan huomioon yrityksen kasi-
tyobréndin. Siksi minun on tutkittava myos kasityo-ilmiotd. Tuotekehitystd kartoittaes-

sani selvitan etenkin muotoilijan roolia tuotekehitysprosessissa.

Néistd lahtokohdista opinndytetyoni punaiseksi langaksi muodostuu opinnédytetyoni
viitekehys. Viitekehys on esitetty kuvassa 1 visuaalisesti. OpinnaytetyOprojektini tavoit-
teena on saada aikaan valmiit tuotteet eli suunnitelma Harihi Designin kevéat-kesa 2013 -
sesongin sesonkituotteista ja suunnitelma uudesta tuotteesta. Liséksi tavoitteenani on

kehittya muotoilijana.



Kuva 1. Opinndytetyon visuaalinen viitekehys.

Opinnaytetyoprosessini lahti liikkeelle siitd, kun kuulin Hafhi Designin tarvitsevan
apua tuotekehitykseen. Taman jalkeen kavin tutustumassa yritykseen, ja kartoin yrityk-
sen tarpeita. Hetken asiaa pohdiskeltuani rajasimme toimeksiantajani kanssa opinndyte-
tyoni aiheen ja teimme sopimuksen toimeksiannosta. Taustatietoa ja aineistoa kokosin
enimmaékseen kirjallisuudesta ja julkaisuista. Saamani tiedon pohjalta tyéstin tuotekehi-
tysprojektiani sitd mukaa kun ymmaérrykseni opinndytetyoni teemoista kasvoi. Koko
prosessin ajan olimme tiiviisti yhteydessé toimeksiantajani kanssa, ja sain heilta arvo-
kasta palautetta tyostani. Projektin lopuksi arvioin projektin tuloksia peilaten niitd omiin

kokemuksiini ja toimeksiantajalta saamaani palautteeseen.

2.2 Hanfhi Design — Handmade in North Karelia

Hanfhi Design on joensuulainen yritys, joka valmistaa muun muassa silkkipainoteknii-
kalla painettuja metrikankaita, sisustustuotteita, lasten tuotteita ja asusteita. Liséksi yri-
tys tarjoaa muille tahoille tehtdvia suunnittelupalveluita, ja valmistaa raatéloityja vaat-
teita ja liikelahjoja muille yrityksille. Hafihi Designin tuotteilla on selkeé kayttofunktio,

ja tuotteillaan yritys haluaa tuoda iloa kayttajiensé elaméén. Kuvassa 2 on Haiihi Desig-



nin tuotteita. Listietoa Hafhi Designista ja sen toiminnasta 10ytyy yrityksen internet-
sivuilta osoitteesta http://www.hanhi-design.com.
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Kuva 2. Kuvia Hafihi Designin tuotteista (Kuvat: Hafihi Design).

3 Handmade-brandi

3.1 Brandi

NyKkyisin brandistd puhutaan paljon, ja se vaikuttaisi olevan avainasemassa puhuttaessa
menestyvasta liiketoiminnasta. Aluksi halusin selvittadd, mita brandi itse asiassa tarkoit-
taa, mitd seikkoja siihen liittyy, ja kuinka brandi rakentuu. Liséksi tulin pohtineeksi,
onko olemassa erityispiirteitd, joita tulisi ottaa huomioon kun tuetaan ja rakennetaan

kasityoyrityksen brandié.


http://www.hanhi-design.com/

Bréandi ei ole vain tuotenimi tai tuotemerkki, vaan se on tuotteelle tietoisesti luotu iden-
titeetti ja imago (Raatikainen 2008, 91). Bréndi on viesti, joka lupaa jotain vastaanotta-
jalleen. Brandi muodostuu seikoista, joiden perusteella se tunnistetaan ja erotetaan
muista. Brandin muodostavia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi tietyn tuotteen ul-
konakd, maku tai tapa jolla sitd mainostetaan. Yleensa nimi ja tunnus, sekd muut erottu-
vuustekijat, kuten tapa, jolla yritys viestii tai mainostaa, ovat brandin perusta. Nama
erottuvuustekijat ovat térkeitd, silla bréandin syntymiseen tarvitaan useita tunne-
elamyksié. (Ruohomaki 2000, 42-43.)

Bréndia rakennettaessa tulee ottaa huomioon monenlaisia seikkoja (Raatikainen 2008,
91). Ensimmainen vaihe brandin rakentamisessa on analyysien tekeminen, minka jal-
keen tulee luoda tunnettuus ja luoda mielikuva. Seuraavat vaiheet ovat kuluttajien saa-
minen liikkeelle, eli ostamaan, minka jalkeen heidéat tulee saada pysymaan bréndiuskol-
lisina. (Raatikainen 2008, 97.)

Tarvittavia analyyseja ovat esimerkiksi asiakasanalyysit, joiden avulla 16ydetédan oikea
asiakassegmentti ja asiakaskunta, seké trendien kartoitus. Liséksi on hyva selvittaa asi-
akkaiden ostomotiiveja, tai kartoittaa asiakkaiden tyydyttamé&ttOmaét tarpeet — tarpeet,
joiden tayttdmiseen ei markkinoilla ole lainkaan tuotetta. Yksi vaihtoehto on myés luo-
da kokonaan uusi tarve ja ostomotiivi, ja saada kuluttajat uskomaan etta tarpeen tyydyt-
tdminen todella kannattaa. (Raatikainen 2008, 97-103.)

Kuluttajat ovat yksilditd, miké vaikuttaa heidan ostokayttdytymiseensa. Yksilé on oman
persoonansa ja ymparistosta tulevien vaikutusten summa, ja néin ollen hanen ostokéyt-
tdytymiseensd vaikuttavat yksilotekijat ja markkinoinnilliset tekijat. Ostokayttaytymi-
seen vaikuttavia yksilotekijoita on useita, esimerkiksi henkilon sukupuoli, eldaménvaihe,
tulotaso ja asuinpaikka. Lisaksi yksilon persoonallisuustekijét, arvot, asenteet ja el&-
mantyyli, sekd kulttuuri ja viiteryhmét vaikuttavat siihen, kuinka ihminen kuluttaa.
Henkilon kulutustottumuksiin vaikuttavat lisaksi timéan oppimat asiat, tieto ja kokemuk-
set. Toisinaan myos esimerkiksi tunnetila ja k&ytettavissé olevat resurssit ovat ostokayt-
taytymiseen vaikuttavia tekijoitd. (Raatikainen 2008, 10-12.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia markkinoinnillisia tekijoitd on niin ikaan useita.

Markkinoinnillisia tekijoitd ovat esimerkiksi brandi, tuoteominaisuudet ja laatu, sek&
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tuotteiden pakkaus, saatavuus ja esillepano. My6ds mainonta on tarkeéssa roolissa heré-
teltdessé yksilod ostamaan. Liséksi esimerkiksi oikeanlainen yritysympaéristd, asiak-
kuuksien hoito-ohjelmat, palvelun hyvé laatu ja myyntity6 vaikuttavat ostokayttaytymi-

seen. Myos hinnoittelu on tarkead. (Raatikainen 2008, 13-18.)

Yrityksen on hyodyllistd “tuntea vihollisensa” eli analysoida kilpailijoitaan ja heidén
brandejaén. Tama tarkoittaa esimerkiksi kilpailevien brandien kartoittamista, sek& nii-
den jasentelya toimialalla, ostomotiivien selvittdmistd, niiden muutosten selvitystd, seka
vahvuuksien ja heikkouksien analysointia. Mikéali on kyse olemassa olevasta bréndisté,
my06s oman brandin analysointi on toisinaan paikallaan. (Raatikainen 2008, 97-103.)

Tunnettuus tarkoittaa sitd, kuinka hyvin brandin olemassaolo markkinoilla tiedostetaan.
Tapoja luoda tunnettuutta ovat erilaistaminen, erottuminen, identiteetin eli sielun méa-
rittely seka imagon eli mielikuvan rakentaminen. Brandi on yrityksen tapa erilaistaa
tuotteitaan kilpailijoihinsa nédhden. Yrityksen menestys riippuu pitkélti siitd, saadaanko
luotua menestyva brandi, silla erottuminen on markkinoilla ensiarvoisen térkeaa. Mark-
Kinointiviestinnalla on tarked rooli brandin rakentamisessa, ja keskiossa on myos tuo-
tenimeen sopiva symboliikka. (Raatikainen 2008, 104-105.) Taipaleen (2007, 12) mu-
kaan erottautuminen kilpailijoista ei saisi kuitenkaan olla itsetarkoitus, vaan ennemmin-

kin keino saavuttaa kilpailuetua.

Bréandin identiteetti muodostuu niista mielikuvista, jotka yritys itse on tuotteeseensa
halunnut yhdistda. Mielikuvien ja tuotteen todellisten ominaisuuksien tulisi olla yhtene-
vid, jotta yrityksen identiteetti olisi ehed. Liséksi bréndin identiteetin tulisi olla so-
pusoinnussa kohderyhmansd ominaisuuksien ja mindkuvan kanssa. (Raatikainen 2008,
104-105.)

Toisin kuin identiteetti, joka on yrityksen itsensa luomus, imagon voisi kuvailla olevan
kuluttajan nakokanta yrityksen tuotteesta. Imago on ihmisten kokemusten, tietojen, tun-
temusten, asenteiden ja uskomusten summa. Imagon luomisessa positiointi eli asemointi
on keskeisessa roolissa. Asemoinnissa omalle tuotteelle luodaan positiivisia mielikuvia
verrattuna kilpailijoiden vastaaviin, ja siten vahvistetaan asiakaskohderyhman myon-
teistd suhtautumista yritykseen ja sen tuotteisiin. Jotta mielikuva olisi selkeé ja helposti

omaksuttavissa ja hallittavissa, positioinnissa ei kannata valita lilan montaa asiaa, joihin
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kuluttajat voivat mielleyhtymid luoda. Bréndi& asemoitaessa tallaisia asioita voivat olla
esimerkiksi laatu, hinnoittelu tai asiakkaan saamat edut. Yrityksen on kuitenkin vaikeata
positioida omaa bréndiaan, sillé asiakas perustaa positiointinsa seka yrityksen markki-

nointiviestintaan ettd omiin kokemuksiinsa. (Raatikainen 2008, 104-106.)

Bréndin rakentaminen on vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla, sill4 asiakkaat
ovat liiketoiminnan ja ndin my6s brandin olemassaolon edellytys. Tésta syystd menes-
tyvan liiketoiminnan lahtokohtana on asiakkaiden I6ytdminen, seké heidén kuuntelemi-
sensa - asiakaslahtoisyys. (Ruohoméki 2000, 28.) On siis tarkeata saada aikaan ensios-
taminen, joskin brandin rakentaminen jatkuu viel&d senkin jalkeen. Jotta brandi menes-
tyisi, on tuotteen lunastettava bréandin antama lupaus, eli on asiakkaan oltava tyytyvai-
nen tuotteen tai palvelun laatuun. (Raatikainen 2008, 107.) Brandilupaus koostuu kai-
kesta siitd, mistd yritys on tunnettu. Menestyva yritys osaa suodattaa positiiviset erottu-
vuustekijansa lupaukseksi, ja lunastaa tdmén lupauksen. (Taipale 2007, 13, 18.)

Bréndin rakentaminen siis ei péaty ensiostoon, vaan jatkuu senkin jélkeen. Seuraava
vaihe t&ssa prosessissa on brandiuskollisuuden aikaansaaminen. Tamé tarkoittaa sit,
ettd asiakkaat on saatava pysymaan lojaaleina bréndille. Ajatuksena on myos laajentaa
uskollisuuteen perustuvia asiakasryhmid. Bréandiuskollisuutta kannattaa pitaa ylla ja
mitata. Asiakkaiden brandiuskollisuutta luodaan esimerkiksi tarjoamalla heille etuja ja
kohtelemalla heit& hyvin. Tarke&td on myds pysytelld asiakkaiden lahelld, ja mitata hei-
dan tyytyvéisyyttaan. (Raatikainen 2008, 114-115.)

Onnistuneen bréndin luomiseen tarvitaan tunteisiin vaikuttamista, pitkdjanteisyytta,
systemaattisuutta, seké kykya toimia kokonaisvaltaisesti. Téssa tapauksessa systemaatti-
suus tarkoittaa sitd, ettd kaikki yrityksen viestintatavat ovat keskenaan yhtenevia. Tama
patee yhté lailla viestinnén sisaltoéon ja visuaalisiin viesteihin. Brandin ydinviesti tulee
maarittad, ja sen tulee ndkya samanlaisena kaikille kohderyhmille. Brandin tulee perus-
tua pitkan tahtaimen tavoitteisiin, mika vaatii pitk&jénteista sitoutumista. Kaikkea bran-
din viestintaan liittyvid muutoksia tulee analysoida huolellisesti. Liséksi brandin tulee
olla yhtendinen kaikilla osa-alueillaan. Tdmé& kokonaisvaltaisuus koskee kaikkea viesti-

mista, siséltéen kirjalliset, suulliset ja visuaaliset viestit.( Ruohomaki 2000, 62-65.)
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Bréandi ja brandéys ovat ensiarvoisen tarkeit, silla toisinaan kuluttajat ostavat tuotteiden
sijasta mielikuvia (Raatikainen 2008, 97). Késityoalalla branddyksen tarve korostuu,
silld alalla valmistettavien tuotteiden suurin lisdarvo on yksilollisyys (Fact Sheets —
Luovat alat 2010, 64). Eras késityodalan erityispiirteista on se, ettd kasitydyritys henki-
I6ityy usein yrittdjaan itseensa. Voikin olla, ettd bréandin uskottavuus kérsii, mikali yrit-
t4ja ei esimerkiksi pukeudu tai muuten viesti yrityksen padviestien mukaisesti. (Ruoho-
maki 2000, 64.)

Hyva tuote on yksi menestyvén yrityksen liiketoiminnan keskitssa olevista asioista
(Aartolahti 2000, 39-40). Hyvéan tuotteeseen liittyvid ominaisuuksia ovat hyvé kaytet-
tavyys, sekd muotoilu (Raatikainen 2008, 109-111). Vaikka ké&sityotuotteiden tarkeim-
pié kilpailukeinoja ovat yksil6llisyys ja omalaatuisuus, ei tdma tarkoita sitg, etteiko tuot-
teella olisi kilpailijoita. Omaleimaisuutta ei pid4 sekoittaa vaihtoehdottomuuteen, silla
esimerkiksi kasityoné valmistettujen lahjatuotteiden ostamisen sijasta kuluttaja voi paat-

taa lahjoittavansa rahaa hyvantekevaisyyteen. (Ayviri 2000, 19.)

3.2 Handmade

Handmade siis tarkoittaa kasityota ja kasilla tehtyd. Opinndytetyoprosessini aikana tulin
pohtineeksi, mitd merkityksia kasitdiden tekemiselld on, ja miksi niita tehdaan. Lisaksi
minulle herési kysymyksi& siitd, mitd eroja kasityolla ja teollisuudella on tuotantotapa-

na, ja miksi kasityotuotteita ostetaan.

Ennen teollistumista kasityo oli kotitalouksille ainoa tapa tuottaa ja hankkia tarvittavia
aineellisia tuotteita. Teolliseen aikaan siirryttdessa keksittiin tyonjako, ja 2000-luvulle
siirryttaessé késityo ei ole kotitalouksissa tuottamistapa, vaan se on muuttunut Idhinna
tekemisen iloa tuottavaksi hedonistiseksi toiminnaksi. (Kaukiainen 2004, 18-19.) Nyky-
aan kasityo ei siis valttamatta ole ainut, saati valttaméttd edullisin tai helpoin tapa tuot-
taa tai hankkia tarpeellisia hyodykkeita. Heraékin kysymys, miksi kasitoita silti edelleen
tehd&éan. Anttilan (1992, 10) mukaan kasitoill& katsotaan olevan monia positiivisia vai-
kutuksia. Kuten sanottu, se tuottaa tekijalleen tyydytysta, tyon iloa. Kasitiden tekemi-
nen antaa ihmiselle tilaisuuden toteuttaa itsedan, ja lisaksi kasitdiden tekeminen on

viihdyttavaa ajanvietetta.
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Suomalaisessa kasvatusjérjestelmdssd ja kansalaistoiminnassa késityon rooli n&dhdéaén
hyvin huomattavana (Tuomikoski 2002, 40). Asutuksen harvetessa syrjaseudulla, ja
keskittyessd kasvukeskuksiin erilaiset kasitydopetusta tarjoavat harrasteryhmat, kuten
kansalais- ja tyévaenopistojen kasityOpiirit tarjoavat sosiaalisia kontakteja ja mahdolli-
suuden ihmisten valiseen kanssakédymiseen. KasityOharrastus voi siis olla myos sosiaali-
sesti aktivoivaa. (Tuomikoski 2002, 50.)

Harrastajamaisen kaésityon lisdksi voi késityd olla nykyisin myds ammatillista eli pro-
fessionaalista. Harrastajamaisen ja ammatillisen k&sityon voidaan katsoa eroavan toisis-
taan siten, ettd ammatilliseen kasityohon liittyy kaupallisuus tai taloudellinen dimensio.
Kéytdnndssé tamaé tarkoittaa sitd, ettd raha vaihtaa omistajaa, tai kasityoé on tekijalleen
elinkeino. (Kaukiainen 2004, 23-24.)

Vuonna 2009 Suomessa késitydtoimialalla toimi 9 000 — 10 000 yritystd, joissa tyosken-
teli noin 14 000 tydntekijéa. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd kyseisiin lukuihin on
voitu laskea mukaan myds toimintoja, jotka kuuluvat késityéalan ydintoimialaan vain
valillisesti, tai eivat jopa ollenkaan. (Fact Sheets — luovat alat 2010, 65.) Suomalaiset
késityoyritykset ovat padasiassa pienyrityksia, ja alan yrittdjien enemmistd koostuu nai-
sista. Kasityoyrittdminen koostuu tuoteideoiden toteuttamisesta, valmistamisesta ja
myynnistd, sekd uusien tuotteiden suunnittelusta. Naisvaltaisuuden lisaksi toinen poik-
keus keskimé&ardiseen pienyritykseen on se, ettd k&sityOyritysten tuotanto on padoma-
valtaisen sijasta tyovoimavaltaista. Kasityoyritysten tuotteet valmistetaan piening sar-
joina, tai ne saattavat olla uniikkeja. Kasityoyrityksen kasvu ei ole valttamatta suoraan
verrannollinen tuotannon laajuuteen, eika yritykseen ole valttaméatonta sijoittaa suurta

paddomaa. (Kovalainen 2002, 11-14.)

Aikana jolloin kaikkea voidaan ostaa valmiina, kasityoll& on edelleen paikkansa yhteis-
kunnassamme. Se on mukavaa ajanvietettd, jossa nakee konkreettisesti tyonsa tuloksen.
Liséksi se tarjoaa tekijalleen mahdollisuuden toteuttaa itsedén. Uskoisinkin, ettd monel-
le kasityoharrastajalle kasityot ovat vastapainoa teoreettiselle tietokoneella tyoskentelyl-
le ja paperityolle. K&sityOharrastus voi myos koota ihmisia yhteen ja siten estéa syrjay-
tymistd. Liséksi kasityo voi olla liiketoimintaa, joka tuo tekijalleen elannon ja siten ve-

romarkkoja hyvinvointiyhteiskuntamme yllapitoon.
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Mutta missd kulkee raja késityotuotteen ja teollisesti valmistetun tuotteen valilla? Kupi-
aisen (2004, 36) mukaan valtaosa taméan pdaivan kasityalan yrityksista tydskentelee
kayttéden teknisid apuvalineitd, kuten sahkoisia tyokaluja ja tietotekniikka. VVoidaan kui-
tenkin ajatella, ettd tekniset apuvalineet toimivat vain tyovalineing, ja késityoldinen on
tekij&, jonka tyon tulos kasity6tuote on. Teknisten vélineiden kaytto edellyttdd yhté lail-
la kddentaitoja ja esimerkiksi materiaalien ja ty0sttapojen tuntemusta kuin ilman tekni-

sid apuvalineité tyoskentely.

Késityoalalla yritystoiminnan perustana ovat yleensa yritt4jan osaaminen ja persoona.
Ala edellyttdd vahvaa kasitydalan ammattitaitoa, ja tyon tekemisen uskotaan tuottavan
tekijalleen myo6s henkistd tyydytysta. Lisaksi taloudellisten tavoitteiden lisaksi kési-
ty6alan ammattilaisen, kasityoldisen, katsotaan pyrkivéan tyéssadan myos mahdollisim-
man hyviin taiteellisiin suorituksiin. (Anttila 1992, 30.) Kiteytettyna kasity0yrittaminen
on kykya kehittdd oma taiteellinen panos kaupallisesti menestyvéksi ja innovatiiviseksi

tuotteeksi, seka taitoa markkinoida ja myydé tamaé taito (Kovalainen 2002, 26).

Késitydalan ammattilaisen keskeisid osaamisalueita ovat tuotantoprosessin kokonaisval-
tainen hallinta, kyky tehdad luovaa tyota itsendisesti, seka kiinted suhde tekemiseen ja
materiaaleihin. Halu itseilmaisuun ja itsendiseen tydskentelyyn ovat usein syita ruveta
kasityolaiseksi. Kasityoldisyydessé on paljon piirteitd, joista voisi ottaa oppia seka yksi-
I6tasolla ettd muunlaisessa liiketoiminnassa. Téllaisia seikkoja ovat esimerkiksi toimin-
nan vastuullisuus, sek& omien voimavarojen kaytto ja kehittdminen. (Fact Sheets - luo-
vat alat 2010, 64.)

Kuten edelld mainitsin, aina kasityota ja teollista tuotantoa ei ole tarpeellista erottaa
toisistaan, vaan painvastoin, kasityolla voi olla paljon annettavaa teolliselle tuotannolle.
Esimerkiksi yksilollinen viimeistely voisi tuoda teollisesti valmistettaville tuotteille
lisdarvoa. Lisdksi teollisuudessa esimerkiksi tuotesarjojen pienentdminen mahdollistaisi
sen, ettd tuotanto pystyisi paremmin reagoimaan suhdannevaihteluihin. Lisaksi kasi-
tyOsta tuttu kaytdnnonldheinen ongelmanratkaisu voisi olla kayttokelpoinen keino myds
teollisesti valmistettavia tuotteita suunniteltaessa, eteenkin kun kuluttajien tarpeet kay-
vat yha yksildidymmiksi. Onkin siis syytd miettida, kuinka kasityoldisen tieto-taito ja
hiljainen tieto saataisiin valjastettua teollisuuden kaytt6on tuottamaan lisaa taloudellista

kilpailukykya. Ké&sityon ja teollisuuden liitto toisi hyotyd myos kasityolle itselleen, silla
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talloin myos kasityon tehtdvé ja rooli yhteiskunnassamme lujittuisi entisestéan ja toisi
sille uusia mahdollisuuksia globalisoituvassa maailmassa. (Stenros 2002, 68-70.)

Késityotuotteista puhuttaessa niitd ei edes kannata lahted myymaéan samalla hinnalla
kuin teollisesti valmistettuja tuotteita. Hyvé bréndi luo tuotteelle lisdarvoa, mutta toi-
saalta hinnan luoma mielikuva on osa bréndid. Né&in ollen hinnoittelua voidaan kayttaa
valineend brandin luomisessa. (Ruohoméki 2000, 31.) Kasityotuotteiden hinta siis on
useimmiten korkeampi kuin teollisesti valmistettavien tuotteiden. Herdékin kysymys,

mika kasityGtuotteissa ihmisid kiehtoo, ja miksi he ovat valmiita niista maksamaan.

Kupiaisen (2004, 38) mukaan tarkein syy sille, ettd késity6tuotteita ostetaan, on se, etta
ne ovat nimenomaan kasilla tehtyjd. Ostajalle on siis tarkedd, ettd tuote on yksilollinen
ja ainoa laatuaan, ja ettd siind nakyy tekijansa k&denjalki. Kupiaisen mukaan kuluttajia
kiehtoo myos ajatus siitd, ettd perinteisiin kytkeytyvan kasityotuote luo myos ostajalle

suhteen myds tdhan perinteeseen.

Ké&sitoissd katsotaan olevan vahva kulttuuriulottuvuus. Kasityot kuuluvat kansalliseen
kulttuuriimme, ja niill4 vaitetd&n olevan paikkansa kansallisessa identiteetissamme. Ka-
sitdiden katsotaan osaltaan pitavan ylla ja kehittdvan kansallisperinnettdamme. (Anttila
1992, 10.) Suomalaisten kasitdiden siis uskotaan heijastavan arvoja, jotka meille ovat
tarkeitd ja jotka koetaan suomalaisiksi. Uskoisin, etta perinteisié kasitoité tarkastelemal-
la saamme tietoa ainakin menneiden sukupolvien eldméntavasta ja arjesta. Taman péi-
van kasityotuotteet taas kertovat ajasta, jota talla hetkella elamme. Ajattelisinkin, etta

kasityotuotteet ovat ainakin kulttuurimme ilmentymia.

Ihatsun (2004, 46) mukaan ké&sityOtaidossa ilmentyy esineen aitous ja alkuperaisyys, ja
ké&sityotuotteissa nakyva kédenjélki yhdistdd ihmisid toisiinsa. Liséksi fyysisten ja eri
aisteilla koettavien késityotuotteiden véitetadan tarjoavan suoran yhteyden ulkopuoliseen

maailmaan, ja niiden uskotaan voivan jopa muuttaa yhteiskuntaa.

Vaite ké&sitdiden yhteiskuntaa muuttavasta vaikutuksesta kuulostaa melko suureelliselta,
mutta jollain tapaa, tai ainakin valillisesti tdima vaikutus on nédhtdvissa konkreettisesti
esimerkiksi silloin, kun kasity6t ja turismiteollisuus kohtaavat. Kehitysalueilla, joiden

paéelinkeino on matkailu, myods kasityon merkitys elinkeinona on huomattava. Kasityo-
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tuotteita on mahdollista valmistaa ilman suuria pddomasijoituksia, ja valmistuksessa
voidaan kayttaa paikallisia raaka-aineita. Matkailijoille taas on tarke&é, ettd ostettu ké&si-
ty6tuote on tehty paikan pééllé ja edustaa paikallista kulttuuria. Syntyy siis tilanne josta
molemmat osapuolet hyotyvat — matkailijat kokevat saavansa aidosti paikallisia késityo-
tuotteita, joiden avulla voivat tutustua paikalliseen kulttuuriin ja eldméntapaan, ja pai-
kalliset k&sityolaiset tuloja. (Miettinen 2004, 55.)

Késityotuotteiden laatu ei automaattisesti ole parempi kuin teollisesti valmistettujen
tuotteiden, mutta k&sityd on hyvd menetelmé valmistaa korkealaatuisia tuotteita. Laatu
voidaan maédritell& siten, ettd tuote tayttad asiakkaan odotukset. Hyvéan laadun ilmene-
mismuodoiksi katsotaan esimerkiksi kestavyys, kotimaisuus, hyva tyon laatu ja materi-
aalit, seka kohdallaan oleva hinta-laatusuhde. Kasityotuotteet tayttavat useimmiten edel-
I& mainitut kriteerit. (Luutonen 2002, 86-87.) Liséksi ké&sityd tuotantomenetelmand on
yleensa verrattain ymparistoystavallinen. Kasityona tuotettujen tuotteiden raaka-aineissa
korostuvat usein paikallisuus ja uusiutuvat luonnonvarat, ja kasityopalvelut, kuten en-
tisointi- ja korjauspalvelut tukevat kestavan kehityksen periaatteita. Lisdksi hyvalaatui-
set tuotteet ovat kaytdssa kestavia. (Luutonen & Ayvari 2002, 203-204.)

Kaésilla tekemisen suosio on lisddntynyt viime vuosina voimakkaasti. Esimerkiksi kési-
tybaiheisia blogeja on tarjolla runsaasti. Uskoisin, ettd yksi osasyy kasitdiden suosioon
voisi olla turvallisuuden kaipuu. Nopeasti kehittyvalld, talouskriisista talouskriisiin kul-
kevalla aikakaudellamme menneiden sukupolvien kasityémallit tuovat turvallisuuden ja
jatkuvuuden tunnetta. Vaikka tietokoneohjelmistot vanhenevat ja tydeldman vaatimuk-
set lisdantyvat, villasukat lammittavat edelleen. Liséksi perinteiset kasityot tarjoavat
tuulahduksen menneistd, mahdollisesti myds kuvitteellisesti viattomiksi ajatelluista
ajoista. Pako menneille vuosikymmenille on ollut ndhtévissa viime vuosina myos ret-
roiluna”, eli kiinnostuksena menneiden vuosikymmenten eldmantapaan, miké voi ilmeté
esimerkiksi kiinnostuksena vanhoihin tavaroihin, tai menneisyydesta tuttuun muotokie-

leen ja varimaailmaan.

Kaérjistetysti voisi ajatella, ettd kenties syvalld alitajunnassamme ajattelemme, etté vaik-
ka pankit kaatuvat ja talletukset katoavat bittiavaruuteen, meille jaa sentadan kansallinen
kulttuurimme. Sité ei voi ottaa meiltd pois kriisimaihin lahjoitettavaksi, ja ainakin se

séilyy perintona esi-isiemme ja -ditiemme tyostd. Olenkin tullut ajatelleeksi, voiko epa-
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varma taloustilanne yhdistettyn& globalisaatioon ja kansainvélistymiseen osaltaan ruok-
kia ihmisten tarvetta korostaa kansallista kulttuuriaan ja kansanperinnettdan, joita k&si-
toiden katsotaan siis edustavan. Ulkopuoliset vaikutteet koetaan helposti uhkaaviksi ja
ongelmien aiheuttajiksi, ja nousee vastareaktio, joka voidaan kanavoida oman kulttuurin

korostamiseen ja kotimaisten tuotteiden suosimiseen, vaikkapa perinteisiin k&sitoihin.

Luonnossa kasityotuotteiden tekemiseen vaadittavat kdden taidot nahddén harvinaisuu-
tena, silld tdmé&n ominaisuuden vditetddn esiintyvan vain ihmisilla. Kasityotuotteiden
siis katsotaan kertovan tekijéstaan, ja olevan heijastuma ihmisyydesta ja inhimillisyy-
destd. (Tuomikoski 2002, 43.) Siit4, onko ihminen ainoa ké&sitéiden valmistamiseen ky-
keneva eliolaji, 16ytyy tuskin suoraa ja absoluuttisesti oikeaa vastausta, mutta uskoisin
kuitenkin, ettd kasitoilla on olemassa sosiaalisia merkityksia. Vaikka elamme ylikansoi-
tetussa maailmassa, tuottavat syrjaytyminen ja yksinéisyys ongelmia sek& henkilokoh-
taisella, ettd jopa kansantaloudellisella tasolla. Istuessamme yksin ndyttopaatteidemme
aarelld voi késintehty torkkupeitto muistuttaa meité siitd, ettd emme ole taalla yksin.
Liséksi kotimaisista ja uusiutuvista materiaaleista valmistettu tuote voi olla pyrkimys
tarjota tuleville sukupolville asumiskelpoinen maailma, ja afrikkalaiset kasintehdyt

helmet keino tukea naisten koulutusta, tai tutustua muihin kulttuureihin.

Késityotuotteiden katsotaan siis olevan kestdvampad arvoiltaan ja kayttoialtdéan kuin
teollisesti valmistetut tuotteet. Muita arvoja, joilla teollista tuotantoa ja ké&sityota usein
verrataan toisiinsa, ovat esimerkiksi tehokkuus ja humanismi, anonyymius ja yksilolli-

syys, seké vieraannuttava tyo ja kokonaisvaltainen eldméntapa. (Ihatsu 2004, 46.)

Tuotteiden avulla ihmiset rakentavat omaa identiteettiddn. Tuote on paljon muutakin
kuin ratkaisu kaytannon ongelmaan. Ihmiset liittdvat tuotteisiin merkityksia, eli asioita,
joita he pitavat arvokkaina. Késityotuotteissa tarkeitd ovat muutkin asiat kuin kaytto-
merkitykset. Kasityotuotteisiin liitetddn vahvasti ajatus siitd, ettd se on tehty kayttajaan-
s& varten. Lisaksi niihin liittyy mielikuvia, kuten arvokas, yksiléllinen ja kotoinen.
(Luutonen 2002, 73-76, 90-91.) Késityotuotteiden erés lisdarvo on siis niiden yksil6lli-
syys (Fact Sheets — luovat alat 2010, 64).

Uskon, etta kuluttamisesta on tullut yksi itsensa toteuttamisen muoto. Ostettu tuote ei

ole vain hytdyke, vaan se on oman identiteetin ja persoonan osa, jonka avulla haluam-



18

me yksiloida itsemme muista erottuvaksi, ja siten toteuttaa itsedmme. Lisdksi olen tullut
pohtineeksi, voisiko olla niin, ettd yksil6llisyys ei aina ole vain henkilén oman persoo-
nallisuuden mukaista luontaista kdyttaytymistd, vaan siitd on tullut padmaara ja itsetar-
koitus. Maailmassa, jossa miljoonia kappaleita samanlaisia matkapuhelimia myynyt
yritys markkinoi tuotteitaan individualistisille oman tiens& kulkijoille, ja monikansalli-
nen ketjuvaateliike pyrkii inspiroimaan asiakkaitansa persoonallisen tyylin 16ytdmiseen,
voi lahes uniikki kasity6tuote tuntua helpolta keinolta erottua massasta. On taas aivan
toinen kysymys, kuinka yksilollisia késityotuotteet pohjimmiltaan ovat. Esimerkiksi
Ihatsu (2004, 47) kyseenalaistaa ké&sityotuotteiden pitdmisen itsestédan selvasti yksilolli-

sina.

Uskoisin myads, ettd itse kulutustottumukset voivat olla osa henkilon identiteettid. Luo-
mupuuvillavaatteen ostaja voi pitéda tarke&nd sitd, ettd h&nen eettinen ajattelutapansa
nédkyy myos muille, ja kallis merkkikasilaukku voi olla kantajalleen statussymboli.
Usein teollisesti valmistettua tuotetta ekologisempi késityétuote on hyva keino néyttaa,
ettd kuluttaja on kiinnostunut kestavasta kehityksestd. Teollisesti tuotettuja tuotteita
usein hintavampi kasityona valmistettu tai kasin viimeistelty hyodyke taas voidaan val-

jastaa kertomaan ostajan varallisuudesta.

3.3 Haiihi Designin tuotteet

Haiihi Designin tapauksessa yritys henkilGityy vahvasti tekstiilitaiteilija Hanna Hirvo-
sen ymparille. Han suunnittelee itse yrityksen valmistamat tuotteet, ja lisaksi on padvas-
tuussa niiden valmistuksesta. Hafihi Designin tuotteissa on ratkaisevaa Hirvosen am-
mattitaito, kuten esimerkiksi osaaminen ja luovuus kuosien suunnitteluun, ja materiaali-

en tuntemus.

Vaikka Hafhi Designin tuotteet eivat valttdmatta edusta malleiltaan ja kuoseiltaan kaik-
kein perinteisimpiéd suomalaisia késitydmalleja, yritys ammentaa inspiraatiota ja ideoita
historiasta ja suomalaisesta kansanperinteestd. Yrityksen tuotteiden kuvioissa on esi-
merkiksi n&htdvissa suomalaisesta luonnosta tuttuja elementtejd, ja tuotteiden lahtokoh-
tana on se, ettd ne sopivat kaytettavéksi ihmisten arkisessa eldaméssa. Liséksi yritys ker-

too toimivansa itdsuomalaisella mentaliteetilla, ja ylpednd itdsuomalaisista juuristaan.
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N&ama seikat sitovatkin Hafhi Designin suomalaiseen kasityoperinteeseen ja tuovat sen

toiminnalle vahvan paikallisen sévyn.

Haiihi Designin pyrkimyksend on valmistaa tuotteita eettisia, ekologisia ja esteettisia
arvoja noudattaen. Yrityksen tuotteet ovat laadukkaita k&yttoesineitd, jotka kestévat
aikaa ja kayttod. Tekstiilituotteet painetaan ké&sin, joten huolimatta sarjatuotannosta
tuotteet ovat uniikkeja. Tuotannossaan Hafhi Design pyrkii kdyttdméaan mahdollisim-
man paikallisesti tuotettuja materiaaleja sekd luonnonmateriaaleja. Osa kéytettavista
materiaaleista on myos ylijagdméamateriaaleja, jotka saavat uuden eld&maén erilaisina tuot-
teina. Osa yrityksen tuotteista valmistetaan alihankintana tai yhteistydsséd muiden yritté-
jien kanssa, mutta myds yhteistydkumppaneiden arvomaailman on oltava sopusoinnussa

Haiihi Designin periaatteiden kanssa.

Hafhi Design edustaa siis hyvin sitd, miksi suomalainen késityd nykyaan koetaan.
Bréandiin vaikuttavaa kaikki se, mité yritys tekee tai on tekemattd. Néain ollen tuotekehi-
tystydssd minun tulee ottaa huomioon Hafhi Designin arvot ja toimintaperiaatteet, ja

pohtia sité, kuinka saisin ne valittymaan tuotteisiin ja tehtyd nakyviksi.

4 Tuotekehitys ja muotoiluprosessi

4.1 Tuotekehitys

Tuote on yksi yrityksen neljasta pddmarkkinointivaltista. Hyvat tuotteet ja palvelut ovat
yrityksen paakeinoja tyydyttdd asiakkaidensa tarpeita. Muita menestystekijoitd ovat
yritys- ja tuotekuva ja jatkuva tuotekehitys. (Aartolahti 2000, 39.)

Tuote on asiakkaan tarpeita tai mieltymyksia tyydyttavien hyotyjen kokonaisuus. Valta-
osa markkinoille tulevista tuotteista ei ole oikeastaan uusia, vaan ne ovat jo olemassa, ja
niitd on hieman muuteltu. Tuotekehityksen myo6ta syntyneitd uusia tuotteita ovat esi-
merkiksi tdysin uudet tuotteet, uudet tuotantolinjat, tuoteperheen lisdykset, tuoteparan-

nukset, kustannusten vahentdminen ja uudelleensuuntaus. Opinndytetydssani on kyse
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enimmékseen tuoteperheen lisdyksestd, silla yrityksen padtuotteena ovat printit, joille
etsin uusia kayttotapoja. Yrityksella siis on jo olemassa markkinoilla olevia tuotteita,
eikd uusi tuote eroa néista niin paljon, ettd muodostaisi oman tuotelinjan. Toisaalta
opinndytetydsséni on mahdollisuus my6s uusiin tuotantolinjoihin. T&mé tarkoittaa tuot-
teita, joita 16ytyy jo markkinoilta muilta yrityksiltd, mutta joita yritys itse ei vield val-
mista. (Kettunen 2001, 48-49.)

Tuotekehitykselle on olemassa erilaisia lahtokohtia. Tallaisia ovat kayttajalahtoisyys,
teknologial&htoisyys, suunnittelijaldhtoisyys, tuotantolahtdisyys ja kustomoidut tuotteet.
Opinnaytetyossani tuotekehityksen lahtokohtana on kayttajaldhtoisyys. Toimeksiantaja-
ni on huomannut asiakkaillaan tarpeita, joita olemassa olevat tuotteet eivéat taysin tyydy-
t4, ja suunnittelutytssa tavoitteenani on 16yt keinot naiden tarpeiden tyydyttdmiseen.
(Kettunen, 2000, 49-50.) Taloudellisesti menestyva tuote on sellainen, mit4 asiakkaat
ostavat. Menestykseen pyrkivan ké&sityoyrityksen onkin hyva pitéa asiakaslahtoisyytta
ldhtdkohtanaan, silld asiakkuussuhde asiakkaan ja yrityksen vélille syntyy vasta kun
asiakas hyvaksyy tuotteen kaytossa. (Aartolahti 2000, 42-44.)

Ty6ssani on néhtdvissd myos piirteitd suunnittelijaldhtoisesta tuotekehityksesta, silla
osaltaan omat mieltymykseni toimivat suunnittelutyon ldhtokohtana. Minun tulee kui-
tenkin olla asiassa hyvin varovainen, silla usein suunnittelijan ja asiakkaan makumiel-
tymykset eivat valttdmatta kohtaa. (Kettunen 2001, 49-50.)

Opinnaytetyoni on néhtdvissa osana toimeksiantajan tuotestrategiaa. Tuotestrategian
laatimiseksi on yrityksen maariteltdva se, milla tuotteilla aikoo jatkossa kilpailla, ja se,
mihin Kilpailuetunsa perustavat. Tassd tapauksessa toimeksiantajani lahtee uudelleen-
muokkaamaan tuotetaan, eli kdytannossa laajentamaan tuoteperhettddn. Opinnédytetyoni
liittyy yrityksen lyhyen tdhtdimen tuotestrategiaan, mutta vaikuttaa siihen osaltaan myds
pitkalla tahtaimelld. Kuten jo bréndeista ja niiden positioinnista kertoessani mainitsin,
on yrityksen jarkevaé paattaa se, mihin toiminnassaan keskittyy. Toisinaan voidaan jopa
keskittya yhteen p&ahyotyyn, jossa halutaan olla markkinoiden paras. (Kettunen 2001,
50-51.)
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4.2  Muotoiluprosessi

Kaikilla esineilld on muoto, ja muotoilun tarkoituksena on saada t&st4 muodosta hyvé.
Muotoilu kattaa kaiken mille on annettu muoto, eli kaiken miké on tehty, koottu, raken-
nettu, suunniteltu ja piirretty. Muotoilua ovat kaikki ne toimet, joissa ihminen materiaa-
lia kéayttden muuttaa ymparistoadan. Muotoilu siis toimii rajapintana ihmisen ja tdman
ympariston vélilla. (Anttila 1992, 14, 17.) Kuten jo brandeistd kertovassa luvussa mai-
nitsin, on muotoilulla tarked osa brandin rakentamisessa. Maailmassa, jossa tuotteita on
tarjolla enemman kuin on kysyntad, voidaan muotoilulla hakea kilpailuetua kilpailijoi-
hin ndhden. Muotoilun avulla tuotteet voidaan saada vastaamaan kuluttajien tarpeita
mahdollisimman hyvin, ja liséksi niiden lahestyttavyytta ja kdytettdvyyttd voidaan pa-
rantaa. Lisdksi muotoilun avulla tuotteiden viesti voidaan saada paremmin vastaamaan
yrityksen identiteettid. (Raatikainen 2008, 111.) Muotoilu on monille tuotteille hyvin
tarkeéd, ja sen merkitys korostuu eteenkin tuotteissa, joita katsotaan ja kaytetdan paljon
(Kettunen 2001, 12).

Vaikka se harvoin &&neen rohjetaankin sanoa, on kasityd pohjimmiltaan muotoilua. Ké&-
sityossa materiaalille annetaan muoto erilaisia ty6tapoja kéyttden. (Anttila 1992, 27.)
Teollisessa muotoilussa on kyse taiteen, tutkimuksen ja teknologian yhdistamisesté lii-
ketoiminnallisin tavoittein. Teollisen muotoilun lopputuotteena pyritddn valmistamaan
parempaa ihmisen muokkaamaa ymparistod. Tuotekehitys on toimintaa, jossa raaka-
aine ja tekniikka jalostetaan tuotteeksi, joka tyydyttdd k&yttdjan tarpeet ja on samalla
taloudellisesti menestyva. Muotoilu on osa tata prosessia. Teollisen muotoilun tarkka
madrittely on vaikeaa, silla se voi olla hyvin monenlaista. Lisaksi maailma ymparil-
ldamme muuttuu koko ajan, ja siten myds muotoilu saa koko ajan uusia muotoja. Muo-
toilijan toimenkuvaan kuuluu yleensé vastaaminen vain yhdesta tuotantoprosessin osa-
alueesta, kun taas kasityolainen hallitsee koko tuotantoprosessia alusta loppuun. (Kettu-
nen 2001, 10-11.)

Muotoiluprosessi on se tuotekehityksen vaihe, jossa teollinen muotoilija voi eniten vai-
kuttaa yrityksen tuotevalikoimaan. Samanaikaisesti muotoiluprosessin kanssa tapahtu-
vat tuotteen tekninen suunnittelu, markkinointi sekd tuotannon valmistelu. Muotoilijan
nakokulmasta muotoiluprosessin kolme vaihetta ovat tuotehaku, konseptimuotoilu ja
tuotemuotoilu. (Kettunen 2001, 56.)
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Tuotehaku on prosessi, jonka lopputuloksena saadaan tuoteidea, joka kirjallisena méa-
rittelee suunniteltavan tuotteen. Kuvailtavia seikkoja ovat tuotteen toiminnan perusteet,
sen kohderyhmd, markkinasegmentti ja liiketaloudelliset tavoitteet, valmistustapa ja

valmistusmateriaali sekd tuotteen kayttéjat. (Kettunen 2001, 56.)

Edellisessé kappaleessa kuvailtu brief eli tuotehaun tulos on konseptimuotoilun 1aht6-
kohta. Konsepti on suurpiirteinen suunnitelma, jonka yksityiskohdat ovat vield méaritte-
lematta. Konseptimuotoilussa perehdytéan tuotteen kayttajien tarpeisiin, ja timan tiedon
pohjalta pyritddn kehittdmé&an mahdollisimman monta vaihtoehtoista konseptia, joista
valitaan paras. Tavoitteena on luoda konsepti, joka tyydyttaa kayttajan tarpeet ja erottaa
tuotteen Kilpailijoista. Konseptimuotoilun vaiheet ovat tieto, idea, valinta ja testaus. Sii-
hen kuuluu luova ja kriittinen vaihe, joista ensimmaisessd luodaan mahdollisimman
suuri maara erilaisia vaihtoehtoja ilman suurta kritiikkia. Kriittisessa vaiheessa ideoita
arvioidaan, yhdistelldan ja jatkokehitetadn, kunnes tarjolla on vain yksi konsepti. Tdma
prosessi Voi toistua useita kertoja. Yleensa konseptimuotoilu on muihin tuotekehitys-

vaiheisiin verrattuna edullista ja nopeaa. (Kettunen 2001, 56-57, 59-60.)

Tuotemuotoilu jatkaa siitd, mihin konseptimuotoilussa j&atiin. Vaiheeseen kuuluvat ai-
kataulujen, resurssien, kustannusten ja tyostettdvan muotoilukonseptin spesifikaatioiden
jatkokehityksen suunnittelu. Tuotesuunnitteluvaiheessa muotoilija toimii yhteistydssé
teknisten suunnittelijoiden kanssa, ja osallistuu usein myds tuotteen markkinoinnin
suunnitteluun. Tama alkaa konseptin arvioinnista, ja paattyy tuotteen lanseeraukseen.
Tuotesuunnitteluvaiheessa tuotteelle suunnitellaan esimerkiksi siséinen arkkitehtuuri,
toiminnat, tekniset ratkaisut, véri, materiaali, komponentit ja kayttoliittyma. (Kettunen
2001, 57.)

Késityotuotteiden yleisimpid laadun tekijoitd ovat muoto, vari, sekd materiaali ja sen
kasittely. Hyvan kaytettdvyyden lisaksi kasityotuotteen tulee olla elamyksellinen, ja sen
tulee olla koettavissa eri aisteilla. (Aartolahti 2000, 49.) Kasitydalan yritysten tuotanto
on usein verrattain pientd, ja tasta syystd myos joustavaa. Yrityksen on siis helppoa rea-
goida nopeasti uusiin trendeihin. (Aartolahti 2000, 45.)
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5 Hafhi Designin tuotteiden tuotekehitysprojekti

5.1 Sesonkituotteet

Lahtokohta opinndytetydlleni on sikali mielenkiintoinen, ett4 itse olen opiskellut teollis-
ta muotoilua, ja toimeksiantajani tuotteet ovat enemman kasi- ja taideteollisuustuotteita.
En kuitenkaan koe tétd ongelmana, ennemminkin painvastoin, sill4 taten saan itse laa-
jentaa osaamistani hieman tuntemattomalle alueelle, ja toisaalta toimeksiantajani saa

asiaan uudenlaista ndkokulmaa.

Projektin alussa lahdin ideoimaan tuotteita, jotka voisivat sopia toimeksiantajani yritys-
kuvaan. Tein ideointia melko laajasti, enka viel& tdssé vaiheessa juurikaan ajatellut sita,
miten realistisesti mahdollista tuotteiden tuottaminen kenties olisi. Toimeksiantajani
toivoi, ettd ideoimani tuotteet olisivat sellaisia, joilla on selked kayttofunktio. Tuotteet
eivat kuitenkaan saisi olla liian vakavia, silla yrityksen toiminta-ajatukseen kuuluu se,
ettd he haluavat tehd& asiakkaidensa eldmdstd hauskempaa. Néin ollen myods hulluttelu
oli sallittua ja toivottavaa. Tuoteideoinnin tarkoituksena oli ideoida yritykselle uusia
tuotteita, joiden pohjalta suunnittelisin heille uuden tuotteen. Lisaksi jo téssd vaiheessa
pyrin miettimaan yrityksen sesonkituotetarjontaa. Sesonkituotteiden lisdksi kunakin
ajankohtana Harfihi Design myy my0s tuotteita, jotka ovat yrityksen valikoimassa koko
ajan. Sesonkituotteet tdydentdvat tata valikoimaa.

Alussa tein tuoteideointia sekd syksy-talvi-, ettd kevat-kesasesongeille. Molemmat se-
songit on jaettu pienempiin valisesonkeihin. Valisesonki vaihtuu 2-3 kuukauden vélein,
jolloin tulee nostaa esille joitain ajankohtaan liittyvida tuotteita. Koko kesa-
kevétsesongin tuotteiden paateemoiksi toimeksiantajani nimesi juhlat, sekd matkustelun
ja lomailun. Kevit-kesasesongin “péaavélisesonki” on paésidinen. Paasidissesongin tuot-
teiden paateemoiksi valitsin kevaan alkamisen, herkkyyden, kauneuden ja juhlan tun-
nun. Monille padasidinen lienee aika, jolloin esimerkiksi syoddan ja katetaan tavallista

juhlavammin, ja mahdollisesti myds sisustetaan koti kevétkuntoon.

Seuraavan valisesongin tuotteiden suunnittelin tulevan markkinoille huhtikuun-

toukokuun vaihteessa. Td&mén sesongin tuotteiden lahtokohdaksi ajattelin sellaiset tee-
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mat kuin kesan alku, juhlat, lahjat, tuliaiset, mokit ja sisustus. Pyrin ideoimaan kaudelle
tuotteita, jotka sopisivat lahjaksi esimerkiksi ditienpaivand, kouluista valmistuneille tai
esimerkiksi aviopareille, tai ihan vain ostajalle itsellensd iloksi kesan rientoihin. Pyrin
ottamaan huomioon myds muita suomalaiseen kesanviettoon kuuluvia teemoja, kuten

mokkeilyn, saunomisen ja erilaiset kesétapahtumat.

Viimeiseksi kesan vélisesongiksi ajattelin loppukesan, jonka pimeneviin iltoihin valmis-
tautumisen voisi aloittaa jo heindkuussa. Kauden tuotteet olisivat ikdan kuin pohjustelua
alkavalle syksylld, jolloin ihmiset vetaytyvat omiin koteihinsa vasyneend kesan rien-
noista. Talloin ajankohtaisia ovat erilaiset sisustustuotteet sisélle ja ulos.

Osa projektiani on myds kauden paéprintin ja sesonkivérien valinta. Hafhi Designilta
I0ytyy valtava madré erilaisia printteja ja kuvioita, joista siis minun tuli paattd4 kauden
sesonkifiguuri. Kevat-kesasesongin paatahdeksi valikoitui Hauki-figuuri. Hauki teki
minuun vaikutuksen jo ensitapaamisella, silld se on mielestéani hyvin ilmeikés ja moni-
kayttdinen hahmo. Se toimii hyvin yksindan tai parvissa, ja lisaksi sita voi kayttad myos
“ositettuna”. Hauki on yksi Haihi Designin suosituimmista kuoseista, ja se miellyttaa
ldhes kaikkia asiakasryhmid. Lisaksi se ndyttad hyvalta eri vareissa.

Kevit-kesdsesongin sesonkivéreiksi halusin raikkaita ja pirteita vareja. Hafihi Designin
varimaailma on padosin aika maanl&heinen ja hieman retro, ja halusin hieman tuulettaa
sitd. Kauden véreiksi valikoituivat raikas sininen ja oranssi. Sininen ja oranssi ovat vas-
tavarejd, ja jottei vaikutelma olisi liian raiskyvé, suunnittelin niiden kanssa kaytettavéan

runsaasti valkoista ja vaaleaa harmaata.

Aluksi tein ideointia myos syksy-talvi 2013 -sesongin tuotteista. Sesongin paiteema on
oma koti ja siihen liittyvat askareet. Kauden ensimmaéinen vélisesonki sijoittuu elokuun
alkuun, ja sen kantava teema on kesan ja lomien loppuminen, sekd koulujen alku. Se-
songin tuotteet siis liittyvat vahvasti opiskelussa ja tydssé tarvittaviin tarvikkeisiin, seka

harrasteisiin. Lisaksi syksylla keskitytddan myds oman kodin sisustamiseen talvikuntoon.

Seuraava syksy-talvisesongin vélisesonki on lokakuussa. Tuolloin nostetaan esille esi-
merkiksi isanpdivaan, pyhdinpdivaan, ja mahdollisesti my6s pikkujouluihin liittyvia

tuotteita. Joulu on syys-talvisesongin kohokohta. Joulutuotteita ajattelin tuotavan mark-
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kinoille marraskuussa. Joulusesonkiin kuuluvat eteenkin sisustus- ja keittiotuotteet, jot-

ka sopivat seka lahjoiksi ettd asiakkaiden omaksi iloksi.

Syksy-talvisesongin péaafiguuriksi valitsin sirkussarjaan kuuluvan Hevonen-figuurin.
Sirkushevonen on néyttavé, ja sitd voi k&yttdd monella eri tavalla. Hevonen sopii kéaytet-
tavaksi yksinddn tai useamman hevosen laumoina, ja lisaksi siita 16ytyy hienoja yksi-
tyiskohtia, joita voisi kayttadad sellaisenaan. Kauden sesonkivéreiksi valitsin violetin ja
kullan, joita voi lisdksi maustaa lampimalla ruskealla. Téassa vaiheessa projektia paa-
timme, ettd keskityn pelkéstaén kevat-kesdasesonkiin, mutta toimeksiantajani arveli, etta
syksy-talvisesongille tekemani tuoteideointi on mahdollista ottaa jatkokayttoon myo-

hemmin.

Seuraavassa vaiheessa lahdin tekemaan tarkempaa ja realistisempaa rajausta siitd, mita
tuotteita Hafihi Design valmistaa ja myy kevat-kesa 2013 -sesonkina. Tuotevalinnoissa-
ni on mukana jo yritykselld tuotannossa olevia tuotteita, ja tuotteita, joita he eivét vield
valmista, mutta joita he voisivat ottaa tuotantoon. Osa uusista tuotteista on omia ideoi-
tani, osa taas pohjautuu toimeksiantajani suunnitelmiin. En esittele opinnaytetydssani
projektin aikana tekemiani luonnoksia ja suunnitelmia, joita en projektin lopputuotteissa
hyodyntényt, silla toimeksiantajani tulee mahdollisesti hyddyntdmaan osaa tekemistani

suunnitelmista myéhemmin tuotekehitysté tehdessaan.

Tuotemalliston laajuutta suunnitellessaan tulee yritt4jan ajatella asiakkaitaan. Mallisto
ei saa olla liian laaja, silla asiakas voi vasya liialliseen tuotemaaréan. Toisaalta liian
suppea mallisto voi aiheuttaa ongelmia esimerkiksi jalleenmyyjia etsittdessd. Hyva mal-
listo on sellainen, ettd tuotteet eivat Kilpaile liikaa keskenddn, vaan tarjoavat sopivasti
vaihtoehtoja. (Aartolahti 2000, 59.)

Tuoteperhe on kokonaisuus tiettyyn teemaan liittyvid yhteensopivia tuotteita. Tuoteper-
heiden ajatuksena on ruokkia asiakkaiden ostoinnostusta siten, ettd parhaassa tapaukses-
sa he ostavat yhden tuotteen sijaan koko kokonaisuuden. Lisaksi tuoteperheet tuovat
lisdarvoa yrityksen visuaaliseen ilmeeseen, ja tukevat yksittéisten tuotteiden myyntid ja
keskindistd tdydentdvyyttd. Tuoteperheajattelu auttaa yritysta tuotekehitystydssd, ja

esimerkiksi erilaisilla sesonkituotteilla voidaan vaikuttaa myds myynnin tasaisuuteen.



26

Erilaiset tuoteperheet sopivat hyvin esimerkiksi lahjoiksi ja liikelahjoiksi. (Aartolahti
2000, 61-62.)

Sesonkituotteiden valinnassa otin huomioon tuoteperheajattelun. Pyrin valitsemaan
tuotteita, jotka tdydentdvét toisiaan, ja joista on koottavissa jarkevia ja perusteltuja ko-
konaisuuksia vaikkapa lahjoiksi. Pyrin siis selvittdm&&n kunkin sesongin paiteeman, ja
sen pohjalta miettimaan, mitd asiakkaat voisivat kyseisend ajankohtana tarvita. Valin-
toihin vaikuttivat Hafhi Designin kokemukset asiakkaidensa tarpeista, seka heille esite-

tyt toiveet. Kuvassa 3 on suunnitelmani Hafihi Designin kevat-kesa 2013 -sesongin se-

sonkituotteista.
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Kuva 3. Suunnitelmani Hafihi Designin kevéat-kesd 2013 -sesongin sesonkituotteista.

5.2 Pellavahuopapakkaukset

Uuden tuotteen suunnittelun aloitin kartoittamalla tuotteita, jotka sopisivat Hafihi De-
signin liikeideaan, ja jotka tukisivat sen tuotestrategiaa. Paitsi itsessdan tuotteet, minua

inspiroivat myos yrityksen erilaiset kuosit. Jo tdssa vaiheessa pyrin pohtimaan, mita
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erilaisia kdyttomahdollisuuksia kuosit voisivat tarjota, ja kuinka niita voisi tuotesuunnit-
telussa varioida. Pohdimmekin, ettd osan sesonkituotteista voisi mahdollisesti toteuttaa

uudessa, ideointini pohjalta syntyneissa printeissa.

Taman jélkeen aloitin konseptoinnin. Konseptoinnin alkuvaiheessa tulin huomanneeksi,
etta yritykselle syntyisi suurempi liséarvo, mikéli en niinkdan suunnittelisi uutta tuotet-
ta, vaan lahjapakkauksia yrityksen jo olemassa oleville tuotteille. My6s toimeksiantajani
innostui ajatuksesta pakkauksien suunnittelusta, silla myos yrityksessa oli huomattu
niille tarvetta. Osa Hafihi Designin tuotteista ostetaan yritys- ja yksityislahjoiksi, ja tall&
hetkell& tuotteille ei ole ollut olemassa pakkauksia. Myos kevét-kesa 2013 -sesongin
tuotteet on valittu juhlia ja lahjoja silméll&pitaen, ja pakkaukset tdydentaisivat tata vali-

koimaa hyvin.

Késityotuotteet sopivat lahjoiksi hyvin, silla ne koetaan persoonallisiksi ja uniikeiksi.
Ajatellaan, ettd késityotuotteen lahjaksi valinnut henkilé on ajatellut lahjan saajaa ja
nahnyt vaivaa lahjaa hankkiessaan. (Luutonen 2002, 96-97.) Pakkaus on olennainen osa
tuotetta, ja sen suunnittelu tulisi ottaa huomioon koko tuotesuunnitteluprosessissa. Pak-
kauksen tehtavénad on palvella asiakasta, sekd suojata ja myyda tuotetta. (Raatikainen
2008, 121.)

Sovimmekin, ettd suunnittelen pakkaussarjan, josta l0ytyisi sopiva pakkaus kaikille yri-
tyksen tuotteille. Kyseiset pakkaukset toimivat lahjapakkauksina Harfihi Designin tuot-
teille, ja niiden ensisijainen tehtdvé on tuottaa tuotteille lisdarvoa, ja palvella asiakkaita.
Liséksi niiden tulee suojata tuotteita esimerkiksi kolhuilta ja lialta. Pakkauksilla tulisi
myos olla jonkinlainen lisdkayttoéfunktio. Toimeksiantajani toivoi myos, ettd pohtisin,
millaisia lahjaseteiksi soveltuvia tuotekokonaisuuksia pakkauksien ymparille voisi koo-
ta.

Aloittaessani pakkauksien tarkemman suunnittelun otin lahtokohdaksi sen, ettd niiden
materiaalina mit4 todennékoisimmin tulisi olemaan tekstiili. Mielestani materiaalivalin-
ta oli melko luonnollinen tekstiilituotteita valmistavalle yritykselle. Materiaali toisi
pakkauksiin arvokkuutta, ja tekstiilimateriaali olisi parempi kuin vaikkapa kartonki

myos lisékayttofunktiota ajatellessa.
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Pakkauksia suunnitellessani pyrin ottamaan huomioon, ettd niiden kustannukset tulisi
pitdd mahdollisimman matalina, ja niiden valmistuksen tulisi olla yksinkertaista, silla
kyseessa on tuote, jota ei valttaméattd myydé itsendisend. Liséksi pakkauksien koko tuli
miettid siten, ettd ne sopisivat mahdollisimman monelle yrityksen tuotteelle, eika pak-

kauskokoja tarvitsisi olla kovin montaa.

Jo tuoteideointia tehdessani olin luonnostellut erilaisia sailytysratkaisuja. Eras luonnos
oli sdilytyslaatikko, jonka olin ajatellut valmistettavaksi jostain jadykahkostad kankaasta.
Lisdksi olin n&dhnyt toimeksiantajani toimitiloissa rullan pellavahuopaa, jota he olivat
kayttaneet jo hieman tuotekehityksessdan. Mielestéani materiaali vaikutti sopivalta myos
pakkausten materiaaliksi. Tein pellavahuovalla materiaalikokeiluja, ja totesin sen sopi-
van melko hyvin esimerkiksi laatikkomaisiin rakenteisiin. Liséksi pellavahuopa ei pur-
kaudu reunoista, ja nain ollen esimerkiksi reunojen huolitteluun ei kulu aikaa. Pehmea-
n& materiaalina se myds suojaa tuotteita kolhuilta. Pellavahuopa on luonnonmukainen ja
perinteinen materiaali, ja siten hyvin sopiva Hafhi Designin toiminta-ajatukseen. Lisék-

si se on mielestani materiaalina kaunis ja mielenkiintoinen.

Né&iden ajatusten pohjalta syntyi ensimmadinen pakkauskonsepti. Kyseessa on neljan
koon sarja pellavahuovasta valmistettavia lahjalaatikoita. Laatikon kansi on kaksiosai-
nen, ja sulkemismekanismina toimivat kalanpyrston muotoiset l&péat, jotka pujotetaan
lapi vastakkaiseen kannenpuoliskoon tehdysta viillosta. Paitsi sulkijana, toimivat lapéat
nain myos koristeena. Esitellesséni pakkaukset toimeksiantajalleni he tulivat siihen lop-
putulokseen, ettd pakkaus voisi olla hyvinkin toimiva, mutta sitd ei valttamatta ole tar-

peellista valmistaa kuin yhdessé koossa.

Kuvassa 4 oleva pakkaus on kooltaan 200 mm x 250 mm x 75 mm. Muut sarjan pakka-
ukset ovat kooltaan 100 mm x 75 mm x 50 mm, 200 mm x 250 mm x 100 mm, sek& 300
mm X 450 mm x 150 mm. Kuvan pakkaus on ommeltu kokoon neljalla saumalla, mutta
lisasin my6hemmin pakkauksen 200 mm pitkiin péatyihin tikkaukset alalaitaan, jotta
pakkaus pitéisi paremmin muotonsa. Lisasin tikkaukset myds laatikon reunoihin. Lisék-
si kannen viiltojen ymparykset kannattaa tikata, jotta niiden reunat eivét rispaannu.
Aluksi ajattelin, etté laatikko rakentuisi vain yhdesta palasta. Muutin kuitenkin suunni-

telmaa siten, ettd kannen lapét leikataan erikseen ja ommellaan sitten kiinni laatikkoon.
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Né&in s&éstyy materiaalia. Kuvassa 5 on piirustukset pakkauskoosta, jonka toimeksianta-

jani halusi tuotantoon.
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|
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Kuva 5. Leikkauskaava pellavahuopalaatikosta.

Kannen l&ppiin on tarkoitus painaa osa Hauki-kuviosta. Valitettavasti en viel& tall& het-
kelld toimeksiantajani kiireista johtuen voi esitell& pakkausta, jossa olisi myds painatus.
Kuvassa 6 on kuitenkin tietokoneella tekemani esityskuva siitd, milta laatikko voisi pai-

natuksineen nayttaa.
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&

Kuva 6. Esityskuva painetusta pellavahuopalaatikosta.

Toinen pellavahuopainen pakkauskonsepti on lahjapussi. Pussissa ei ole varsinaisesti
kantta, vaan sen sulkeminen tapahtuu kalanpyrstén muotoisella I&palld, joka pujotetaan
I&pi pussin etuseindmé&an leikatusta lenkistd. Pakkaussarjassa on kolme eri kokoa, jotka
ovat kuvassa 7 oleva 200 mm x 250 mm x 100 mm, 75 mm x 100 mm x 50 mm ja 300
mm x 450 mm x 100 mm.

Pussit ommellaan kahdesta kappaleesta, eli l&ppa yhdesté ja muu laatikko toisesta palas-
ta. N&in minimoidaan hukkamateriaalin muodostuminen. Lisaksi 1apan ompelu erikseen
luo pussille erilaisia jatkokéyttdmahdollisuuksia. Kun l1appad ommellaan laatikkoon kiin-
ni siten, ettd se jaa laatikon takaseindmaén ikaan kuin lenkiksi, voidaan se vaikkapa
ripustaa seinélle sailytyspussiksi. Kuvassa 8 on piirustukset pussin kappaleiden leikka-
usta varten. Myos lahjapussin l&ppdén tulee hauenpyrsto-painatus. Pussiakaan ei ole
voitu painaa vield, mutta tein myos siita tietokoneella esityskuvan (kuva 9), jossa nakyy
kuinka painatus on tarkoitus pakkaukseen sijoittaa.
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Kuva 7. Pellavahuopainen lahjapussi (Kuvat: Hanna Hirvonen).
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Kuva 8. Leikkauskaava pellavahuopapussista.
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Kuva 9. Esityskuva painetusta pellavahuopapussista.

Toimeksiantajani siis piti molemmista esittelemistani huopapakkauskonsepteista, ja
halusi tuotantoon molemmat pakkauskonseptit yhdessa koossa. Molemmat pakkaukset
olisivat tuotettavissa Hafhi Designilla, mutta yrityksessa pohdiskellaan mahdollisuutta
pakkauksien tuottamiseen alihankintana toisessa yrityksessa. Kuvassa 10 on esimerkke-
ja siitd, millaisille tuotekokonaisuuksille pellavahuopapakkauksia voisi esimerkiksi

kayttad.

Kuva 10. Kuvia pellavahuopapakkauksista (Kuvat: Hanna Hirvonen).
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Hauki-figuurin liséksi voisi molemmista pakkauksista tehd& variaatioita myds muissa
Hafihi Designin kuoseissa. Tein luonnostelmia pakkauksista kéyttden Tikka-, Hevonen-
ja Kivi-kuoseja (kuvat 11-13).

Kuva 11. Pellavahuopapakkaukset Tikka-kuosia mukaillen.
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Kuva 12. Pellavahuopapakkaukset Hevonen-kuosia mukaillen.
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Kuva 13. Pellavahuopapakkaukset Kivi-kuosia mukaillen.

5.3 Tarjotinpakkaukset

Toimeksiantajani toivoi, ettd pellavahuopapakkausten liséksi suunnittelisin myos kevy-
emmat kankaiset pakkaukset erityisesti tarjottimille, jotka ovat yksi Hafihi Designin
suosituimmista lahjatuotteista. T&lla hetkell& tarjottimet toisinaan pakataan pieniin kan-
gaskasseihin, mutta toimeksiantajani toivoi, ettd keksisin niiden tilalle jonkun muun
vaihtoehdon.

Tarjottimet ovat kooltaan 200 mm x 270 mm ja 225 mm x 435 mm. Pakkauksen tuli
olla kooltaan sopivan tiivis, mutta kuitenkin sellainen, etté tarjottimen saa pakattua sen
sisaan helposti. Tarjottimien pakkaamisen lisdksi pakkauksilla tuli olla lisaké&yttofunk-
tio, eli niiden pitaé pystya palvelemaan asiakasta senkin jélkeen, kun niité ei enda pak-

kauksena tarvita.
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Lahdin luonnostelmaan erilaisia pakkausvaihtoehtoja, ja liséksi sovelsin huopapakkauk-
sia suunnitellessani syntyneitd ideoita. Kassin sijasta pakkaus voisi olla myods paljon
muuta, ja eteenkin ajatus siité, ettd pakkausta voisi kéyttda tyynyliinana, innosti minua
erityisesti. Tein tiedonhankintaa siitd, mitka olivat tyynyjen ja tyynyliinojen yleisimpia
kokoja, silla halusin, ettd asiakkaan on helppoa ja vaivatonta 16ytaa pakkauksille sopi-
van kokoinen sisustyyny. Vertasin tiedonhankinnan tuloksia tarjottimien kokoon, ja
huomasin, ettd edes suunnilleen niiden kokoisia tyynyja voisi olla hankala 16ytaa. Esi-
merkiksi hyvin yleiset sisustustyynyliinojen koot 300 mm x 500 mm ja 450 mm x 450
mm olisivat toisessa suunnassa melko sopivat tarjottimille, mutta jaisivat toisessa suun-
nassa auttamatta lilan suuriksi. Ongelma kuitenkin poistuisi, mikali pakkaukset voisi

jotenkin puolittaa.

Mietinkin, kuinka pakkaukset saisi siististi pysymaan kahtia taitettuna, ja silti naytta-
méaan hyvalta tyynyliinoina ollessaan. P&atin laittaa pakkauksien molempiin péatyihin
kiinnikkeet, jotka yhteen liitettyind pitdisivat pakkaukset kahtia taitettuina. Nappien tai
muiden kiinnikkeiden sijaan paadyin solmittaviin nauhoihin, jollaisia olin nahnyt kay-
tettdvan vanhoissa vuodevaatteissa. Jatin pakkausten molemmat paadyt avoimiksi, sill&
talloin kahtia taitettuun pakkaukseen on helppoa pakata tuotteita molempiin paatyihin.
Liséksi molemmista pdista avoin pakkaus nayttad mielenkiintoiselta myos tyynyliinana.
Pakkaukset toteutetaan painetusta metrikankaasta, ja materiaalina niissa kaytetaan pel-
lavaa tai tukevaa puuvillakangasta. Kuvassa 14 on piirustukset 300 mm x 500 mm -
kokoisesta tarjotinpakkauksesta ja kuvassa 15 piirustukset 450 mm x 450 mm -

kokoisesta tarjotinpakkauksesta.
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Kuva 14. Piirustukset 300 mm x 500 mm -kokoisesta tarjotinpakkauksesta.
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Kuva 15. Piirustukset 450 mm x 450 mm -kokoisesta tarjotinpakkauksesta.

Kuvassa 16 on tietokoneella tekemani esityskuvat molemmista tarjotinpakkauksista.
Kuvan 16 ylarivilla on 300 mm x 500 mm -kokoinen tarjotinpakkaus suorana ja kahtia
taitettuna. Pakkaus on suunniteltu 200 mm x 270 mm -kokoiselle tarjottimelle. Pakka-
ukseen voi pakata myos esimerkiksi kaksi kyseisenlaista tarjotinta, tai esimerkiksi tar-
jottimen ja leivinliinan. Kuvan 16 alarivilla on 450 mm x 450 mm -kokoinen tarjotin-
pakkaus. Pakkaus on kuvassa niin ikdaén suorana ja taitettua. Pakkaus on suunniteltu 225
mm x 435 mm -kokoiselle tarjottimelle, mutta se toimii pakkauksena myds esimerkiksi
kahdelle kyseisen kokoiselle tarjottimelle, tarjottimelle ja leivinliinalle, tai vaikkapa
pussilakanasetille. Kuvissa 17 ja 18 on kuvia tarjotinpakkauksista ja esimerkkejé tuote-

kokonaisuuksista, joita pakkauksiin voisi pakata.
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Kuva 17. Kuvia 300 mm x 500 mm -kokoisesta tarjotinpakkauksesta (Kuvat: Hanna
Hirvonen).
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Kuva 18. Kuvia 450 mm x 450 mm -kokoisesta tarjotinpakkauksesta (Kuvat: Hanna
Hirvonen).

Tarjotinpakkauksien ymparille koottu tuotekokonaisuus on hyva lahja, joka sopii seka
liikelahjaksi etté lahjaksi yksityishenkil6lle. Lahjasetit on tarkoitus koota samaa kuosia
olevista tuotteista, ja ne on mahdollista toteuttaa muita sesonkeja ajatellen my6s muissa
kuoseissa kuin esimerkking kayttaméssani Hauki-kuosissa. Tein tietokoneella pakkauk-
sista esityskuvia kdyttden kuoseina Hevosta, Tyémiehid, Tikkaa ja Hirved (kuvat 19-
22).

Kuva 19. Tarjotinpakkaukset Shakkihevonen-kuosissa.



Kuva 21. Tarjotinpakkaukset Tikka-kuosissa.
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Kuva 22. Tarjotinpakkaukset Hirvi-kuosissa.

Opinnaytety6téd aloittaessani sovimme Hafhi Designin kanssa, ettd nimeni mainitaan
suunnittelemieni tuotteiden yhteydessa. Opinndytetyoni tuloksena syntyneet pakkaukset
muodostavat Hafihi Design by Veera -nimisen malliston. Paatimme toimeksiantajani
kanssa, etta pakkauksiin voitaisiin liittda tuotelappu, jossa on Hafihi Designin logo, seké
maininta tuotteiden suunnittelijasta. Yksittaisten lappujen sijasta pdadyin nauhaan, jo-
hon logoa painetaan. Tarjotinpusseissa nauhaa on tarkoitus kayttdd kiinnitysnauhoihin,
ja pellavahuopapakkauksiin siitd ommellaan lenkki pakkauksien saumaan. Nauha tila-
taan kyseisenlaisia tuotteita valmistavalta yritykseltd. Nauhan valmistajaa emme ole
vield paattaneet, mutta olen l&hettényt asiasta tiedusteluja parille alan yritykselle. Hafihi
Designin logo on yrityksen itsensd suunnittelema, ja halusin toteuttaa by Veera -tekstin
samassa hengessa. Teksti on omaa késialaani, silld mielestani kasin kirjoitettu teksti
sopi hyvin tuotteiden ja yrityksen henkeen. Kuvassa 23 on nauhaan painettava logo,

sekd luonnostelma siitd, miltd nauha voisi tuotteisiin liitettynd nayttaa.
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Kuva 23. Harihi Design by Veera -malliston logo ja hahmotelmia tuotelappujen kéytos-
ta.

6 Lopuksi

Kokonaisuutena opinndytetydprojekti oli mielenkiintoinen ja opettavainen. Mielesténi
saavutin projektin alussa asetetut tavoitteet. Hafihi Design on ollut tyytyvainen projektin
aikana syntyneihin tuloksiin, ja olen niihin tyytyvainen itsekin. Kehitin ammatillista

osaamistani ja sain ndin hyvia evaita tydelamaan.

Projektin aikana tutustuin myos aikaisemmin minulle hieman vieraaseen tekstiilimateri-
aaliin. Materiaalina kangas ei ollut minulle kovin tuttu ennen tata projektia, joten oli
mielenkiintoista saada kokemusta my0s tekstiilituotteiden suunnittelusta. Lisaksi vah-
vistin osaamistani myos tuotekehityksessé ja tuotesuunnittelussa. Paransin taitojani tie-

tokoneohjelmien, erityisesti Adobe Illustrator -ohjelmiston kayttdmisessé.

Ty6skentely tekstiilialan ammattilaisen kanssa oli opettavaista, ja opin paljon oikeassa

yritysmaailmassa toimimisesta. Projekti kehitti myds projektinhallintataitojani, silla
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tyoskentely oli hyvin itsendistd. Valilla oman tyon aikatauluttaminen oli melko hanka-
laa, mutta pysyin suunnitellussa aikataulussa melko hyvin. Aikataulua suunnitellessani
minun olisi kuitenkin tullut ottaa paremmin huomioon joulunaika, joka sattui olemaan

projektini aikana, ja jolloin esimerkiksi toimeksiantajani oli lomalla.

Yhteistyd Harihi Designin kanssa sujui hyvin. Sain toimia ja toteuttaa projektia melko
vapaasti, mika valilla tuntui jopa hieman haasteelliselta, silla esimerkiksi alussa en ollut
aivan varma, mitd minulta odotetaan. Projektin kuluessa sain heilta kuitenkin palautetta
tyosténi, ja yhteistydbmme siis sujui hyvin mutkattomasti. Lisaksi sain tarvitessani ohja-
usta ja neuvoja. Pidimme jonkin verran yhteyttd sédhkdpostitse, ja lisdksi tapasimme
projektin aikana useamman kerran. Hafihi Design on tyytyvainen opinndytetydprojektii-
ni ja koki sen hedelmalliseksi. Projektin aikana syntyi tuloksia, joita he pystyvét suo-
raan hyoddyntdméan toiminnassaan. Liséksi projektista syntyi tuloksia, joita voidaan
jatkokehitt&4 ja hyddyntdd mydéhemmin.

Talla hetkelld projekti on vield sen verran lahelld, ettd sen arviointi tuntuu vaikealta.
Toimeksiantajani sai projektini ansiosta uudenlaista ndkékulmaa toimintaansa, ja pystyy
hyodyntdmaan tyoni tuloksia liiketoiminnassaan. Uskon, ettd saadessani projektiin hie-
man etéisyyttd minun on helpompi arvioida sitd, kuinka projektin aikana kehityin. Mah-
dollisesti huomaan myds asioita, jotka jalkeenpéin tarkasteltuna tekisin toisin. Uskon
kuitenkin, ettd se kuuluu oppimiseen ja siten kehittymiseen. Sen kuitenkin tiedan, etté

opinnaytetyon tehtyani olen valmiimpi muotoilija kuin ennen sita.
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