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Tidmidn opinnidytetyon tarkoituksena on pohtia,
mitka kaikki tekijat ovat 1asnd, kun muotoilija puhuu
tyostddan ulospdin. Tyoni on kaksiosainen, siihen
kuuluu kirjallinen osio ja produktiona toteutettu
viestintistrategia KAKSITVA -tuotemerkille.

Tutkimuksellisessa osiossa pohdin nuoren muo-
toiluyrityksen viestintda kirjallisuuden, sisustusleh-
dista tehdyn aineistoanalyysin ja case-esimerkin eli
KAKSITVAn kautta. Asetin tavoitteekseni selvittia,
mita viestintd muotoiluyrityksen arjessa on ja mita
se voisi parhaimmillaan olla, kun se on hyvin suun-
niteltua. Nakyyko viestinnalliset toimit ja miten te-
kijat viestintdan suhtautuvat?

Mielenkiintoiseksi kysymyksen teki erityisesti se,
ettd kyseessd on visuaalisesti ja kuvallisesti hyvin
innostava yritys, jonka pitisi pystya sanallistamaan
tekemisiddn ja visuaalista identiteettidan. Iso osa
tyotd oli Ystdvat-muotindytoksen viestintdsuunnit-
telu.

Tutkimuskysymyksekseni muodostui, mitd asioita
nuoren muotoiluyrityksen viestintaa liittyy? Lisdksi
pyrin selvittimaan, mita tekijoitd on huomioitava,
jotta viesti olisi mahdollisimman selkea.

Merkittaviksi tekijoiksi viestinndn onnistumisessa
nousivat perusymmarrys viestinnastd, suomalaisen
mediakentdn tunteminen ja suomalaiseen muotoi-
luun liittyvaan diskurssiin paneutuminen. Myds am-
matillisella itsetunnolla on tarked merkitys.

Avainsanat: muotoiluyritys, viestintd, viestintastra-
tegia, suomalainen muotoilu, kaksitva, media

Kieli: suomi
Sivuja: 52

Abstract

Aalto University of Art and Design, Department
of Art, 2012

MA in Visual Culture

"How a young design company communicates?
- a communication plan for KAKSITVA”

The point of this thesis is to study what elements
are present when a designer communicates about
their work. The thesis has two parts: a written study
and a communication plan for KAKSITVA, a design
company.

The research part focuses on the factors communi-
cation involves. Through literature and case examp-
le I analyse what communication means in everyday
life of a design company. I question how communi-
cation should be organised and how designers see
it. What makes it particulary interesting is the fact
that a design company usually lays heavily on visual
elements: how to involve the visual when communi-
cating with the media for example?

The main question of the research is what parts
are there in communication of a design company.
What and who are affected? Key elements are basic
knowledge of business communication, understan-
ding of the media and the discourse of Finnish de-
sign. Also good professional self-esteem plays an
important role.
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KAKSITVAN kevat/
kesa 2011 -mal-
listossa nakyi
Meksiko.

Kuva Tommi Hynynen

1. JOHDANTO

99 Meiddin on vihan vaikea puhua omasta suun-
nittelusta. On vaikea kehua omia tuotteita. Sit-
ten puhutaankin siitd, kun silmd on mustana

ja hammas on Idhtenyt. Ne ldhtee aina ihan kdsistd,
aivan tdysin”, KAKSITVAn suunnittelija Piia Keto ku-
vailee haastattelutilanteita medianedustajien kans-

sa. (Kedon haastattelu 6.6.2011)

Jo pidemman aikaa minua on mietityttdnyt, miten
muotoilijat mahtavat viestinndnsuunnitteluun suh-
tautua. Tyoskentelen toimittajana ja tiedottajana,
mutta minulla on myds vaatesuunnittelijan kou-
lutus. Olen seurannut ldheltd monen vastavalmis-
tuneen muotoilijan firman perustamista ja kuullut
toiveista padastd esille mediassa. Minulle on myo6s
vuodatettu tiedottamiseen liittyvistd hankaluuksis-
ta, joita aloitteleva designalan yritys kohtaa.

Oma kokemukseni on, ettd viestintdan liittyviin
asioihin paneudutaan muotoilijankoulutuksessa
hyvin véhan, jos ollenkaan. Kun vastavalmistuneet
perustavat yrityksen, viestintastrategian luominen
ei ole ensimmaisend mieless3, silld energiaa vievat
tuotteiden suunnittelu, tuotannon aloittaminen ja
muu yritystoiminta.

Aloitteleva yrittdja ei valttimatta tule miettineek-
si muotoiluyrityksen viestintaa tai yrityksen ydin-
viestid, eivatka asiat siksi vélity selkedsti muille-
kaan. Télld on suora vaikutuksensa myos yrityksen
kasvumahdollisuuksiin.

Tdmadn opinndytetyon tarkoituksena onkin poh-
tia, mitka kaikki tekijat ovat lasnd, kun muotoilija
puhuu tydstdan ulospdin. Tyoni on kaksiosainen.
Lopputy6honi kuuluu tdma kirjallinen osio ja pro-
duktiona toteutettu viestintdstrategia KAKSITVA
-tuotemerkille (LIITE).

Tassa tutkimuksellisessa osiossa pohdin nuoren
muotoiluyrityksen viestintaa kirjallisuuden, aineis-
toanalyysin ja case-esimerkin eli KAKSITVAn kautta.

Tyoni tavoitteena on selvittdd, mitd viestintd muo-
toiluyrityksen arjessa yleensa on. Nakyyko viestinta
ollenkaan ja miten tekijat viestintddn suhtautuvat?

KAKSITVAN kohdalla mielenkiintoiseksi kysymyk-
sen tekee erityisesti se, ettd kyseessa on visuaalises-
ti ja kuvallisesti hyvin innostava yritys, jonka pitaisi
pystya myo0s sanallistamaan tekemisiddn ja visuaa-
lista identiteettiain. KAKSITVA on rento asustemerk-
ki. Se saa myds nikyé yrityksen viestinndssa, mutta
suunnittelijat toivovat kuitenkin merkin viestintdan
lisda suunnitelmallisuutta.

Tutkimuskysymyksekseni muodostui, mita asioita
nuoren muotoiluyrityksen viestintaa liittyy? Lisdksi
pyrin selvittdmaan, mita tekijoitd on huomioitava,
jotta viesti olisi mahdollisimman selkea.

Oletettavasti merkittaviksi tekijoiksi nousevat
perusosaaminen viestinnastd, suomalaisen media-
kentdn ymmarrys ja suomalaiseen muotoiluun liit-
tyvaan diskurssiin perehtyminen.

Haastattelemalla KAKSITVAn suunnittelijoita
Marjo Kuusista ja Piia Ketoa sain selville heiddn
muotoiluyrityksen viestinnan nykytilan, erityisesti
liittyen KAKSITVA-tuotemerkkiin.

KAKSITVAta pyérittivit suunnittelijat Piia Keto ja
Marjo Kuusinen ovat ystavidni ja olen seurannut hei-
dan yrityksensa kehitysta sen alusta asti.

Olen toiminut KAKSITVAn epéavirallisena vies-
tintd-avustajana aina tarpeen vaatiessa ja muun
elamidn sen mahdollistaessa. Olen Kkirjoittanut tie-
dotteita, oikolukenut, konsultoinut ja auttanut me-
diayhteistyossa.

Apuni on ollut kuitenkin satunnaista ja hyvin ly-
hytjannitteistd. Yhdessd suunnittelijoiden kanssa
olemme todenneet tyon tuoksinassa, ettd viestintaa
pitdisi suunnitella tarkemmin, jotta siitd saataisiin
paras hyoty irti. Siksi ryhdyin tekeméaan tassa lop-
putyossa heille juuri viestintastrategiaa.
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Viestintistrategia palvelee yrityksen tyontekijoita
erdanlaisena manuaalina yrityksen arvoista ja sen
ydinviestista eli olemassaolon perimmadisesta syys-
t4, joista on hyva kertoa myds muille. Strategiassa
listataan my06s muita viestintdan liittyvid seikkoja,
kuten vastuita ja tavoitteita. Se toimii kasikirjamai-
sena ohjeena, ei varsinaisena tydsuunnitelmana. Mi-
taltaan se on napakka ja helppokéyttdinen. (Juholin
2001: 79-82.)

KAKSITVAlta viestintddn liittyvat seikat olivat
syvéllisesti miettimattd, ja tima tyd pyrkii vastaa-
maan tihin tarpeeseen. KAKSITVA-tuotemerkin ja
sen taustalla olevan Kuusisen ja Kedon Double Issue
-yrityksen luokittelen ns. nuoreksi muotoiluyrityk-
seksi. Tarkoitan silla sit§, ettd yritys muutaman vuo-
den ikdinen ja sitd pyorittavat yliopistokoulutuksen
saaneet nuoret suunnittelijat. Tassd tapauksessa
yrittdjat ovat kolmikymppisia.

Tyoni pyrkii sanallistamaan niitd viestinnallisia
asioita, jotka jaavat muotoilijoilta huomioimatta tai
pohtimatta. Puhun viestinnastd, mutta se sisaltavaa
luonnollisesti my6s markkinointiin liittyvid toimen-
piteitd. Markkinointi on kiinted osa viestintda yri-
tyksissa aina, silla kyse on aina tavoista, joilla pyri-
tadn kasvattamaan liiketoimintaa. Pienen yrityksen
kohdalla kyseeseen tulee erityisesti guerrilla marke-
ting, sissimarkkinointi, jossa budjetti on pieni, mut-
ta tahto ja mielikuvitus suuri (Levinson 2007: 5.)

Tutkimusmetodiksi valikoitui ohjaava tapaus-
tutkimus, silld olen osallisena prosessissa yhtena
tekijoistd - en ole vain ulkopuolisena tarkkailijana.
Tapaustutkimus sopii tilanteeseen, jossa yritetdan
juurta jaksain selvittdd jonkin asian toiminta. Ta-
paustutkimuksessa on aina vaarana, ettd selvitetty
tieto jaa yksittaiseksi, eika siitd voida vetaa yleispa-
tevid johtopaatoksia. (Routio 2007.)

Uskon, ettd tapaustutkimuksena tyoni kuitenkin
palvelee muitakin nuoria muotoiluyrittdjida jonkin-
laisena tietopakettina siitd, mitd viestinnassa tulee
huomioida ja mité tekijoita yritysviestintaan liittyy.

Toteuttamieni haastattelujen yhteydessd koko-
simme KAKSITVAn viestinndstd SWoT-analyysin, jos-
sa koottiin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet
ja uhat samaan nelikenttaan.

SWOT on kdytetty menetelmd myds muotiteolli-
suuden markkinoinnin suunnittelussa, silla se tuot-
taa yrityksen sisdiseen kayttoon helposti yhteisen
kokonaiskuvan jostakin asiasta (Jackson & Shaw
2009: 308). Toteutin puolistrukturoidut teemahaas-
tattelut suunnittelijoiden kanssa kahdesti.

Kuva Tommi Hynynen

Olin lisdksi muutamia paivida mukana yrityksen
toimistolla ja osallistuin Helsingin Lasipalatsissa
jarjestettyihin designmyyjiisiin KAKSITVAn myyja-
na. Iso osa tatd tyota oli myds osallistumiseni KAK-
SITVAn Ystivit-ndytoksen toteutukseen Art Goes
Kapakka -tapahtuman yhteydessa elokuussa 2011
helsinkildisessa ravintola Rymy-Eetussa.

Olin tekemaissd ndytoksen tiedotusta ja toimin
pressialueen vastaavana tavaten median edustajia
ja muita vieraita. Ndin paésin suoraan kosketukseen
yrityksen asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden
kanssa. Havainnoin myos yrityksesta tehtyja lehti-
juttuja.

Lisavalaistusta muotoilijan ndkymiseen medias-
sa hain syksyn 2010 Avotakka- ja Divaani-lehdist3,
joista kirjasin ylos kaikki havainnot suomalaisesta,
omalla nimellaan esiintyvastd muotoilualan ammat-
tilaisesta. Kavi selvaksi, ettd muotoilija on osa henki-
l6itynytta journalismia, jossa kodin ovet ovat auki ja
suunnitteluestetiikkaa esitellddn henkilokohtaisen
sisustustyylin kautta.

Taman Kkirjallisen osion itselleni tuoman taustan
ja konkreettisen strategian avulla pyrin ohjaamaan
yrityksen viestintdd strategiaa parempaan suun-
taan. Olen osittain myds tulevan strategian toteutta-
ja yhdessi KAKSITVAn suunnittelijoiden kanssa.

Puhun téssi tydssid KAKSITVAsta muotoiluyritykse-
n3, silla vaatteiden lisdksi merkin valikoimiin kuu-
luvat korut, laukut ja kodintuotteet, kuten astiat ja
tyynyt.

Kaytian termid muotoilu, silla se termina kattaa
mielestdni tarpeeksi laajasti kaikki tuotesuunnit-
telun osa-alueet. Osansa tissa tydssa on silti myds
muotiteollisuudella, silld vaatemallistollaan tuote-
merkki on luonnollisesti osa myds sita.

Viestintisuunnitelman teko ja tista kirjallisesta
tutkimuksellisesta osuudesta muodostui prosessi,
joita tein samanaikaisesti.

Olen pyrkinyt lahteyttimdin mahdollisimman
paljon yritykseen liittyvastd informaatiosta, mutta
minulle on vakisin kertynyt hiljaista tietoa, jonka sa-
nomis- tai kuulemishetkeen en enéa voi palata. Koen
kuitenkin, ettd on arvokasta kayttda kaikki mahdol-
linen tata tyota auttava osaaminen hyvaksi.

Joku voisi ihmetelld, miten visuaalisen kulttuurin
opiskelija tekee lopputydkseen viestintdstrategian.
Itse koen, ettd on tarkeda pohtia, miten jostakin hy-
vin visuaalisesta, kuten muotoiluyritys, kerrotaan
ulospain. Visuaalisuus kulkee kokoajan osana yri-
tyksen kaikkea toimintaa, myds viestintaa.




KAKSITVAN Piia
Keto ja Marjo Kuu-
sinen.

Kuva Tommi Hynynen

2. Tutkimuskohteena _
tuotemerkki KAKSITVA

suomalainen asustemerkki, joka on sitkeasti
pyrkinyt kasvamaan merkittavaksi tekijaksi
muotoilumarkKinoille.

Tuotemerkin takana oleva Piia Kedon ja Mar-
jo Kuusisen Double Issue -yritys on vield nuori. Se
on vain vajaan parin vuoden ikdinen, vaikka tuote-
merkki on ollut olemassa vuodesta 2005. KAKSITVA
ei ole viela ennattanyt kerryttiaa pitkaa historiaa tai
merkittdvda asemaa suomalaisessa vaateteollisuu-
dessa, mutta on vahvisti nousukiidossa. Sen vah-
vuus on uskallus ja luovuus.

KAKSITVA nojaa IVANAhelsingin kaltaiseen bis-
nesmalliin, jossa suunnittelijat eivat niinkaan luo se-
sonkiin sidottua muotia, vaan muotoilua. Nain ollen
tuotevalikoimakin on kaikkea vaatteista posliiniasti-
oihin ja kasilaukkuihin.

Tdmén vuoksi tissd tydssd KAKSITVAn kohdalla
viittaan muotoilijoihin tai suunnittelijoihin, enka
esimerkiksi vaate- tai tekstiilisuunnittelijoihin. Koen
ne liian rajaavina titteleina, kun esimerkiksi KAKSIT-
vAn kohdalla kyse on nimenomaan tuotevalikoiman
myo6té laaja-alaisesta muotoilusta ja suunnittelusta.

KAKSITVA on mielestdni hyvin kiinnostava

KAKSITVA-tuotemerkKi valikoitui tyoni tutkimus-
kohteeksi, silli sen suunnittelijat Marjo Kuusinen
ja Piia Keto ovat ystdviani. Olen tehnyt yritykselle
satunnaista viestintda jo vuosien ajan. Mitdan kovin
suunnitelmallista se ei ole ollut, lahinna avustamista
oman kiinnostuksen ja vapaa-ajanpuitteissa.

Aloitimme aikoinaan siit3, taisi olla vuosi 2007,
ettd pohdimme tuotemerkin nimen kirjoitusasua.
Pohdimme pian sen jilkeen myds yrityksen tarinaa
yhdessa.

Yritimme tehda nédkyvaksi yrityksen kevedn ole-
muksen Kkirjoittamalla ylés suunnittelijakaksikolle
muotimaailmassa sattuneita kommelluksia. Silloin
esille nousi esimerkiksi tarina Kuusisen ja Kedon
messumatkasta Kdopenhaminaan, jossa kaksikko
tormasi myyntiosastollaan Tanskan kruununprin-
sessa Maryyn ja huhupuheiden mukaan kysyi prin-

sessalta "What's up Mary”. Kertomus on edelleen
osa yrityksen brandiin sidottua tarinaa.

Olen ollut mukana tekeméissd myds KAKSITVAn
muotindytdsten viestintia: kirjoittamassa tiedottei-
ta, pohtimassa aikatauluja ja laatimassa kutsulisto-
ja. Tama ei kuitenkaan ole edesauttanut yrityksen
kokonaisviestinnin suunnittelua, johon ei ole ollut
kiiretilanteessa aikaa tai rahkeita.

Monesti olen havahtunut miettimdin, miten pie-
nilldA muutoksilla yritys voisi saada ydinviestinsa
paremmin perille. Suunnittelijat ovat luonnollisesti
muotoilun asiantuntijoita, eivatka viestinnian, mutta
pienessa yrityksessa kaikki hoidetaan itse.

Tarkedksi tissa tydssd muodostui pohtia yrityk-
sen ydintd ja sitd, miten siitd ulospdin puhutaan.
Tutkimukseen liittyvissad haastattelutilanteissa tuli
esille epdvarmuus erityisesti median kanssa tyos-
kentelysta. Intuitiolla tehdyt haastattelutilanteet
tuntuivat molemmista suunnittelijoista vaikeilta.

Jo ennen titd tutkimusta olimme yrittdneet analy-
soida, mita heidan kohdallaan haastattelutilanteissa
oikein tapahtuu.

Miksi tuntuu, ettd sammakot karkaavat suusta
ja lehteen paatyy aina ne hulluimmat sattumukset?
KAKSITVA-suunnittelijoiden haastattelut ovat kylla
hauskaa luettavaa ja ne tuntuivat lisddvan yrityksen
mainetta, mutta millaista mainetta?

Pohdintojen jilkeen paiatimme yrittda paista asi-
oiden ytimeen kasiksi tilla tutkimustyo6llani ja tuo-
temerkin viestintdstrategian Kkirjoittamisella. Sen
myo6td mietittdvaksi tuli paljon laajempi kattaus asi-
oita kuin vain mediayhteistyo.

Yhtéakkid haastatteluissa oltiin sellaisten asioiden
aarella, kuin miksi yritys on olemassa ja millaisin
tyotavoin suunnittelijat tekevat t6itd yhdessa ja mi-
ten he kommunikoivat keskendan tai muiden tyon-
tekijoiden kanssa. Uskon, ettd padsimme pidemmal-
le kuin etukiteen ajattelimme.
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2.1 Tutkimusmetodi

ama tutkimus asettuu ohjaavan tapaustut-
kimuksen metodiin. Tutkimuksella pyritdan
saamaan selville KAKSITVA -tuotemerkin vies-
tinndn nykytila. Saatujen tulosten perusteella sita
pyritddn ohjaamaan parempaan suuntaan. (Routio,
2007.) Yksittaista yrityksellista esikuvaa ei ole, vaan
KAKSITVAlle pyritiadn luomaan yleisesti kiytossa
olevien mallien pohjalta toimiva viestintastrategia.
Strategian teon myotd pohdin tdssa kirjallisessa
tyossa siihen liittyvid osasia ja pyrin vastaamaan ky-
symykseen, mista kaikista asioista nuoren muotoi-
luyrityksen viesti koostuu ja miten yritys kommuni-
koi identiteetistddn ulospain.
Tavoitteena on tukea suunnittelijoita viestinnas-
sd, siksi kyseessd on nimenomaan ohjaava tapaus-
tutkimus.

Lahtokohtaisesti tapaustutkimus on monipuoli-
nen tapa tehda tutkimusta. Se ei rajoitu johonkin
tiettyyn menetelmaéin, eika se tarkoita samaa kuin
laadullinen tutkimus. Tapaustutkimus sopii tutki-
mukseen, jossa kerdtystd aineistosta pyritddan koko-
amaan jotakin yleisesti innostavaa. (Saarela-Kinnu-
nen & Eskola 2010: 190, 198-199.)

Tapaustutkimus joustaa niin, ettd tutkimuksesta
muotoutuu parhaillaan keskustelu kdytannon ja tie-
don kanssa. Parhaimmillaan case-tutkimus muodos-
taa jopa jonkinlaisen ikkunan todellisuuteen. Mitaan
analyysimenetelmia ei case-tutkimukseen ole sidot-
tu, vaan ne ovat tutkimuksen tekijan harkinnassa.
(Saarela-Kinnunen & Eskola 2010: 190, 198-199.)

Tapaustutkimus sopii tilanteeseen, jossa yrite-
tdadn juurta jaksain selvittda jonkin asian toiminta.
Tapaustutkimuksessa on aina vaaransa, ettd sel-
vitetty tieto jaa yksittdiseksi, eika siitd voida vetda
yleispatevia johtopaatoksia. (Routio, 2007.)

Toteutin puolistrukturoidut teemahaastattelut
suunnittelijoiden kanssa kahdesti. Teemahaastatte-
lussa tiedossa on haastattelun aihepiiri. Kysymyk-
sia tai niiden jarjestysta ei sen sijaan ole maaritelty.
Puolistrukturoitu haastattelu on hyva metodi, silla
se jattaa tilaa haastateltavan omille nikemyksille.
(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 1997: 205.)

Puolistrukturoitu teemahaastattelu toimi hyvana
metodina saada selville yrityksen viestinnian nyky-
tila, siihen liittyvat tydnjaot, onnistumiset ja huolet.
Suunnittelijat saivat vapaasti kertoa ja vastata kysy-
myKksiini.

12

Pidin tirkeidna, ettd suunnittelijat olivat haastatte-
luissa erikseen. Ndin sain molempien suunnittelijoi-
den toisen mielipiteestd riippumattoman ndkemyk-
sen. Ensimmadisessd haastattelussa kdvimme lapi
viestinndn nykytilaa, toiveita ja kokemuksia. Naissa
haastatteluissa Kuusinen ja Keto olivat erikseen, sil-
14 toiveissa oli saada molempien mielipiteet esille.
Yhteishaastattelussa sita ei olisi valttamatta tapah-
tunut.

Haastattelut olivat vajaan tunnin mittaisia. Kaikki
haastattelut toteutettiin suunnittelijoiden tyéhuo-
neella. Pyrin pitimaan haastattelurungon samanlai-
sena, mutta tdysin identtisia niistd ei luonnollisesti
tullut. Kysyin molemmilta tdysin samat asiat, mutta
vastaukset johdattivat jatkokysymykset uusille rai-
teille. Kahdesta haastattelusta tuli litteroitua aineis-
toa parikymmenti sivua.

Toisen kerran suunnittelijat kokoontuivat kans-
sani haastatteluun puolivalmiin viestintistrategian
aarelle. Se kaytiin yhdessa kohta kohdalta lapi, jotta
siitd tuli yrityksen ndkdinen ja he voisivat noudattaa
sitd yrityksen arjessa. Tama noin puolentoista tun-
nin keskustelu tuotti litteroitua materiaalia noin 25
sivua.

Haastattelujen lisédksi olin muutamia pdivid mu-
kana yrityksen toimistolla ja osallistuin Lasipalatsin
pihalla kesdkuussa 2011 jarjestettyihin designmyy-
jaisiin KAKSITVA -myyjina.

Havainnoin myds yrityksestd tehtyja lehtijuttuja
ja osallistuin Art Goes Kapakka -tapahtuman yhte-
ydessd elokuussa 2011 Rymy-Eetussa Helsingissa
jarjestetyn Ystdvdt -muotindytoksen jarjestimisesta
kutsuvieraslistoja ja tiedotteita suunnittelemalla.

Vastasin lisdksi kahden naytoksen aikana medi-
alle ja kutsuvieraille rajatun alueen emanndinnista.
Otin vieraita vastaan, pyrin tekemaan heiddn olonsa
kotoisaksi ja tarjosin lisdinformaatiota suunnitteli-
joista ja tuotemerkista.

Kuva Tommi Hynynen




22 Miki KAKSITVA?

AKSITVA on Piia Kedon, 33, ja Marjo Kuu-
Ksisen, 31, pyorittima asustemerkki. KAK-
SITVAN tuotetarjontaan kuuluvat vaatteet,
korut, laukut ja astiat seka sisustustuotteet, kuten
tyynyt. Suunnittelijat ovat molemmat valmistuneet
taiteenmaistereiksi Taideteollisesta korkeakoulusta.
Kuusinen on koulutukseltaan jalkinesuunnitteli-
ja, jonka lisdksi on opiskellut myos tekstiili- ja vaate-
suunnittelua. Keto on tekstiilisuunnittelija, jolla on
my0s vaatesuunnittelun opintoja. (Kuusinen 2009:
7)

KAKSITVA sai alkunsa vuonna 2005, kun kaksikko
halusi suunnitella tuotteita Taideteollisen korkea-
laukkuja ja koruja. Tuotteiden menekki oli odotettua
hurjempaa, ja suunnittelijat paattivat tehda KAKSIT-
VAsta itselleen tyépaikan. (Kuusinen 2009: 7.)

Merkin alle alettiin suunnitella naisten ja miesten
vaatteita sekd myohemmin kodinsisustukseen liitty-
via tuotteita. Yrityksen todellinen kasvu on tapah-
tunut viimeisen kahden vuoden aikana. Erityinen
kiynnistys sille oli KAKSITVAn konseptin suunnitte-
lu vuonna 2009, jonka Kuusinen toteutti lopputyd-
naddn Taideteollisen korkeakoulun Vaatesuunnitte-
lun- ja pukutaiteen osastolle. (Kuusinen 2009: 7.)

Yritys Double Issue Oy perustettiin KAKSITVA
-tuotemerkin ymparille 2010.

Kuusisen suunnittelemassa konseptissa madari-
teltiin KAKSITVAlle yritysidentiteetti, yritysilme ja
tarkisteltiin markkinointikeinoja erityisesti vaihto-
ehtoisuuden kautta. Kuusinen suunnitteli osana tyo-
taan yrityksen logon, internetsivut ja kaikki tuottei-
siin liittyvat materiaalit, kuten riippu- ja niskalaput
sekd pakkausmateriaalit. (Kuusinen 2009.) Nama
kaikki ovat edelleen tuotemerkin kdytossa.

Kuusisen mukaan tavoitteena oli osoittaa, etta
“pieni yritys voi ndyttdad visuaalisesti yhta hyvalts,
ellei paremmaltakin, kuin suuri”. (2009: 28.)

Suunnittelijakaksikon tavoitteena oli alusta alka-
en tehda kaupallisesti kannattavaa bisnestd tuotteil-
la, joissa ndkyy heiddn 10-vuotinen ystivyytensa ja
humoristinen eldmanasenteensa. (Kuusinen 2009:
7, Keto haastattelu 6.6.2011.)

Pyrkimyksend oli, ettd asiakas nikee suunnitte-
lijoiden pitdvan hauskaa tuotteita suunnitellessaan.

Kuva Tommi Hynynen

Muotimaailman kertakayttdisyydestd sanouduttiin
heti irti: materiaaleina kaytetdan mahdollisuuksi-
en mukaan paljon kierrdtysmateriaaleja. (Kuusinen
2009: 7, Keto haastattelu 6.6.2011.)

Esimerkiksi korujen pitsit seka vaatteissa ja lau-
kuissa kdytetty nahka on kierratettya. Yritys pyrkii
muutenkin mahdollisimman kestdvddn tuotantoon
tuottamalla paljon Suomessa ja sen lahialueilla.
(Kuusinen 2009: 7, Keto haastattelu 6.6.2011.)

Tuotemerkin nimen takana on katu-uskottava, to-
dellinen tarina. Kuusinen ja Keto tapasivat merkin
perustamisen aikoihin Helsingin y6ssa, [so-Roober-
tinkadulla, suomenruotsalaiset kaksoset.

Nuo kaksi tyttdéd ndyttivit samalta, mutta oma-
sivat tdysin erilaiset persoonat. Kedon mukaan
suunnittelijat saivat kaksosista inspiraation, silla
suunnittelijakaksikko totesi kaksosten muistuttavan
heitd itseddn. Niinpd heiddn yhteisen tuotemerkin
nimeksi tuli sana kaksi suomeksi ja ruotsiksi. (Kuu-
sinen 2009: 7, Keto haastattelu 6.6.2011.)

Erityisesti vuoden 2009 yritysilmeen suunnittelun
jalkeen kiinnostus yritystd on kohtaan kasvanut.
Tilld hetkelli KAKSITVA on pyrkiméssd laajentu-
maan voimakkaasti.

KAKSITVA on ollut useilla kansainvilisilld muoti-
messuilla ja toteuttanut yhteistyoprojekteja muun
muassa sellaisten suomalaisten tahojen kanssa kuin
Melodica Skateboards, Helsinki10-designtavaratalo
ja Popot Sneakerstore.

Tuotteiden laadun kanssa on tehty toitd ja tuo-
tanto on suunnittelijoiden mukaan nyt hyvin hallus-
sa. Tavoitteena on nyt lisdtd merkin tunnettuutta ja
kasvattaa markkina-aluetta. Tuotteita myydaén use-
assa myyntipaikassa Suomessa ja ulkomailla. Uusi
aluevaltaus on yhteistyd kansainvilisen UrbanOut-
fitters -ketjun kanssa. (Kuusinen 26.5.2011 ja Keto
6.6.2011, haastattelut.)

Jonkinlainen indikaattori suosion kasvusta on esi-
merkiksi KAKSITVAn Facebook-ryhmin jasenméi-
ran kaksinkertaistuminen reilusta 300 osallistujasta
600 jaseneen parissa vuodessa. (Kuusinen, haastat-
telu 26.5.2011.)

Toki oma osansa on sosiaalisen median kidyton
rdjadhdysmaiselld kasvulla naina vuosina.
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3. Tutkimuksen

konteksti

ama tyo sijoittuu monitieteellisesti muotoi-

lun ja viestinnin tutkimuksen vilimaastoon,

osansa siind on myos branditutkimuksella ja
markkinoinnilla. Varsinaisesti tima tyo pyrkii ku-
vaamaan viestinnin tyoprosessia muotoilijan naké-
kulmasta: mitd asioita on ajateltava.

Puhun tdssid tydssd nimenomaan viestinnastj,
silld se on mielesténi tarpeeksi kattava termi kuvaa-
maan sitd prosessia, joka yritystoiminnan kommu-
nikointiin liittyy.

Markkinointi on mielesténi liian suppea, silla se
rajaa ulos esimerkiksi sisdisen viestinnidn. Myos-
kddn pr-toiminta ei mielestdni ole tdssd mielessa
tarpeeksi kuvaava termi, silla erityisesti brandin ra-
kentamiseen tai markkinointikeinojen listaamiseen
tdssa tyodssa ei tahdatd, vaikka niitd viestintdkeinot
toki sivuavatkin.

Viestinndlld viittaan tdssi tydssd sen merkityk-
seen perinteisesti sanomien vaihdantana ldhettdjan
ja vastaanottajan valilla. Lahettdja siirtia viestin toi-
selle, motiivinaan jokin vaikutustoive. Viestintd on
toki myds yhteisdllisyyden tuottaja. Se on kommu-
nikaatiota, yhteyden luomista sosiaalisessa ja kult-
tuurisessa mielessd. Nama aspektit ovat lasna, kun
viestintaa harjoitetaan. (Kunelius 1998: 10-13.)

Yritystoiminnassa suunniteltu viestintd nayt-
tdytyy toimintana, joka tukee yrityksen tavoitteita.
Juholinin (2001: 85) mukaan viestintd kohdistuu
"tietoihin, asenteisiin, ilmastoon, tiedonkulkuun,
mielikuviin, maineeseen ja tunnettuuteen”. Viestin-
nan tavoitteet ovat sellaisia, ettd niiden toteutumis-
ta voidaan seurata ja mitata.

Muotoilijalle on tirkedd ymmartdd, mitd asioita
yritysviestintdan liittyy. Itse nden, ettd viestintd on
yksi tirkeimpid tydvaiheita muotoiluyrityksessa
vaikkapa silloin, kun yrityksessa suunnitellaan uusi
tuote.
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Media, ostaja ja asiakkaat eivat uutta tuotetta tai
sen tekijaa 1oyda, jollei asiasta kerrota ulkomaail-
malle selkeasti ja innostavasti. Silloin tulevat kysee-
seen terdvaksi hiottu ydinviesti ja sujuvat mediatai-
dot.

Toisaalta muotoilijan on tiedostettava, ettd viestia
on vastassa tietynlainen keskustelukulttuuri, joka
ymparoi suomalaista muotoilua.

Hénen on otettava huomioon myds median ta-
vat toimia ja mediamarkkinoiden nykymalli, jossa
mediatuotteet konseptoidaan eli tuotteistetaan tiu-
kasti. Tama tarkoittaa, ettd vaikkapa aikakausleh-
det ovat tarkasti tiettyyn formaattiin tuotettuja ja
niiden sisdltd maaraytyy kohderyhman ja lehteen
valittujen juttutyyppien mukaan. (Toyry, Kuisma &
Raty 2009.)

Tdma tyd sivuaa myods markkinoinnin maailmaa,
vaikkei sitd suoraan késittelekddn. Muotoilu ja eri-
tyisesti muotimaailma on pitkille brandatty. Esi-
merkiksi Tim Jackson ja David Shaw (2009) ovat
avanneet muodin markkinointiin liittyvid teemoja
kirjassaan Mastering Fashion Marketing. He toteavat
(2009: xiv), ettd muotiin liittyy markkinointimie-
lessa aivan omat erityispiirteensa, silld vaatteiden
kuluttamiseen vaikuttavat vaikkapa saatila ja no-
peasti vaihtuvat muotivillitykset, joiden luomises-
sa edelldkavijoilla on vahva rooli. Erityinen tekija
muotiteollisuuden viestinnissa ja markkinoinnissa
on Jacksonin ja Shawn mukaan mediateollisuudella,
jonka kautta tieto tuotteista levida hyvin monessa
eri kanavassa.

Muotiin keskittyvassa pr-toiminnassa on useita
toimijoita, jotka ovat jollain lailla osallisia muotiteol-
lisuuden viestinnassa ja markkinoinnissa. Jackson ja
Shaw (mt. 184) listaavat kuluttajien lisdksi journa-
listit, yleison, yrityksen oman henkilokunnan, tuot-
teiden valmistajat ja yhteiskunnallisen hallinnon.

KAKSITVAn tuunaa-
maa Kierrétyspos-
liinia.

Kuva Johanna Lassy
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Osansa on myds ns. painostusryhmilld, kuten vaik-
kapa lapsitydvoiman vastustajilla ja ammattiliitoilla.

Tédssa tyossa keskitytddn viestintddan muotoilijoi-
den nidkokulmasta. Uskon, ettd muotoiluyritykset
muistuttavat toinen toisiaan, silld yrittdjat ponnis-
tavat monesti hyvin samankaltaisesta koulutustaus-
tasta. Osaaminen painottuu usein taiteelliseen ja
visuaaliseen tekemiseen, ei bisneshenkiseen strate-
gioiden luomiseen.

Saman huomion on tehnyt myds Laura Linna
(2010) vaate- ja tekstiiliyrityksien brandi-identi-
teetteja kasitelleessd pro gradussaan. Linna tutki,
miten tuotemerkit Camilla Mikama, Dead Birds &
Lionheart, IVANAhelsinki, MU KAVA ja (trad.) ovat
kehittdneet brandiddn. Vain IvANAhelsinki oli tehnyt
tietoista brandin rakennustydta. Muille oli Linnan
mukaan kehittynyt oma vahva tyyli ja intuitiivinen
tapa toteuttaa brandidan. Linna huomioi tutkimuk-
sessaan, ettd suunnittelijoiden haasteena oli ajan
riittAminen kaikkiin liiketoiminnan tehtaviin, kuten
yrityksen menestyksekkaddseen johtamiseen. Linnan
haastattelemat muotoilijat kokivat yrityksen pyo-
rittdmiseen liittyvan liiketaloudellisen puolen paa-
saantdisesti raskaaksi. (2010: 44.)

Huomioitava on, ettd IVANAhelsinkid on pyorit-
tdnyt merkin alusta asti vaatesuunnittelija Paola
Suhonen yhdessa siskonsa Pirjon kanssa, joka on
kauppatieteilija. Suhosten isd on myds toiminut vaa-
tetehtailijana ja ollut osana IVANAA. Lihtokohdat
ovat siis olleet tdysin erilaiset kuin monesti muilla
aloittavilla nuorten suunnittelijoiden merkeilla.

3.1 Suomalaisen vaate-
teollisuuden tila

uomalainen vaateteollisuus on ollut muu-
tostilassa 1990-luvun lamasta asti. Kotimai-
nen tuotanto on supistunut olemattomiin.
Koulutuspaikkoja on silti runsaasti ammattikorkea-
kouluissa ja kahdessa yliopistossa. (Lille 2010: 5-7.)
Alan painopiste on nyt pienissa yrityksissd, joita
erityisesti nuoret vastavalmistuneet suunnittelijat
ovat perustaneet heti koulusta padstydan. Tdhan
sisdltyy omat ongelmansa, silld muotiteollisuutta
ei Suomessa tueta yhteiskunnan toimesta samalla
tavalla kuin vaikkapa Ruotsissa. Rahoitus on puut-
teellista, silla sijoittajat eivat ole innostuneet ja ko-
timarkkinat ovat ahtaat. Alan kattojarjestokin puut-
tuu. (Lille 2010: 5-7.)

Menestymisen edellytys olisi kansainvalistymi-

nen, mutta se vaatii pitkiajanteistd panostusta Kirsi
Lillen sanoin "kiinnostavaan tarinaan, tehokkaaseen
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markkinointistrategiaan ja viestinnidn suunnitte-
luun”, mikd on tdman tyon kannalta tirked havain-
to. Voimakas brandi on nykyddn muotialan tarkein
aspekti. Sivuun on jadnyt vaatetusalan malli, jossa
on totuttu tyydyttdmaan vain kuluttajan valttamat-
tomia tarpeita. (Lille 2010: 5-7.)

Menestyminen kansainvalisilldi markkinoilla on
siis kiinni hyvastad tarinasta. Samalla tavalla kuin
mika tahansa muu asia, myds brandit opitaan. (Jack-
son ym. 2009: 7.) Tdméan ruotsalaiset vaatemerkit
ovat tajunneet. Hennes & Mauritz on oma tuhki-
motarinansa, mutta sen vanavedessi maailmaa on
valloittanut monia pienempid merkkeja, kuten Acne
tai Cheap Monday. Niiden tuotanto on pitkalti Kau-
koidassd, kun taas suunnittelu ja tarinanrakennus
hoidetaan Euroopassa.

Yhtena syyna Lille (2010: 14) nidkee tdhan sen,
etti nuoret ruotsalaiset suunnittelijat paasevat
heti opintojensa aikana ndkemain harjoitteluiden
ja ensimmaisten tydpaikkojen kautta menestyvien
firmojen reseptit ja toimintamallit. Lille uskoo, etta
tyokokemuksen my6td oman yrityksen suunnittelu
sujuu helpommin ja maaratietoisemmin, ja yrityk-
sen kasvusta ja brandin tunnettuuden kansainvali-
sille markkinoille tulee selvio.

Suomen naivettynyt vaateteollisuus ei vastaavaa
"menestysputkea” nuorille tekijoille tuota, silla Suo-
men vaateteollisuus ei ole kovin onnistuneesti on-
nistunut vastaavasti siirtymaan vaateteollisuudes-
ta brandivetoiseksi muotiteollisuudeksi. Tdma on
jattdnyt Suomen ulos muotibisneksessd pyorivista
valtavista rahoista, joihin lukuisat ruotsalaiset me-
nestysmerkit ovat paasseet kasiksi. (Lille 2010: 6.)

Suomessa laajempaa menestystd ulkomailta on
saavuttanut ldhinnd 1vANAhelsinki ja satunnaisesti
muutamat muut. Toisaalta Suomessa on saattanut
sdilya kestavampi tapa tuottaa vaatteita, kun ei tuo-
teta muotisyklien tarpeisiin suuria maarid halpa-
tuotannon maissa. Nuoret vaateyritykset tuntuvat
tekevin pienii sarjoja ja pyrkivit KAKSITVAn tavoin
tuottamaan vaatteensa lahell3, eiviatka halpatuotan-
tomaissa.

Hintana on se, ettd yrityksen kasvu jaa tdssa tapa-
uksessa monesti hillityksi ja nuoret yrittdjat taiste-
levat toimeentulostaan (Lille 2010: 15.)

Samalla tavalla kuin Linnan gradussa, myos Lil-
len (2010: 23) haastattelemat padkaupunkiseudulla
toimivat suunnittelijat kokivat olevansa yrittajaksi
heikoilla tiedoilla varustettuja. Vaate- tai tekstiili-
alan koulutuksen sisillon ei ndhty vastaavan yri-
tystoiminnan pydrittimisen vaatimuksia lainkaan,
vaikka kouluillekin pitaisi olla selva3, ettd yrittjyys
on hyvin monelle vaatetusalan osaajalle ainoa tapa
tyollistyd omalle alalle.

Taman huomasin myds omassa koulutuksessani
ammattikorkeakoulussa. Opintojen jalkeen valmiu-
det yrittdjyyteen olisivat olleet todella heikot.

Oli hurjaa seurata vierestd opiskelijakollegoiden
yritysten alkutaipaleita, kun tietimattomyys esi-
merkiksi yhtiomuodoissa ja verotusasioissa aiheutti
vaaratilanteita, joiden vaikutukset saattavat kantau-
tua pitkalle tulevaisuuteen.

3.2 Muotoilukeskustelun
kehykset Suomessa

uomalaisesta muotoilusta on kirjoitettu rut-

kasti vuosien varrella, mutta tutkimukset,

joissa muotoilijat ja viestintd yhdistyvat, ovat
vahissa. Muotoilu, design ja taideteollisuus risteile-
vat iloisesti arkipuheessa.

Suomalaista muotoilua tutkinut Pekka Korven-
maa (2009: 9) madrittelee taideteollisuuden van-
hahtavaksi termiksi, joka on korvautunut sanalla
muotoilu tai englanninkieliselld termilld design.
Termien muuttumista on vauhdittanut erityisesti
teollisen muotoilun kasvava rooli tuotteiden suun-
nittelussa: muotoilu kuvaa designin roolia suunnit-
teluprosessissa paremmin.

Kiinnostavaa on, miten Korvenmaa (2009: 315)
ndkee muotoilun merkityksen 2000-luvulle tultaes-
sa. Han kokee, ettd muotoilu luokitellaan talla hetkel-
14 innovaatiotoiminnaksi ja vaurauden yllapitéjéaksi.
Muotoilulla luodaan Korvenmaan mukaan nykyaan
erityisesti eldmyksid ja tunnesiteita tuotettuihin ta-
varoihin - kdnnykka on enemman kuin osiensa sum-
ma, ja paille vedetty vaate herattda tunteita.

Voidaan siis ajatella, ettd muotoilusta on tullut
vaurastumisen myota hyvin arkipaivainen asia, josta
liki kaikilla kuluttajilla on jokin mielipide.

Erityisesti muodin kuluttaminen on jotakin muu-
ta kuin fysiologisten perustarpeiden tyydyttadmista.
Vaatteet ja muut asusteet tayttavat ihmisen sosiaa-
lisia tarpeita - niilla pyritddn kohottamaan itsetun-
toa, viestitddn ryhméan kuulumista ja toteutetaan
omaa persoonaa, joko todellista tai toivottua. (Jack-
son ym. 2009: 5, 8.)

Tassa saumassa muotoilijoiden rooli niahdaian
melko suureksi. Yhteiskunnallisesti muotoilijoilla
ndhdéan olevan merkityst, kun suomalaista yhteis-
kuntaa suunnataan kohti tulevia haasteita.

Muotoilijoiden osaamiseen viitataan esimerkiksi
Suomen Maabrandiraportissa, jossa vedotaan suun-
nittelijoihin, etta he siirtyisivat "tuolin tekijoista yh-
teiskunnan rakentajiksi”. Muotoilijoiden omaavan
kayttdjalahtoisen ajattelun uskotaan tulevaisuudes-
sa ratkaisevan myo0s aineettomia ongelmia. (Maab-

randiraportti 2010, 72.)

Suomalaisen muotoilun merkityksid on tutkinut
muun muassa Vuokko Takala-Schreib, joka on vai-
toskirjassaan tulkinnut Suomi muotoilee -nayttelyi-
den merkityksid ja niihin liittyvaa diskurssia. Hinen
tutkimuksensa kattaa nayttelymateriaalit 1970-lu-
vun lopulta vuoden 1998 néyttelyyn Design Foru-
missa Helsingissa.

Takala-Schreibin (2000: 23) tutkimuksen kohtee-
na ovat olleet nimenomaan muotoiluun liitetyt nayt-
telytekstit, eivat esineet itsessaan. Tekstit luovat toki
merkityksid myos esitellyille esineille, mutta ovat
oma erillinen kokonaisuutensa.

Takala-Schreibin tutkimus valottaa vain pienta
viipaletta suomalaiseen muotoiluun liittyvasta kes-
kustelukulttuurista. Siitd voi silti mielestdni vetaa
johtopaatoksid suomalaista muotoilua ymparoivasta
keskustelukulttuurista, silld nayttelyihin on pyritty
aina saamaan muotoilualalle koulutettujen ammatti-
laisten toteuttamia huipputuotteita, jotka ovat edus-
taneet suomalaisen muotoilukentidn kovinta ydinta.
Takala-Schreibin mukaan ndayttelyitd onkin niiden
teksteissa kutsuttu "ammattilaisten katselmuksek-
si”. (2000: 121.)

Menestydkseen nimenomaan suomalaisena
muotoilijana timan on Takala-Schreibin (mt. 294)
mukaan tultava omaleimaiseksi, mutta samalla tun-
nistettava Kkansalliset ihanteet, joita suomalaiseen
muotoiluun liitetddn. "Suomalaisuus” ja "suomalai-
nen muotoilija” ovat jotakin, mitd Suomessa muotoi-
lijana aloittava nuori tekija ei voi sivuuttaa. Suoma-
laiseen muotoiluun liitetddn tiettyjd ominaisuuksia,
joiden odotetaan ndkyvan, tekipd muotoilija mita
tuotteita tahansa. Jos yleisesta linjasta lipea3, taytyy
olla jo asemansa vakiinnuttanut tekija, jotta tulee
otetuksi vakavasti.

Nami tekijat vaikuttanevat, kun suunnittelijat
luovat uraansa ja pohtivat millaisia asioita nostavat
itsestddn ja tekemisistddn esille. Suomalainen muo-
toilija on aina jollakin tavalla osa muotoiluhistorian
suomalaista jatkumoa, halusipa tai ei.

Muotoilijan on ymmarrettiva, ettd markkinoille
tullessaan han liittyy osaksi tiettya tapaa kirjoittaa
muotoilusta. Muotoilun ja muotoilijoiden esiinty-
mistd suomalaisessa mediassa on tutkinut Toni Ryy-
nanen. Vuodelta 2009 olevassa viitoskirjassaan Ryy-
ndnen tarkastelee suomalaisen muotoilun saamaa
mediajulkisuutta talouslehdissd 1980-2000-luvuil-
la. Han on kirjoittanut aiheesta myos vaitoskirjansa
ulkopuolella.

Kuten Korvanmaakin, myds Ryynanen (2009) na-
kee, ettd ajatus muotoilusta vain kulttuurisivujen ja
muiden erikoisjulkaisujen aiheena, on vanhentunut.
Muotoilun merkitys on kasvanut ja siitd puhutaan
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myo0s vaikkapa taloussivuilla, jonne sen ei ole aiem-
min ndhty kuuluvan.

Hénen mukaansa muotoilusta kirjoitetaan yha
enemman kulutuskulttuurin ja arkipaivdisten tee-
mojen yhteydess3, joilla ei aiemmin ole ollut yhteyt-
td muotoiluun liitettyyn korkeakulttuurin ajatuk-
seen.

Talouslehdissa esiteltiin hianen tutkiminaan vuo-
sina erityisesti teollista muotoilua ja sitd ymparoivia
ilmioitd, mutta myds taideteollisuus ja perinteisem-
maksi luokiteltu kisityo saivat niissa tilaa. Tekninen
muotoilu saa hdnen mukaansa talouslehdissa jopa
mekaanisen massatuotteen leiman, kun taideteol-
liseen tuotteeseen voidaan suhtautua enemman il-
maisevana korkeakulttuurina. (Ryyndnen 2009: 92.)

Takala-Schreibin tapaan Ryyndsen (2009: 93,
96) talouslehtimateriaalistakin nousee esille niin
sanottu suomalaisen muotoilun kulta-ajan taakka.
Media ei ole hanen mukaansa paastinyt siita irti,
vaan viittaa edelleen tasaisesti esimerkiksi 1960-lu-
vun nimekkaisiin menestysmuotoilijoihin ja heidan
tuotteisiinsa.

Itse ajattelen, ettd viestinnallisesti muotoilija voi
kayttda asiaa hyvaksi tehden itselleen ja muille sel-
vaksi, miten omat tuotteet kieltavat tai allekirjoitta-
vat suomalaisen muotoilun perinteen.

Omassa kuvastossa tai muotokielessa tehdyista
valinnoista voidaan helposti sorvata niakoékulmia
mediaa varten. Muotoilijan onkin kyettdva vastaa-
maan kysymykseen, miksi jokin tuote toteutettiin
juuri nain.

Ryyndsen mukaan taidekasityOstd kertoneissa
talouslehtien jutuissa korostuivat taiteellisuus ja
muotoilijan tydprosessi - miten jokin asia syntyy.
Téll6in suunnittelijan persoonalla on erittdin tar-
ked rooli toimittajan rakentaman jutun sisillossa.
Sitd korostetaan myos juttujen kuvituksessa, jossa
tekijat poseeraavat usein juuri tuotteidensa kanssa.
(Ryynanen 2009: 93.)

3.3 Muotoilija osana hen-
Kiloitynytta journalismia

uunnittelijan persoonan kuvaaminen osana
tuotetta liittynee muotoilusta kirjoittamisen
tapaan, mutta osansa on varmasti myos jour-
nalististen nakékulmien henkilditymisella.
Journalismin henkildityminen on kiihtynyt koko
1900-luvun ajan. Erityisesti 1970-luvulta, televisi-
on yleistymisesta asti, julkkikset ovat olleet pysyva
ja kasvava mediailmid juuri aikakauslehdissa. Asia
kuin asia esitetdan henkildiden kautta. Mediakana-
vat myds syottivat haastateltavia vilineesta toiseen.
Esimerkiksi televisio tuottaa uusia haastateltavia
aikakauslehdille. (Sarantola-Weiss 2003: 175-176.)
Tama ndkyy niin sanotussa kovassakin journa-
lismissa: my0ds uutisjuttuihin pyritddn 16ytamaan
ihminen kuvaamaan jotakin ilmidta.. Tatd perus-
tellaan lukijaystallisyydelld, ja sitd se luonnollisesti
onkin, mutta saattaa oman kokemukseni mukaan
joskus tarpeettomasti keventdd esimerkiksi ilmio-
juttujen sisaltoa.

3.3.1 Havainnot Divaani- ja Avo-
takka-sisustuslehdista

avainnoin syksyn 2010 Divaani- ja Avotak-

ka-sisustuslehtia ja merkitsin ylos kaikki ju-

tut, joissa suomalainen muotoilija mainittiin
nimelta. Halusin ndhda millaisissa yhteyksissd muo-
toilijat mainitaan.

Valitsin tarkisteltavaksi nimenomaan kaksi si-
sustuslehtes, silla kokemukseni mukaan muotoilijat
saavat ndind paivind niissad eniten julkisuutta, sil-
14 muotoilijoiden omaa julkaisua ei Muoto-lehden
vuonna 2007 tapahtuneen kuoppaamisen jilkeen
ole syntynyt. Aikakauslehtindkyvyys on muotoi-
lualan ammattilaisille satunnaista ja esimerkiksi
naistenlehdissa esiintyvét pitkalti suuren yleisonkin
tuntemat vakiintuneet nimet kuten Paola Suhonen,
Hanna Sarén tai Minna Parikka.

Yhteensi kymmenestd numerosta, (kuusi Avo-
takkaa, nelja Divaania) nimimainintoja kertyi 122
kappaletta. Yleisimmat muotoilijoita kasittelevat
juttutyypit syksyn 2010 Avotakkoja ja Divaaneja
selaamalla olivat henkildjutut, joissa esiteltiin suun-
nittelijan ty6huone tai timéan koti.

A-lehtien kustantama Avotakka ei tiyttdnyt si-
vujaan muotoilijoiden kodeilla yhtad tiuhaan kuin
Bonnierin Divaani, mutta tirkeaa sisaltoa kotiesitte-
Iyt sielldkin olivat. Muotoilijoita haastateltiin myds
yksityiselamaan liittyvista teemoista "Mistd haavei-
let” -palstalla. Kuvareportaasien lisdksi Divaanissa
esiteltiin joka numerossa yhden sivun vakiopalstal-
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la jonkun muotoilijan ty6huone. Esille he paasivit
myo0s palstalla, jossa esiteltiin viisi kotia otsikolla
"Eldmani kodit”. (Avotakka-lehden numerot 7-12,
2010, Divaani-lehden numerot 7-12, 2010.)

Toinen merkitys, jossa suunnittelija mainittiin,
oli tuottaa lisdarvoa jollekin esitellylle tuotteelle.
Valaisin ei ole mika tahansa jalkalamppu, vaan jon-
kun nimeltd mainitun suunnittelijan suunnittelema
valaisin. (Avotakka-lehden numerot 7-12, 2010,
Divaani-lehden numerot 7-12, 2010.) Kyse on ka-
taloginomaisesta tuotejournalismista, joka on iso
osa sisustuslehtien sisdltdd. Tuotejournalismiksi
lasken kaiken sellaisen journalistisen materiaalin,
jossa esitellddn uutuustuotteita likimain markki-
nointimielessd, vaikka tuotejutut journalismiksi
katsotaankin. Journalistin ohjeet kieltavat jyrkasti
piilomainonnan ja ohjeistavat pitim&an tiukan eron
journalistisen aineiston ja ostettujen ilmoitusten va-
lilla (Journalistiliitto, 2.9.2011 verkkoldhde.)

Oman kokemukseni mukaan tuotejournalismia
tunnutaan kuitenkin perusteltavan sill3, ettd kulut-
tajilla on oikeus tietda uusista tuotteista. Lisaksi ku-
luttaminen on merkittdva osa ihmisten vapaa-ajan-
viettoa, joten sen on ndyttavd myds mediassa.

Niin yleisid muotoilumaailmaan liittyvien henkil6i-
den kotiesittelyt sisustuslehdissa ovat, ettd voi vetda
johtopaatoksen, ettd suunnittelijan ldhestulkoon
poikkeuksetta oletetaan avaavan kotinsa tai muun
yksityisen tilansa ovet medialle.

Koti ja sen esittely on ollut suomalaisten sisus-
tuslehtien aineistoa 1950-luvulta ldhtien, jolloin
yksityisyyden rajat alkoivat kaventua. Lehtijuttujen
paahenkiloiden valilla on ollut kuitenkin lehtikoh-
taisia eroja: toiset sisustuslehdistd ovat suosineet
kotiesittelyissa julkisuudenhenkil6itd, kuten néytte-
lijoita tai misseja. Toiset ovat taas luottaneet asian-
tuntijapdahenkil6ihin. Juttujen padhenkiloiksi on
valittu henkil6itd, joiden sosioekonomisen taustan
on uskottu miellyttavin lehdelle valittua kohderyh-
maa. (Sarantola-Weiss 2003: 176-177,179.)

Sisustuslehdissa seikkailevat sisustusalan tai
muotoilun ammattilaiset ovat lehtien kautta lu-
kijakunnalle tuttuja, mutta suurelle yleisolle tun-
temattomia. Erikoislehdet, kuten sisustuslehdet
muodostavat kokonaan oman henkil6galleriansa.
Ammattikuntien piirissd syntyvat omat julkisuu-
denhenkildnsa. Sisustuslehdissd kotinsa esittele-
vat ammattilaiset ovat arkkitehtejd, muotoilijoita
tai muita sisustuksen vaikuttajia. (Sarantola-Weiss
2003: 176-177, Jallinoja 1997: 40.)

Muotoilun julkisuutta tutkinut Toni Ryynénen
(2010: 54) kuvaa kuinka mediajulkisuus rakentaa lu-
kijalle kuvaa muotoilun merkityksesta. Han on paa-
tynyt rakentamaan talouslehdistd 1980-2000-lu-
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vuilta keradmastiin aineistosta viiteen kehykseen.
Ryynésen jako perustuu talouslehdista poimittuihin
juttuihin, mutta mielestani sité voi karkeasti kayttaa
kaikessa mediassa esille padsseiden muotoilujuttu-
jen kategorisoimisessa.

Ryyndnen (mt. 54) mukaan ensimmainen kate-
goria, johon muotoilija saatetaan istuttaa, on yksi-
tyisyyden kehys. Sen piiriin kuuluvissa jutuissa ker-
rotaan muotoilijoista henkilokohtaisen eldméan ja
oman kokemuksellisuuden kautta. Muotoiltu tuote
tai muu asia henkil6ityy tissa tapauksessa suunnit-
telijoihin, heiddn eldmaénsa ja persoonaansa. Tama
kehys on erityisesti se, johon taideteollisiksi ja tai-
dekasityolaisiksi luokitellut muotoilijat Ryynédsen
mukaan lehtijutuissa solahtavat.

Sisustuslehtien koti- ja tyohuonejutut luokitteli-
sin tdhan kategoriaan. Muotoilijoiden omat sisuk-
selliset ratkaisut tehdddn nikyviksi ja ne ndhdaan
osana suunnittelijan suunnittelufilosofiaa. Mielen-
kiintoista on, kuinka juuri tdssd ammatissa yksityi-
sestd tilasta tulee osa ammatillista osaamista.

Toinen tulkintakehys on Ryynidsen (mt. 54) mu-
kaan ammatinhallinnan kehys, jossa muotoilija ku-
vataan tyonsd ja sen prosessien hallinnan kautta.
Téassd kehyksessd korostetaan myos yhteistyota.
Tama Avotakoista ja Divaaneista keratyssa aineis-
tossa vain Divaanin yhdessd numerosta toiseen tois-
tuvassa juttutyypissd, jossa suunnittelijat paasivat
kertomaan omaan tuotteeseensa liittyvasta tydpro-
sessista. Sen yhteydessa lukijoilla oli mahdollisuus
voittaa kyseinen tuote, eli tarina oli 1dhinna kannus-
te saada ihmiset kiinnostumaan tuotteesta ja sen
myo6té lehden jarjestamasta kilpailusta.

Kolmas Ryynasen (mt. 54) 16ytdma kehys on ta-
louslehdille ominainen, kilpailukyvyn ja muotoilun
bisnekselle tuoman hy6dyn korostaminen. Neljinte-
na kehyksena Ryynénen pitda yhteisollisyyttd, jossa
muotoilu esitellddn osana yhteiskunnallista kehitys-
t4, koulutusta ja politiikkaa. Nama kehykset esitella
muotoilua eivat sisustuslehdistd nouse esille, silla
ne liittyvat mielestdni ominaisesti talouslehtien ko-
vempaan uutismaailmaan, eika erikoistuneiden si-
sustuslehtien "pehmedmpiin” lehtikonsepteihin.

Viides ja viimeinen Ryyndsen (mt.54) loytyma
kehys on kulttuurin kehys, johon liitetyissa jutuissa
esitellddn muotoilua teollisuutena ja erityisesti osa-
na kulutuskulttuuria. Kulttuurin kehykseen kuuluu
mielestdni my6s jo aiemmin mainittu tuotejourna-
lismi, jossa suunnittelijoiden tuotteet padsevat leh-
tien sivuilla esille, vaikka tdma ei suoranaisesti Ryy-
ndsen aineistosta esille nousekaan.

Kuva Tommi Hynynen
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3.4 Vastassa konseptoitu
mediakentta

arkein paikka muotoilijoille esiintya tuottei-

neen on eri mediakanavat, mielestani erityi-

sesti juuri aikakauslehdet. Siihen kannustaa
toki erityisesti aikakauslehtien harjoittama tuote-
journalismi, joka lahentelee usein tuotemarkkinoin-
tia.

Henkilditynyt media kaipaa myds julkisuuden-
henkil6itd esittelemdidn omaa maailmaansa - ker-
rottuna ja valokuvien kautta. Kun viestintdd ryh-
dytddn suunnittelemaan ja tuottamaan, on tarkeaa
ymmartdd millainen mediateollisuus viestijad on
vastassa.

Mediajulkisuus, jolla tdssa tarkoitan mediatuot-
teiden luomaa maailmaa, on omanlaisensa pelikent-
ta.

Muutamassa kymmenessi vuodessa mediakentta
on muuttunut melkoisesti. Se on selvasti "markki-
noitunut” ja tekee tuotteillaan bisnest3, joko suuria
yleis6ja tavoitellen tai pienempia kohderyhmia hou-
kutellen. Uudet, entistd nopeammat elektroniset va-
lineet ovat tulleet sekoittamaan pakkaa.

Mediatalot ovat totuttaneet lukijat nopeaan tie-
donsaantiin ja informaation jatkavaan virtaan, oli
kellonaika mika tahansa. TAma on pakottanut toi-
mituksissa tyoskentelevat muuttamaan tydtapojaan
vastaamaan tdhén tarpeeseen.

Oma kokemukseni toimitustyéon muuttuneesta
rytmistd on, ettd se vaatii joustavuutta myds haas-
tateltavalta ja yritysten tiedotusvastaavilta vastata
puhelimeen myo6s virka-ajan ulkopuolella.

Aikakauslehdet ja muut journalistiset tuotteet
ovat entistd enemman joukko konseptoituja tuot-
teita. Konseptoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd jour-
nalistinen tyd suunnitellaan ja editoidaan jatkuvan
kuluttaja- ja markkinatutkimuksen kautta. Esimer-
kiksi lehdille maaritelldan selked konsepti, jossa
madritellddn arvot, tavoitteet, mallilukija, sivukartta
ja tydtavat. Suunnitelmallisuus tuottaa laadukkaam-
pia tuotteita. (Helle & Toyry 2009: 14.)

Mediakonsepteja pyorittavat paallikot, tuottajat
ja managerit. Vihemméan paatosvaltaa itse tydssa
jaa yksittaiselle tyontekijille, joista monet ovat viela
freelancereiksi ulkoistettuja tai siksi ryhtyneita.
David Hesmondhalgh (2007: 193-198) painot-
taa, ettd kulttuuriteollisuuksia, joiksi hdn mediaka-
navat laskee, on viimeisten vuosikymmenten aikana
muuttanut markkinoinnin ja erityisesti markkinoin-
titutkimuksien maaran kasvu. Tama on tehnyt kult-
tuurituotteista laskelmoidumpia. Mediatuotanto on
pitkddn nojannut tekijoiden tietynlaiseen paatok-
senteon vapauteen, joka on nyt hdnen mukaansa
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tiukan konseptoinnin mydta vahentynyt.

Rahallisia riskejd pyritddn minimoimaan varmis-
tamalla, ettd toivottu yleisd on todella olemassa ja
he pitavit tuotteesta. Elokuvayleison mielipiteet en-
nakkondytoksissa saattavat muuttaa elokuvan lop-
puratkaisun. Jopa teatteriesityksid on tuotteistettu
niin, ettd niitd siirretdan liki sellaisenaan maasta
toiseen. Ohjaajan rooliksi jaa katsoa vain, ettd esi-
tyksen konsepti toteutuu. (Hesmondhalgh 2007:
193-198) Samoin tapahtuu muille mediatuotteille.
Hyvaksi havaittuja formaatteja, kuten vaikkapa nais-
tenlehti3, siirretdan sellaisenaan maasta toiseen.

Vuonna 2008 Suomen joukkoviestintimarkkinois-
ta lehtien, kirjojen ja mainospainotuotteiden eli
graafisen viestinnin osuus oli 67 prosenttia. Sahkai-
nen media, eli tv, radio ja internet, kattoi 26 prosent-
tia ja tallenneviestinta seitseman prosenttia. (Tilas-
tokeskus 2009: 28.)

Suomen joukkoviestintimarkkinat ovat poik-
keukselliset jopa muihin Pohjoismaihin verrattuna.
Vaikka sanomalehtien levikit ovat olleet jo parikym-
mentd vuotta laskusuunnassa ja ilmoitusmyynti on
pienentynyt, Suomessa on edelleen 201 maksullista
sanomalehted, kun vaikkapa Tanskassa niitd on vain
32. Muihin maihin verrattuna on poikkeuksellista
myo0s se, ettd suomalaiset haluavat lehtensa kotiin
kannettuna. 90 prosenttia myydyistda sanomalehdis-
td menee ihmisille suoraan kotiin. Myds aikakaus-
lehdet halutaan tilattuina. (Tilastokeskus 2009: 9.)
Tama tarkoittaa, ettd lehtid myydadn vihemman
otsikoilla. Tarkedmmaksi median myyntitekijaksi
nouseekin pitkdaikainen lukijasuhde.

Suomalaiset tuottavat ja lukevat hanakasti lehtia.
Véakimaaraan suhteutettuna Suomessa on eniten ai-
kakauslehtinimikkeitd, joiksi luetaan yleis6lehdet,
ammatti- ja jarjestolehdet ja asiakaslehdet (Aikame-
dia, verkkolahde 8.12.2011.) Osansa tistd on var-
masti suomalaisella jarjestdytyneelld yhteiskunnal-
la, silld Suomessa on paljon erilaisia yhdistyksia ja
jarjestojd, joilla on oma lehtensa.

Aikakauslehdet, jotka ovat mielestini télla hetkel-
14 muotoilijoiden avainmedioita, eivit ole kirsineet
levikinlaskusta samalla tavalla kuin sanomalehdet,
vaan niiden levikit ovat pysyneet vahvoina. Vaikka
aikakauslehtien tulot tulevat padosin muutenkin ti-
lauksista, ilmoitustulot aikakauslehtien tulopotissa
ovat jopa kasvaneet. Myds uusia aikakauslehtid on
pystytty perustamaan. Erityisesti tietylle lukijakun-
nalle suunnattuja erikoisaikakauslehtia on tullut
isoilta lehtitaloilta markkinoille. Lehtien taival ei
valttdmattd ole kuitenkaan kovin pitkd, vaikka lu-
kijasegmentointiin panostetaankin, silla aikakaus-
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lehtimarkkinoilla on valtava kilpailu. Erityisesti on
pyritty kasvattamaan yhden lehtibrandin yhteyteen
lehtiperheitd, kuten vaikkapa Sanoma Magazinesin
Gloria on tehnyt perustamalla saman nimen alle
useita julkaisuja. (Tilastokeskus 2009: 29, 193.)
Nédkemys yleison fragmentoitumisesta eli muut-
tamisesta isosta massasta pienemmiksi joukoiksi
on ollut pitkaan vallalla journalismin tutkimukses-
sa. Hesmondhalgh (2007: 287) kuitenkin suhtautuu
asiaan varauksella. Hinen mukaansa mediatuotan-
toon on aina liittynyt tuotteiden suuntaaminen tie-
tylle joukolle. Tama helpottaa mainosmyyntia, kun
yleisé on selkedsti rajattu. Muutamat suurilevikki-
simmat karkituotteet kuitenkin tuottavat suurim-
mat tulot, mikd helpottaa muiden mediatuotteiden
tuottamista - suuria maarid myyvat mediatuotteet
rahoittavat pienemmaén suosion tekijdita.

Mediamarkkinoiden tilanne Suomessa on sa-
mankaltainen kuin monissa muissakin Euroopan
maissa. Sdatelya on kevennetty 1990-luvulta ldhtien
ja YLE:n monopoli on murrettu. Suuri usko tekno-
logiaan ja sen tuomaan taloudelliseen kasvuun oli
voimissaan 1990-luvulla IT-huuman ohessa. Sano-
malehtien povattiin muuttuvan tarpeettomiksi. Tv:n
digitalisoituminen ajettiin pikavauhtia lapi. (Niemi-
nen & Pantti 2004: 50.)

Ajatukset ovat sittemmin rauhoittuneet, ja uusien
mediatuotteiden on jilleen huomattu tiydentivan
entisij, eika niinkdan korvaavan ne. Sanomalehti on
nyt eri tuote kuin se oli 1950-luvulla, vaikka sita sa-
malla nimella kutsutaankin. Muuttavien lukutapojen
myo6ta se kehittyy, mutta tuntuu sdilyvéan. (mt. 184.)

Suomessa mediakenttd on pitkalti keskittynyt
isojen mediatalojen kasiin. Bisnesldhtokohtien ko-
rostuessa toimitukset ja lehtien markkinointiosas-
tot tekevat entistd enemman esimerkiksi aikakaus-
lehtia yhdessa (Kantor 2007: 100.)

Sdahkoinen media on muuttunut erityisesti televisi-
on digitalisoitumisen my6ta. Kanavia on tullut huo-
mattavasti lisda rakennemuutoksen myota. Kotimai-
sen ohjelmatuotannon maara YLE:n padkanavilla,
MTV3:lla ja Nelosella on edelleen korkea, mutta iso
osa ohjelmista ostetaan itsendisiltad tuotantoyhtioil-
t4, joille ohjelmatuotanto on ulkoistettu. (Tilasto-
keskus 2009: 57.)

Kanavanippuun on synnytetty uusia kohderyh-
makohtaisia kanavia, kuten vaikkapa Nelosen sisar-
kanava Liv, jolla esitetdédn erityisesti naisille suun-
nattua lifestyle-ohjelmistoa. Muotoilijan kannalta
tdma lisdd mahdollisuuksia saada omia tuotteitaan
esille esimerkiksi kotimaisissa sisustus- tai tyylioh-
jelmissa, joita on viime vuosina ndhty paljon.

Radiokanavat ovat YLE:n lisdksi yksityisten kau-
pallisten toimijoiden kisissa. Kaupallisia radiokana-
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via toimii Suomessa 54. Taloudellisesta niiden osuus
joukkoviestinten kokonaismarkkinoista on Kuiten-
kin pieni. (Tilastokeskus 2009: 85.)

Radio on edelleen tirked media, mutta pitkalle
konseptoidut formaattikanavat jattavat vihemman
tilaa puheohjelmille. Mediastrategian kannalta on
muistettava kuitenkin myds pienemmat, omaa lin-
jaansa vetdvat asemat, kuten vaikkapa Basso tai
RadioHelsinki, joiden kautta viesti saattaa tavoittaa
juuri oikeanhenkiset kuulijat.

Tiedotusta tehtdessd muotoilufirmassa on ym-
marrettiv, ettd tiedotetta tai muuta yhteydenottoa
on vastassa hyvin todennakoéisesti johonkin tiettyyn,
pitkélle konseptoituun juttutyyppiin Kirjoittava toi-
mittaja. Aikakauslehdet ovat konseptoituja kokonai-
suuksia, jotka lehden numerosta toiseen tayttyvat
samankaltaiseen formaattiin puetuista jutuista. Niin
sanottu galleria-malli, jossa lehden sivujen taytta-
minen aloitetaan joka numerossa tyhjistd sivuista,
on endd harvassa lehdessa kaytossa. (Toyry, Rity &
Kuisma 2009: 16.)

Toimittajat ovat usein kiireisi, ja kilpailu valinei-
den kesken on kova. Lehdet ja muut mediatuotteet
ovat myyntiartikkeleita, joilla mediakonsernit tah-
koavat voittoa. Talld on vaikutuksensa toimittajan
tyohon. Haastateltavaa saattaa olla vastassa tiukan
tahdin vasyttdm4, huonosti taustatietoa kerdamaan
ehtinyt toimittaja. Olemalla tdssa tilanteessa ulo-
sanniltaan selked ja asenteeltaan ymmartavainen,
haastateltava tekee palveluksen seka itselleen ettd
toimittajalle. (Kantor 2007: 31, 66.)

Vaikka aikakauslehdet voivat hyvin, on Ipadin ja
muiden lukulaitteiden tulo markkinoille innostanut
kustantajat kehittelemaan digitaalisia lehtia. Naista
he voivat velottaa kuluttajaa helpommin kuin sisal-
16std internet-sivuillaan. Mikdadn suuri bisnes se ei
kuitenkaan vield ole. Esimerkiksi Ruotsissa vain 3
prosentilla kansalaisista on jokin tabletti-tietokone,
kuten iPad (Turun Sanomat 29.6.2011.)

Journalismin on perinteisesti ajateltu nojaavan
puhtaasti objektiivisuuteen. Suuret rahat seka yri-
tys hallita ja levittda haluttua tietoa on lisdnnyt PR-
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ammattilaisten maaraa radikaalisti (Hesmondhalgh
2007: 195). Tama nakyy myos Suomessa. Toimitta-
jantoitd tehdessd tormaa valikasiin, tiedottajiin ja
viestintatoimistoihin, jotka avustavat juttujen te-
koa, ohjeistavat haastateltavia ja toimittavat median
kayttoon esimerkiksi materiaalia uutuustuotteista.

Vaatesuunnittelutoistd kertyneen kokemukseni
mukaan muotoilijan on tidrkedd ymmartaa tuotesi-
joittelun eli mediatuotteisiin piilotetun markkinoin-
nin arvo. Kun avaruusolio ET s6i elokuvassa tiettyja
karkkeja 1982, niiden myynti kasvoi Amerikassa
300 prosenttia. Katsojat muistavat tuotteet 2,5 ker-
taa paremmin kuin perinteisistd mainoksista, Hes-
mondhalgh (2007: 279.) lainaa Robin Andersonin
tutkimusta.

Markkinoinnin ja median markkinoitumisen
vaikutusta journalismiin on pohdittu paljon jour-
nalistiikassa. Hesmondhalgh (2007: 202-3) referoi
tutkimuksia, joissa on kiistetty journalistien koske-
mattomuus ja objektiivisuus alun perinkin. James
Curran esitti vuonna 1990 Hesmondhalghin mu-
kaan, ettd journalistit saivat olla itsendisia juuri niin
pitkddn kuin heidédn valitsemansa linja sopi heidat
palkanneelle kustantajalle.

Itse ajattelen, ettd median puhtaaksi koettu ob-
jektiivisuus on toden totta saattanut olla myytti.
Mediakonsepti ja sille toitd tekevat ammattilaiset
jakavat pakosti jossain madrit yhteiset arvot, joiden
mukaan tuottavat mediatuotteeseen sisaltod. Mis-
tddn tyhjiosta asiat eivit mediaan ilmesty, vaan ne
suodattuvat konseptin ja sen arvoille sopivien ajat-
telu- ja toimintatapojen lapi.

3.4.1 Internetin vaikutus media-
kulutukseen

ietokoneen ja erityisesti internetin synty on

muuttanut mediatuotteiden kulutusta. Inter-

net on kayttdjille periaatteessa aina saatavilla
ja havittaa ajatuksen paikkaan sidotusta mediatuo-
tannosta, silla vaikkapa paikallisen sanomalehden
tai radiokanavan sivut ovat kdytdnndssa vierailta-
vissa mistd tahansa maailman kolkasta tydproses-
seihin. Internet-sivustot kilpailevat myds aiempien
mediavaylien kanssa mainostuloista. (Hesmondhal-
gh 2007: 248.)

Esimerkiksi sanomalehdet ovat laittaneet paljon
tuotantoaan ilmaiseksi verkkoon ja muuttaneet ta-
pojaan tehdd toimitustyota. Itsekin paivilehdessa
toita tehneenid tieddn millainen paine on tuottaa
verkkoon uutisia aikataululla, jonka voi kiteyttaa la-
hinna lauseeseen "sen pitiis olla jo sielld”.

Internet muuttaa myos valtasuhteita mediassa.
Koska kulut jaavat verkossa painotuotteita pienem-
miksi, kuka tahansa voi ryhtya tekstien jakelijaksi.
Yleis6 tulee suoraan kanssakdymiseen verkossa

ja median merkitys valittdjand pienenee. Ihmiset
bloggaavat ja kertovat havainnoistaan vaikkapa
Twitterissa. Internetissa lukija saa itse valita, mihin
keskittyy. Han valitsee luettavakseen vain sen mika
kiinnostaa. (Hesmondhalgh 2007: 248-9.)

Oman lisdnsa on tuonut viime vuosina rajahdys-
maisesti kasvanut bloggaaminen. Blogeissa niin sa-
notut tavalliset kuluttajat esittelevat monesti erityi-
sesti vaatteisiin ja muihin tyylikysymyksiin liittyvia
mieltymyksiddn. Suosituimmilla blogeilla on kym-
menia tuhansia kévijoita viikoittain.

Bloggaajien huomioiminen tiedotusta tehtdessa
on ensiarvoisen tarkeas, silla toimittajia sitovat eet-
tiset ohjeistukset eivit ole bloggaajilla kaytossa ja
uutiskynnys on huomattavasti matalampi. Bloggarit
jakavat auliisti suosituksia, eivatkd pelkaa esittda
omia tulkintojaan. Toki blogeista saatava julkisuus
voi olla medianjulkisuuden tavoin myos epamiellyt-
tavaa, mutta niin tapahtuu harvemmin.

Internetin kayt6ssd viestintdkanavana on toki
omat haasteensa. Netti on avoin kaikille, mutta
tulvillaan materiaalia, josta kdyttidjan saattaa olla
vaikea suodattaa se itselle tarkein informaatio. Me-
diakuluttaja tarvitsee mielestini edelleen vaikkapa
sanomalehtid tai muita portaaleja, jotka nostavat
informaatiomaarastd esiin juuri sen olennaisen.
Hesmondhalgh (2007: 255-258) painottaa hakuko-
neiden merkitysta tiedon levidmisessa ja sen etsimi-
sessd. Esimerkiksi Google maarittelee algorytmeil-
laan ja hakukoneasetuksillaan, milld sivuilla eniten
vieraillaan.

Sivuja suunniteltaessa on ymmarrettava hakuko-
neoptimointia, jossa sivuston sisaltdméat hakusanat
ja erilaiset linkityssysteemit parantavat sivujen paa-
sya Google-haun karkeen. (Leino 2010: 237-239.)

On my0s muistettava, ettd netti on maailmassa ja
monissa yhteiskunnassa edelleenkin vain harvojen
kaytossa. Lisdksi internetid voi kdyttda hyvin mo-
nilla tavoilla. Toisilla selain on kokoajan auki, kun
toinen kay tarkistamassa siahkopostinsa pari kertaa
viikossa. (Hesmondhalgh 2007: 255-258.)

Tieto levida verkossa ja samanmieliset 10ytavat
toisensa. Suomessa tistd esimerkkina toimii vaik-
kapa maahanmuuttoon keskittynyt Hommaforum-
keskustelusivusto, josta on muutamassa vuodessa
tullut merkittava keskustelupalsta samanmielisille
maahanmuuttoKkriitikoille, sekd kasvualusta jopa
uusille poliitikoille. Ilman internetin tuottamaa
verkostoitumismahdollisuutta perussuomalaisten
vaalivoitto olisi ollut huomattavasti vaikeampaa to-
teuttaa.

Voisikohan samanlainen yhdentyminen tapahtu-
mia my®ds jollakin suomalaisella muotoilualan fooru-
milla, jossa massa kohtaisivat? Siita voi unelmoida.
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4.Viestintastrategian

teko

iestintdstrategia luodaan, jotta saadaan mus-

taa valkoiselle siitd, mihin ollaan tihtdamas-

sd ja mita yritys viestii ulospain. Strategia
on juhlava termi, mutta yhta hyvin voitaisiin puhua
padmaarista. Vield kymmenisen vuotta sitten yri-
tyksen tai yhteison viestintéa liittyvien tavoitteiden
kirjaaminen oli jopa alan ammattilaisille vieras.
Nyt tavoitteellisuudesta on kuitenkin tullut kéy-
tanto, silla on ymmarretty viestinnalla olevan joka
tapauksessa jokin vaikutus vastaanottajaan. Miksei
siis yritettdisi maaritelld omia viesteja etukateen.
Viestintdstrategia tdhtda aina vahvasti tulevaisuu-
teen. (Juholin 2001: 52, 79-80.)

Viestintastrategian luominen tdssa vaiheessa on
mielestdni erittdin ajankohtaista, jotta yritys voisi
kasvaa siksi vakavasti otettavaksi toimijaksi, jota
suunnittelijat siitd toivovat. Yrityksen on toimittava
johdonmukaisesti ja uskottavasti, kaiken materiaa-
lin ja yrityksen ihmisten on "puhuttava” yhtenaista
KAKSITVA-Kielta.

Viestintddn menee aikaa ja mikéli varsinaista
strategiaa tydtavoista, arvoista ja tavoitteista ei ole,
asiat tulevat eteen yllattden. On haasteellista alkaa
pohtimaan yrityksen tavoitteita ja toimintatapoja
siind hetkessa, kun pitdisi jo reagoida tai toteuttaa
jokin viestintdan liittyva asia.

Viestintistrategiassa maaritellddnkin, sellaisia
peruskysymyksia kuin miksi yritys on olemassa
ja millaisiin arvoihin se on sitoutunut. On tirkeas,
ettd strategia nojaa konkretiaan, silld muuten se voi
jaada liian yleiselle tasolle, eika tule luonnolliseksi
tyonteon apuvalineeksi yrityksessd. Varsinainen
tyolista se ei kuitenkaan ole, vaan ikdadn kuin ohjel-
majulistus. (Juholin 1999: 107.)

Yritys voi asettaa viestinndn tavoitteikseen esi-
merkiksi "tunnettuuden, suhteiden toimivuuden,
tietynlaisen yhteisokuvan tai maineen sekd vaik-
kapa toimivan tiedonkulun”. Tavoitteita voidaan

asettaa myos kohderyhmakohtaisesti, erotellen esi-
merkiksi oman henkildston, asiakkaat ja median.
(Juholin 2001: 80.) KAKSITVAn strategiaan luotiin
kategoriat kaikille naille ryhmille.

Strategiaa tehdessa on tarkeda myos kyeta erotte-
lemaan viestinnan tuotteet "tulemat ja vaikutukset”
toisistaan. Esitteen saaminen julki voi olla viestin-
tdan liittyva tavoite. Se on kuitenkin tekninen asia,
jolla pyritddn saamaan vastaanottajassa aikaan jo-
kin vaikutus. TAma reaktio on toivottavasti viestin-
tastrategiaan kirjattujen toiveiden mukainen. (Juho-
lin 2001: 82.)

4.1 KAKSITVAnN viestin-
nan nykytila

ekemini haastattelurunko (LUTE 1.) pyrki

saamaan suunnittelijat sanallistamaan kaiken

mahdollisen viestintdidn ja sen strategiaan
luomiseen liittyvat seikat. Kartoittavien kysymys-
ten ohella teetétin suunnittelijoilla SWOT-analyysin
KAKSITVAnN viestinnisti. Lisisin siithen myés omia
arvioitani. (KAAVIO 1.)

Metodi toimi mielestédni hyvin. Keskustelu virtasi
ja suunnittelijat joutuivat pohtimaan tekemisensa
ydintd. He ottivat asian vakavasti. Laheisista valeis-
tdmme huolimatta keskustelu pysyi likipitden koko-
ajan asiassa. Erityisesti SwoT-analyysin teko pakotti
pohtimaan asioita kaikista ndkokulmista.

Tarkea havainto oli, ettd jopa tekijoiden itsensa
on vaikea puhua omasta yrityksestdin, tuotemer-
kistddn ja tyostaan, jos yrityksen ydinta eli olemas-
saolon tarkeinta syyta ei ole mietitty yhdessa ja kir-
joitettu sitd ylos.

KAKSITVAR ydin oli toki suurpiirteisesti ja suul-
lisella tasolla selvilli, mutta aiheutti silti tekemis-
sani haastatteluissa pohdintaa. Varsinaista brandin
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rakennusta on tehty, kuten viestintaakin, lyhytjan-
nitteisesti, suuria linjoja suunnittelematta. Halu pa-
nostaa viestintddn ja kehittyd siind on yrityksel-
1d kuitenkin vahva (Kuusinen 26.5.2011 & Keto
6.6.2011, haastattelut.)

Suunnittelijat olivat tuotemerkin viestinndn
tdmanhetkisestd tilasta puhuttaessa molemmat
melko skeptisid. Suunnittelemattomuus ja virran
mukana kulkeminen saavatkin varmasti tilanteen
tuntumaan epitoivoisemmalta kuin se todellisuu-
dessa on. KAKSITVAn viestinti ela hetkessi ja siiti
vastuussa oleva suunnittelija Marjo Kuusinen tekee
sitd muun tydnsa ohessa. Se on valikoitunut hinen
tyokentdkseen 1ahinna kiinnostuksen vuoksi.

“Se on aikalailla mun vastuulla ja [...] vdhdn mun fii-
liksen mukaan. Se ei mene mitenkddn kauhean jdrke-
vdsti. Mutta yritetddn pitdd metelid itsestd ja ndyttdd
siltd, ettd kokoajan tapahtuu jotain.”

(Kuusinen, haastattelu 26.5.2011)

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd sisdinen viestinta
toimii padosin hyvin, kun suunnittelijoita on vain
kaksi ja he tekevat paivit vieretysten toita. Yllattden
haastatteluissa kuitenkin paljastui, ettd molemmat
suunnittelijat toivovat yritykseensd kokouskaytan-
tod. (Kuusinen 26.5.2011 & Keto 6.6.2011, haastat-
telut.)

Syyna tdhan oli se, ettd vaikka toitd tehdaan sa-
man tydpoydan dadressd, asioita voi heiddn mukaan-
sa jadda kdymattd lapi. Suunnittelijoilla on tapana
jakaa tyotehtavat projekteiksi, joista aina jompi-
kumpi kantaa paavastuun. Talloin tuki toiselta voi
jaada pienemmaksi, kuin olisi mahdollista yhteisissa
pohdinnoissa lopulta saada.

4.2. SWOT

aastatteluissa apuvélineend viestinndn ti-
H lan selvityksessd oli swoT-analyysi, jossa

samaan nelikenttdan koottiin KAKSITVAn
viestintaa koskevat vahvuudet, heikkoudet, mahdol-
lisuudet ja uhat. SWOT on kéytetty menetelma myds
muotiteollisuuden markkinoinnin suunnittelussa,
silld se tuottaa yrityksen sisdiseen kaytt6on helpos-
ti yhteisen kokonaiskuvan jostakin asiasta (Jackson
ym. 2009: 308.)

4.2.1 KAKSITVAnN viestinnin vah-
vuudet

Keskusteluissa kévi ilmi, ettd asioita onkin tehty
paljon. Tuotemerkin visuaalinen ilme on tarkkaan
mietitty ja yhdenmukainen.

Tuotemerkki ndkyy Facebookissa ja silld on siella
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oma erityinen puhetapansa ja helpostilahestytta-
vyytensa, silld merkki pyrkii olemaan ldhelld fane-
jaan. KAKSITVA nikyy tasaisesti lehdissé ja muussa
mediassa. Lisdksi suunnittelijat ovat pyrkineet esi-
merkiksi tapahtumien ja yhteistydprojektien kautta
lisddmaan tunnettuuttaan. Merkki on myds ollut esi-
merkiksi Haloo Helsinki ja PMMP -yhtyeiden yhteis-
tyokumppani.

Kuten on todettu jo aiemmin, tuotemerkin ytimes-
si on tarina suomenruotsalaisista kaksosista, jotka
inspiroivat suunnittelijoita nimedmaan tuotemerkin
kahdeksi suomeksi ja ruotsiksi.

Suunnittelijat Kuusinen ja Keto matkustelevat ja
tekevat paljon sellaisia asioita, joista tarinoita ker-
tyy. Heidan vahvuutensa on heiddn persooniensa
vahva ndkyminen tuotemerkin yhteydessi. Harva
muotibisneksessa t6ité tekeva voi kertoa lennokkai-
ta tarinoita vaikkapa osallistumisestaan meksikolai-
sen punkkibandin kiertueelle. (Huhtanen, Ylioppi-
laslehti nro 1, 2011) Kuusinen ja Keto voivat.

KAKSITVAn katu-usKottavaksi rakennettu briandi
nojaa siis pitkalti suunnittelijoiden katu-uskotta-
vaan eldmain Helsingissd, suunnittelijoiden juuria
maaseudulla kuitenkaan unohtamatta. Sieltd nousee
asioita myos median haastattelutilanteissa. He ovat
helposti ldhestyttdvia ja rentoja, joka on ehdotto-
masti KAKSITVAn viestinndn vahvuus.

"Se on aika vahvasti me-muodossa, ettd “terveisin
Marjo ja Piia”. Se on sellainen kaverillinen ja kiva. Ja
sellainen, ettd jos jdd jotain kysyttdvdd, voi kysyd ja
voi ottaa yhteyttd. Helposti Idhestyttdvd ja rento. Ne
on ne parhaat puolet siind.”

(Marjo Kuusinen, haastattelu 26.5.2011)

KAKSITVAN viestinnidn vahvuus on myos sen ta-
rinallisuus. Suunnittelijat tekevat mallistonsa aina
jonkin koetun asian ympdérille. Kesdn 2011 mallis-
to nojasi Meksikossa vietettyyn residenssijaksoon,
josta kumpusi my6s malliston visuaalinen maailma.
Printeissa ja kuoseissa vilisevat viliamerikkalaiset
kuvastot ja iskulauseet. Syksy/talvi 2011 -mallisto
taas ammentaa parivaljakon lahipiiristd ja kantaa
nimea Ystdvdt.

Lasipalatsin myyjaisissa totesin asiakkaiden ole-
van todella innokkaita kuulemaan tuotteiden taus-
toista. Myyjdisissd oli kaupan KAKSITVAn Meksiko-
tuotteita. Monelle ostajalle tuli yllatyksena, ettd
tuotteiden maailman takana ei ole keksitty maailma,
vaan suunnittelijat ovat todella hakeneet vaikutteet
elavastad elamaista. Thmiset tunnetusti pitavat tari-
noista. Erityisen sytyttdvaa ihmisista on, jos jostakin
alun perin pahasta syntyy jokin hyva tarina (Brag-
man 2008: 51.)

PMMP esiintyi
KAKSITVAn asuissa
kesalla 2010.

Kuvat Marjo Kuusinen




Kaavio 1.

SWOT-analyysi KAKSITVAN viestinnisti. Perustuu Marjo Kuusisen ja Piia Kedon haastatteluihin 26.5.2011

ja 6.6.2011.

VAHVUUDET

Helposti ldhestyttavyys (Marjo Kuusinen)
Rentous (MK)

Huumorintaju (Piia Keto)

Kiinnostavat tuotteet ja tarinat niiden taka-
na, joista kertoa (PK)

Kiinnostavat ihmiset yrityksen takana (PK)
Kiinnostava visuaalisuus, kuvien voima
(MK, PK)

Rohkeus tehda omalla tavalla (Johanna Lassy)
Poikkeaa suomalaisesta designista (JL)
Humoristinen tarina (JL)

Yhteiso6llisyys (JL)

Lennokas kieli (JL)

HEIKKOUDET

Henkildityminen Marjoon (lomat/ei huvita =
jaa tekemattd) (MK)

Viestinti on pakkopullaa -olo (PK)
Tehd&dan samalla tavalla kuin muut, ei ajatella
tarpeeksi boksin ulkopuolella (PK)
Viestintian ei ole rahaa (PK)

Ei olla mietitty syvallisesti (PK)

Yrityksen itsevarmuudessa puutteita (MK)
Harjoittelijoita ei kdyteta lahettildina (JL)
Kaikkia ilmaisiakaan keinoja ei ole kiytet-
ty, aikapula (JL)

Viestinndssa korostuu suunnittelijoiden ela-
mantapa, ei bisnes (PK)

UHAT

Marjoa ei enda huvita, homma jaa. (MK)

Vahva nojaus Facebookin, joka voi tehda
teknisia uudistuksia koska tahansa. (PK)
Kuluttajat ja muut sidosryhmat eivat 16yda tuo-
temerkkia (JL)

Huumorin kautta esitetyt asiat jadvit avau-
tumatta ostajalle (JL)

MAHDOLLISUUDET

Lisdad sosiaalisia medioita kayttoon (Twitter,
Flickr, videot) (MK)

Nettisivut, jotka houkuttelevat kivijoita jo
silla, ettd ovat olemassa, esim. superkiinnos-
tava blogi (MK)

Uudistumiskyky, tapahtuu paljon (MK)
Yllittivit, uskaliaat tempaukset (PK)
Katu-uskottavat suunnittelijat, tuotteet ja asiak-
kaat, joista kertoa (JL)

Tarinat, jotka kiinnostavat ostajia (JL)

Suuri yleison ja maineen kasvun mahdollisuus

L)

32

Meksiko-mallisto oli ensimmadinen, jossa suun-
nittelijat tekivit teemaa henkivdad materiaalia myds
tuotteiden ulkopuolelle. Kaytdssd oli julisteita ja
muuta Meksiko-henkistd rekvisiittaa. (Kuusinen ja
Keto, haastattelu 13.7.2011.)

KAKSITVAN tuotemaailma nojaa pitkalti huumo-
riin ja keveyteen, kuten tekee myos heiddn vies-
tintdnsd. Heilld on oma tunnistettava visuaalinen
maailmansa, joka kuitenkin poikkeaa perinteisests,
suomalaiseksi designiksi katsotusta maailmasta.
KAKSITVA ei kaihda vireji, eiki rohkeita kuoseja.

Tama voi toisaalta jossain tilanteessa olla myds
menestymistd hankaloittava tekija: huumori ja vi-
suaalinen ilme jaavat avautumatta, eikd yrityksesta
muodostu kuluttajalle tarpeeksi uskottavaa kuvaa.
Téssd avainelementti on mielestini tuotteet. Mikali
kuluttaja kokee saavansa kiinnostavan ja laaduk-
kaan tuotteen, yrityksen hauska tarina on vain li-
sdbonus. Jos taas tuote ei vakuuta, yrityksen kevea
tarinallisuus voi olla lisdnaula arkkuun.

4.2.2 KAKSITVAnN viestinnin
heikkoudet ja uhat

olemmat suunnittelijat toivoivat, etta hei-
M ddn ammatillisuutensa paistaisi enemmaén

lapi yrityksen viestinndsta. Medialle an-
nettuja haastatteluita Piia Keto kuvasi seuraavasti:

“Niissd kaikissa [jutuissa] meiddn persoonia
tuodaan esille enemmdn kuin meiddn osaamista.
[...] Onkin tirkeitd ne meiddn persoonat, mutta nyt
kun alkaa miettimddn, onhan se vihdn tyhmdd,
kun molemmat on kuitenkin ihan kouluttautuneita
suunnittelijoita. Oishan se kiva, ettd ne tuotteet pu-
huis kanssa jotain. Tavoite on saada ihmiset tietd-
mdiéiin KAKSITVA-merkki ja ottamaan se tosissaan.
Tietenkin ostamaan sitd myés.” (Keto 2.6.2011)

Suunnittelijat kokivat, etti KAKSITVAn viestinti ja
erityisesti markkinointi voisi olla rohkeampaakin
kuin se nyt on. "Tehddan ehka turhaan asioita liian
samalla tavalla kuin muut”, Piia Keto kuvasi (haas-
tattelu 6.6.2011.)

Viestintd tuntui molemmista valttamattomalta,
mutta siini oli ainakin Kedon mukaan "pakon” tun-
tu. Viestinndn henkiléityminen yksin Kuusisen ty6-
panokseen tekee siita erittdin haavoittuvaista.

“Jos mua ei huvita, tai olen lomalla tai muulla, se jad”,
Kuusinen sanoi.

Selkeid puute oli myos harjoittelijoiden, joita fir-
massa usein tydskentelee, integroiminen KAKSIT-
VA-maailmaan. Totesimme yhdessi, ettd opiskelijat
ovat tarkeitd lahettilditd, kun he palaavat firmasta
takaisin kouluunsa kertomaan kokemastaan. (Yh-

teishaastattelu Kuusinen ja Keto 13.7.2011.)

Lisdksi heista tulee kaikella todennékoéisyydella
tekijoitd vaatebisnekseen. On tirkedd, ettd heidat
valjastetaan parhaalla mahdollisella tiedolla. Toki
perehdytys on merkityksellistd my6s tyohyvinvoin-
nille.

KAKSITVA on kiyttida sosiaalista mediaa, paiasial-
lisesti Facebookia, kuluttajien ja yhteisty6tahojen
ladhestymiseen. Oman ongelmansa on aiheuttanut
Facebookin uudistumistoimet, jossa ryhmistd eli
groupeista muokattiin uudenlaisia ja yrityksen oli
siirryttdva kayttimaan ns. faniryhma-pohjaa. No-
pean ja yllattdvin muutoksen vuoksi ryhmalaisis-
td vain joka toinen 600 jasenestd seurasi mukana,
vaikka asiasta tiedotettiin. (Kuusinen 26.5.2011 ja
Keto 6.6.2011, haastattelut) Fanit ovat kuitenkin
palanneet tai uusia on tullut, silla nyt faneja on 708
(KAKSITVAn faniryhmi, 16.12.2011.)

Sosiaalinen media on vain muutaman vuoden
vanha keksintd ja jo nyt se on kokenut valtaisia
muutoksia. Rynnistys Facebookiin on hidastunut,
sen kaytto tutkimusten mukaan vihenee ja edella-
kavijat siirtyvat uusiin tuotteisiin (Yle Uutiset, verk-
koldhde 17.8.2011). Erityisesti Twitter tekee tulo-
aan Suomessa.

Iso osa yrityksen viestintda on myds tuotemerkin
verkkosivut, jossa on blogi, mallistokuvat ja muu
tarked informaatio. Verkkosivut ovat suunnitteli-
joiden mukaan tulleet aikansa paahan, vaikka ikaa
niilla on vasta pari vuotta (yhteishaastattelu Kuusi-
nen ja Keto 13.7.2011.) Verkossa ulkoasu ja sisalto
vanhenevat nopeasti.

Itse listasin uhaksi sen, ettd kun omalaatuisen ja
uniikin merkin yhteiséllisen viestintd on parhaim-
millaan aitoa ja hauskaa, voi se joskus kaantya
myos sisddnpdin. Huumori ei avaudukaan ja katu-
uskottavuus nayttdytyy pienen piirin asiana.

4.2.4 KAKSITVAnN viestinnin
mahdollisuudet

ahdollisuuksia listattiin reilusti. Sosiaa-
M lista mediaa voisi hyddyntad enemman

kuin nykyaan. Visuaalisesti kiinnostavalla
merkilld on mahdollisuuksia vaikka mihin myos ku-
vallisesti. Marjo Kuusinen puhui haastattelussaan
mahdollisuudesta tehda niin komeat nettisivut, etta
niille tultaisiin jo pelkdstdan niiden sisillon takia
tai vaikkapa kiinnostavan blogin vuoksi.

Molemmat suunnittelijat puhuivat jatkuvan liik-
keen puolesta. Kuusinen ja Keto heittivat ilmoille
ajatuksia nayttavistdkin tempauksista, jotka eivit
vaatisi juurikaan rahallista panostusta, mutta herat-
taisivat huomiota. Tassa tulee kyseeseen erityisesti
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sissimarkkinoinnin keinot.

Itse listasin mahdollisuudeksi erityisesti sen,
ettd kyseessd on todella kiinnostava merkki, jonka
visuaalinen ilme on erittdin innostava. Kiinnostavia
ovat myo6s sen suunnittelijat Kuusinen ja Keto, joille
sattuu ja tapahtuu, eivatka he ujostele kokemastaan
kertoa. Tarinat ovat sellaisia, jotka kiinnostavat os-
tajia.

Se tuli minunkin huomattua designmyyjaisissa,
kun ostajat kyselivét tuotteiden visuaalisen ilmeen
alkuperasta. Merkillda on hyvat mahdollisuudet kas-
vaa ja kehittyd merkittaviksi vientituotteeksi. Tas-
sa prosessissa viestinnalla on iso merkitys ja sithen
suunnittelijat ovat my6s valmiita panostamaan. Se
lupaa hyvaa.

4.3 KAKSITVAn julkisuus

ulkisuus itsessadn on hankala késite, johon pa-

neutuminen olisi oman opinndytteensa aihe.

Tarkoitan julkisuudella tdssid tutkimuksessa
nimenomaan esiintymista kaupallisissa mediatuot-
teissa, joissa esitellddn muotoilijoita, heiddn tyotaan
tai tuotteitaan. Oma julkisuutensa on toki myds sosi-
aalinen media ja verkkosivut, joissa tuotemerkki on
esilla.

Valitsin muutaman jutun, joista poimin KAKSITVA-
merkkiin liittyvia asioita. Pyrin valikoimaan merkit-
tdvimmat jutut ja erilaiset mediat, joissa merkki on
esiintynyt. Katsoin lapi viime vuosien merkittavim-
mit KAKSITVAta Kisittelevit jutut. Niité oli yhteensa
viisi kappaletta.

Vanhin niistd Deko -sisustuslehdessd vuonna
2008 julkaistu esittely merkin tuotteista ja sen
suunnittelijoita. Tuoreimpana juttuna oli Ylioppi-
laslehdessa 2011 julkaistu esittely KAKSITVA-tuote-
merKin tekijoista.

Pyrin katsomaan, onko suunnittelijoiden havain-
noille jutuissa taustatukea. (KAAVIO 2.)

Muotoilujulkisuus, jota KAKSITVA on eniten
saanut osakseen, osuu mielestani Ryynasen (2010:
43) jaon mukaan henkilditymisen kehykseen.
Jutuissa kerrotaan suunnittelijoiden ystavyydesta.
Osassa jutuista on toki myos professionaalisuuden
piirteitd, jossa kerrotaan tydtavoista ja yrityksen
bisnespuolesta. Professionaalin kehyksen sisalla
suunnittelijat kertovat tydskentelystdan erityisesti
omista, omintakeisista lahtokohdistaan. Jutuissa
referoidaan pikkujoulukuulumiset ja muut humo-
ristiset tarinat. Haastatteluissa selvisi, ettd tima
tuntuu vaivaavan suunnittelijoita ajoittain.

Piia Keto (6.6.2011) kuvasi KAKSITVAN haastattelu-
tilanteita seuraavasti:
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“Ne Idhtee aina ihan kdsistd, aivan tdysin. Meiddn
on vihdn vaikea puhua omasta suunnittelusta. On
vaikea kehua omia tuotteita. Sen takiahan ne var-
maan ldhtee aina vddrille teille. Ja sit puhutaankin
siitd, kun silmd on mustana ja hammas on ldhtenyt.”

Marjo Kuusinen taas ihmetteli juttujen kuvitusta:

"Jokaisessa valokuvassa me nauretaan tai tehdddn
jotain outoa. Me ollaan joskus niissd haastattelu-
tilanteissa mietitty, ettd kuvaajat laittaa meiddt
tekemddn aina jotain hassua. Me ollaan jotain sel-
laisia vekkuleja hahmoja. Ei ne kylld laittaisi jotain
muita suunnittelijoita, joilla on vdhdn sellainen
vakavasti otettavampi imago, hyppimddn sdngylld
ja heiluttelemaan vaatteita pddnsd pddlld samaan
aikaan. (...) Ja aina se nauru. Mutta toisaalta me ol-
laan sellaisia ihmisid, ettd niin se varmaan menee
just sen takia.” (Kuusinen 26.5.2011)

Suunnittelijat epdilivit, ettd osansa saattaa olla
siind, ettd he eivit tule puhuneeksi osaamisestaan
haastattelutilanteissa. Tima on todennakoisesti
osa ongelmaa, mutta ei koko totuus. Osansa on
Ryynéasen kuvaamilla kehyksilld (2010: 43), joihin
muotoilijat on mediassa totuttu laittamaan.
KAKSITVA herittid huomiota myds asioilla, joita
muilla merkeilld ei valttdmattd ole. Tuotemerkkia
pyorittia kaksi suunnittelijaa, mika on hieman poik-
keuksellista. Lisdksi Kuusisella ja Kedolla on yhtei-
nen historia ja he ovat persoonina varikkaita. Jos
tama ei ndkyisi jutuissa, jokin olisi silloin pielessa.
Lisatekijana juttujen sisdltodon on median vahva
konseptoituminen, jossa konseptoidut mediatuot-
teet ja lukkoon ly6dyt juttutyypit maarittelevat pit-
kalti, mita jutut sisaltavat. Jos juttutyypissa on paa-
tetty valottaa suunnittelijoiden persoonia ja heidan
henkilokohtaista elamaansa, bisneskuviot tai suun-
nittelulliset filosofiat mahtuvat siihen huonosti.
Journalistit rakastavat tarinoita ja vastapareja.
On herkullista kertoa lukijoille suunnittelijoista, jot-
ka elavat kuin punkkarit, mutta poseeraavat Voguen
verkKkosivuilla ja tekevat muotia. Poikkeuksellisuus
on herkullista.

Huonoa KAKSITVAn julkisuus ei ole, mutta toki
haastattelutilanteessa haastateltava pystyy tarjoa-
maan toimittajalle uutta tietoa, jota tima ei etuka-
teen osannut odottaa.. Haastattelutilanteet on hyva
miettid etukiteen, eikd mennd pelkilld intuitiolla,
jotta hauskojen tarinoiden lomaan tulee livautettua
jotakin bisnesti kohentavaa.

Téahan pyrittiin puuttumaan viestintistrategiassa
silla, ettd suunnittelijoille itselleen on selvilla, mitka
KAKSITVAnR arvot ja ydinviesti ovat. Suunnitelmalli-
suus auttanee tilannetta.

4.4 Ydinviesti ja arvot

AKSITVAn viestinti vaati keinoja, joilla siti

saadaan selkeytettyd myos tekijoille itsel-

leen. Erityisen tarkedksi koin yhdessa suun-
nittelijoiden kanssa yrityksen ydinviestin teravoitta-
misen. On mahdotonta kertoa yrityksesta selkeasti,
jos sen ydin ei ole tekijoille itselleenkaan selva.

Ydinviestilla tarkoitetaan sita viestia, joka yrityk-
sen tai tuotemerkin olemassaolon syysta siteilee
ulospdin. Se vaatii tekijo6iltd jaetun tajun siitd, mita
tavoitellaan, erityisesti tulevaisuudessa, ja milla ta-
voin. (Juholin 2001: 63.)

Haastatteluissamme todella vaannettiin ydin-
viestid, silla se ei ollut milldan lailla yksiselitteinen.
Suunnittelijat olivat myds hieman erimielisia siit3,
kirjataanko siihen esimerkiksi ekologisuus ja eetti-
syys. Molemmat pitivat niitd kylla itsestdan selvdna
tavoitteena yritykselle, mutta Marjo Kuusinen nosti
esille nakékulman, etta siitd voi koitua myos haittaa.
Jos ekologisuutta ja eettisyyttd korostetaan, eivatka
kaikki tuotteet vastaakaan sitd, on yritys ongelmis-
sa. Tdma on erittdin totta. Niinpa ndma tekijat jatet-
tiin ydinviestiin kirjaamatta. (Kuusinen & Keto, yh-
teishaastattelu 13.7.2011.)

Ekologisia valintoja nostetaan esille kuitenkin
esimerkiksi tuotteiden riippulapuissa, joihin kirja-
taan esimerkiksi kierratysmateriaalin kayttd. Nain
se tulee kuluttajalle iloisena yllatyksena, silla KAK-
SITVA-tuotteet eivit niyti perinteisiltid ekotuotteil-
ta. Ydinviesti on tirkea pitda yksinkertaisena, mutta
ei vastaanottajaa aliarvioivana (Bragman 2008: 51.)

Keskustelujen jilkeen paidyttiin seuraavanlai-
seen KAKSITVAn ydinviestiin (Kuusinen & Keto, yh-
teishaastattelu 13.7.2011.):

KAKSITVA tuottaa kekseliditd, design-arvolla la-
dattuja tuotteita kuluttajalla, joka tuotteen myé-
td tuntee kuuluvansa etuoikeutettuun, edelldkd-
vijéiden joukkoon. KAKSITVA-tuotteiden maailma
on vahvasti henkiloitynyt suunnittelijoihinsa ja
heiddn helsinkildiseen eldmdntapaansa.

Strategiaan Kkirjattiin myds KAKSITVAN arvot. Siiti
muodostui seuraavanlainen lista:

- Tuotemerkki on kuluttajan ystdvd, silld pohjalla
on suunnittelijoiden ystdvyys toisiinsa ja merkkid
inspiroiviin suomenruotsalaisiin kaksosiin.

- Suunnittelijoiden arvomaailman ldsndolo nd-
kyy tuotteissa kevednd katu-uskottavuutena sekd
pyrkimyksend tuottaa design-tuotteita mahdolli-
simman eettisesti (esimerkkind laukkujen kierrd-
tysnahka ja astioiden uusiokdyttd).

- Suunnittelun edellikdvijind KAKSITVA pitddi
ekologisuutta itsestddnselvyytend, mutta sitd ei
korosteta, vaan asia tuodaan sopivissa asiayhte-
yksissd ilmi arvokkaana lisdbonuksena.

- Tuotteet ovat erittdin kekseliditd ja niiden muo-
tokieli on helposti tunnistettavissa.

Omat arvonsa kirjattiin myés KAKSITVAN viestinnil-
le:
- Rentous ja helposti ldhestyttdvyys jatkuvat, jot-
ta hyvd maine kasvaa.

- Niiden lisiiksi KAKSITVA on viestinndssdcdn
suunnitelmallisempi, ystdvillisesti drhdkdmpi ja
vie hommat loppuun asti.

Naiilla kirjatuilla arvoilla suunnittelijat voivat saada
apua tyohons3, kun suunnittelevat viestintaa.

Mikaan taikakeino viestintdstrategian luominen
ei kuitenkaan ole. Se ei yksistdan nosta yrityksen
lilkevaihtoa, vaan se nojaa firman kokonaistavoit-
teisiin. Valillisesti se on kuitenkin edesauttamassa
esimerkiksi toiminnan kasvua yhdessa muiden toi-
menpiteiden kanssa. (Juholin 2001: 79-80.) Tama
tuli selviksi myds KAKSITVAn kohdalla.

Viestintdstrategia nojaa tiukasti tuotemerkin
kaikkeen muuhun toimintaan ja suunnittelijoiden
motivaation. Tuotteiden pitda olla kunnossa, jotta
tuotemerkistd on jarkevaa viestid. Yhtélailla suun-
nittelijoiden tulee olla motivoituneita tekemdain
viestintad, kertomaan tydstddn ja haluamaan naky-
vyytta.

Strategiaan kirjattiin selkeitd toimenpiteita tilan-
teen parantamiseksi. Toimittajalle ldhetetddn info-
paketti ennen mahdollisia haastatteluja. Tiedotteen
oloiseen kerdtdan yleistietoa firmasta. Samalla ma-
teriaaliin paivitetdin KAKSITVAn uusimmat kuulu-
miset ja painotetaan sellaisia ajankohtaisia nakokul-
mia, joista toimittajan on hyva tietda. Talla pyritaan
saamaan yrityksen ydinviesti selkeimmin lapi.

Perehdytyspaketti yrityksesti ja sen arvoista,
joka on osana viestintistrategiaa, annetaan uusille
tyontekijoille heidan tullessaan taloon.

Kaikilla toimilla pyritdan yrityksen hyvaan mai-
neeseen. Yrityksen hyva maine on asiantuntijoiden
mukaan kolmen kauppa. Pitdd tehda hyvia tekoja,
viestid ammattimaisesti seka luoda ja yllapitaa suju-
via suhteita ymparilldian. Maine on erityisesti suhde,
joka yrityksen pitda luoda sidosryhmaansa niin, ettd
tdma tuntee saavansa yritykselta jotakin ainutlaa-
tuista. (Mantere & Aula 2005: 27, 35.)
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Kaavio 2.

Viisi KAKSITVAsta julkaistua juttua.

MEDIA OTSIKKO | JUTTU- HUOMIOITA | KuvA
JATEKIJA | TYYPPI SISALLOSTA
Sisustuslehti "Kaksi on tva” Henkildjuttu - tuotevalikoiman - padkuvana suun-
Deko 2/2008 Susanna Vento suunnittelijoista, | esittely nittelijat yhdessa.
teksti, Mirva merkin esittely. - suunnittelijoiden Katsovat kameraan,
Kakko kuvat. taustat ansioluette- | ei tuotteita samassa
lomaisesti kuvassa. Keto néyt-
- suunnittelueste- taa voitonmerkkia,
tiikka vahvasti esilld | Kuusisella kddessa
- merkin historia teemulki.
- suunnittelijoiden | - nelja tuoteku-
ystavyys vaa, joista yksi
- tydohuone-esittely | voitonmerkki-tyyny
sanallisesti (yhdistyy néin suun-
- nimen historia: nittelijoihin)
tarina kaksosista
kerrotaan
- kansainvalistymi-
nen mainittu
- hauskuus mainittu
- myyntipaikat
mainittu
Naistenlehti "Pikkukakko- Henkildjuttu, - suunnittelijoiden | - pddkuvassa suun-
Trendi 2/2009 set” merkin esittely | tarina nittelijakaksikko
Liisa Jokinen -suunnitteluestetii- | istuvat kaapiston
kan esittely paalla omat tuotteet
- lennokkaat tarinat | paallaan (ei mai-
katkenneesta ham- | nita jutussa). Kuva
paasta, tydhuoneella | tydhuoneelta (ei
nukkumisesta etc. mainittu).
mainittu jutussa
- nimen tarina ja
kaksoset mainittu
-vaikeus toimia
omien tuotteiden
myyjana nostettu
esille
- hauskuus mainittu
-myyntipaikat mai-
nittu
Asiakasleh- "Top 5 Sou- Tuotejuornalismi | - suunnittelijoiden | Yksi paiakuva, jossa
ti Bluewings venirs from / kierratyspos- nimet ja tittelit tuot- | KAKSITVAn astioita
5/2011 Finland” liinin esittely, teen yhteydessa pinoissa.
Kaksitvan kannu | - tuotteen kierratys-
ykkostuliainen tausta ja uniikkius
Suomesta mainittu
- myyntipaikat
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MEDIA OTSIKKO | JUTTU- HUOMIOITA | KUVA
JATEKIJA | TYYPPI SISALLOSTA
Aikakauslehti "Kapinakaksik- | Henkilojuttu, - kaksikon tarina - paakuva suunnit-
Ylioppilaslehti ko” merkin esittely | kerrotaan telijoista roikku-
21.1.2011 Ann-Mari Huh- esillda merkin punk- | massa ty6huoneen
tanen estetiikka. Kerro- kaltereista (ei
taan lennokkaita mainittu) kaljatolkit
tarinoita mustista kadessaan.
silmista ja katken- Kuvateksti: "Kylla
neista hampaista, fashion-tyypitkin
pikkujoulujen juo kaljaa.”
kaljasponsseista ja
punk-keikoista
-tarina kaksosista
kerrotaan
-tydhuone esitelladn
sanallisesti
-nimen historia:
tarina kaksosista
kerrotaan
-kansainvalisyys
mainittu
Yleisaikakaus- "Kuin kaksoset” | Henkilojuttu. -kaksosten tari- Padkuvassa suun-
lehti Image Liisa Jokinen Suunnittelijoiden | na rinnastetaan nittelijat istuvat
12/2009 teksti, Aino Huo- | persoonat suunnittelijaduon lattialla, paallaan
vio kuva suhteeseen omat tuotteet (ei
-tuodaan esille mainita). Kuvateksti
ristiriita toisaalta "Marjo Kuusinen ja
kurinalaisesta tyd- | Piia Keto tapasivat
tavasta ja rennosta | punk-keikalla.”
elaméasta
-tuotevalikoima
esitelldan
-kansainvaliset
jalleenmyyjat esitel-
laan
-puhutaan firman
heikosta rahatilan-
teesta

Lista teemoista, joita jutuista etsin:
- suunnittelijoiden koulutustausta

- suunnitteluestetiikka

- kierratysmateriaalien hyddyntidminen
-suunnittelijoiden ystavyys

- merkin takana oleva tarina kaksosista
- kansainvilisyys

- yrityksen raha-asiat

- tydhuone esitelldan sanallisesti

- tuotevalikoima esitelldan

- kansainvélistyminen

- hauskuus

- myyntipaikat

- punk-estetiikkaan liittyvat tarinat (katkennut hammas, musta silmé, what’s up Mary ym.)
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Ystavat-ndytdksen
valmistelua Kaksit-
van tyéhuoneella.

Kuvat Johanna Lassy

5. Ystavat-naytos

rt Goes Kapakka -tapahtuman yhteydessa

26.8.2011 jarjestetyn Ystdvdt-muotindytok-

sen jarjestiminen oli osa opinnaytetyotet-
tani. Naytoksessa esiteltiin syksyn ja talven 2011-
2012 -neulemallisto. Paivin aikana jarjestetddn
kaksi naytostd. Naytoksissa tehtiin merkkia tunne-
tuksi kuluttajille ja medialle, silld ostajille tdima mal-
listo oli esitelty jo aiemmin.

Viestintastrategia oli elokuussa jo puolivalmiina
ja olimme kayneet sen suunnittelijoiden kanssa lapi.
Strategiaan oli kirjattu muun muassa avainmediat
ja henkilokohtaisten suhteiden tiivistdminen yh-
teistyokumppaneihin. Sitd tehdessa oli kiinnitetty
huomioita my6s tuotteiden saamiseen tv-sarjoihin,
kun tuotesijoittelun merkitys oli tullut esille. Kutsu-
vieraslistalle lisattiin ndin ollen myds useita puku-
suunnittelijoita ja stylisteja.

Strategian mukaan Rymy-Eetussa jarjestetysta
naytoksestd pyrittiin tekeméan tiedotteista ldhtien
mahdollisimman ammattimaisen oloinen, mutta
merkin ndkdinen. Naytds sai hyvin huomiota osana
Art Goes Kapakka -kaupunkifestivaalia. Se mainit-
tiin festivaalin tiedotusmateriaalissa ja minne men-
na -osioissa esimerkiksi City-lehdessa.

Paivan aikana jarjestettiin kaksi ndytosta, toinen
kolmelta iltapaivalld, toinen iltaseitsemaltd, jotta
mahdollisimman moni esimerkiksi medianedusta-
ja saattaisi tulla vield tyopaivan aikana katsomaan
ndytosta. Kutsuvieraille 1ahetetyissa kutsuissa mai-
nittiin mahdollisuus tavata yrityksen edustajia, ku-
ten suunnittelijat, tiedottaja ja myyjd, ndytoksen
yhteydessa. Naytoskutsua levitettiin myo6s Faceboo-
kissa.

Kutsuvieraille hankittiin sponsoreilta kuohuvii-
nid ja olutta, joka ilahdutti monia paikalle saapu-
neita. Heille valmistettiin myds pressikasseja, joihin
pakattiin pieni lahja, ndytoksen visuaaliseen ilmee-
seen sopinut naamari ja tiedotusmateriaalia.

Néytospdiva oli Taiteiden yo, joten se lisasi lii-
kehdintdd kaupungissa ja edesauttoi vieraiden
saapumista paikalle. Ammattilaisille suunnatussa

naytoksessa katsojia oli noin kuutisenkymmenta.
[ltandytoksessa ravintola oli aivan tdynnd, joten se
tarkoitti satoja katsojia. Paikalla oli padosin nuoria
aikuisia ja tunnelma oli katossa.

Toimittaja- ja kuvaajavieraita tuli useasta medi-
asta, esimerkiksi YLEn Uusi musta -verkkosivulta ja
Sitran Ratkaisujen Suomi -kirjasta. Paikalla oli myos
muita mediassa tyoskentelevia ja useita bloggaajia.
Vaikka yritys oli kova pyrkid huomioimaan kaikki
kutsuvieraat, tungoksen kidydessa liian suureksi se
ei ollut endd mahdollista.

Koska kaytossa ei ollut nimilistaa, osa vieraista jai
hamaranpeittoon. Tama olisi mielestini jatkon kan-
nalta hyva harkita, tulisiko kutsuvieraat pyrkia ruk-
saamaan listasta, jotta heiddn kontaktointi jatkossa
olisi helpompaa. Tosin ruuhkaisessa ravintolaympa-
ristdssa olisi tuntunut hullulta ryhtya tiukkaamaan
jokaisen tulijan henkildllisyytta.

Néytés nakyi muutamissa blogipostauksissa heti
naytoksen jalkeen. Esimerkiksi Cool’n’Bored -blogia
ylldpitava Peeta kuvaili ndytoksen tunnelmaa, ker-
toili tarjoilusta ja tapaamisestaan KAKSITVAn suun-
nittelijoiden kanssa aiemmin kesilld. Han analysoi
vaatteita ottamiensa kuvien kautta.

Uusi Musta teki suunnittelijoista jutun (Paivarin-
ta 1.9.2011.) Kyseessd on ekologista elamantapaa
kisittelevd sivusto, jonka juttu KAKSITVAsta ja sen
suunnittelijoita oli myos ekologishenkinen. Jutussa
ndkyi mielestdni jo suunnittelijoiden ammattimai-
sempi ote haastattelutilanteeseen. Teemat kasitte-
livdt materiaalivalintoja ja suunnittelijoiden eettisia
valintoja. Toki tdma saattoi olla my0s toimittajan
myo6tavaikutusta. Tilanteen tieteellinen dokumen-
tointi ja analyysi olisivat tuoneet tarkemman analyy-
sin, nyt joudun turvautumaan mutu-tuntumaan.

Kaiken kaikkiaan naytdspaiva oli todella onnistu-
nut. Merkki sai ndkyvyytta ja lisdsi tunnettuuttaan
juuri oikeanlaisen kohderyhman keskuudessa. Us-
kon, etti se antoi myds KAKSITVAn tyéryhmalle it-
seluottamusta jarjestda vastaavanlaisia tapahtumia
jatkossa.
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Ystavat-naytds
Rymy-Eetussa
26.8.2011.

Kuvat Tommi Hynynen




6. Johtopaatokset

dssd tydssa oli tavoitteena ottaa haltuun muo-

toiluyrityksen viestintdan liittyvat teemat ja

tehda niiden tuottaman tiedon pohjalta vies-
tintistrategia KAKSITVA-tuotemerkille.

Tata tyota tehdessa kavi selvaksi, ettd muotoilijoi-
den koulutukseen olisi syytd tuoda merkittavista
enemman kaupallisia opintoja, ja niiden my6td myos
viestintdd. Kuten myds Linna (2010) gradussaan ja
Lille (2010) raportissaan huomasivat, oman merkin
branddaminen ja brindin ydinviestien esiintuomi-
nen on ldhestulkoon kaikille suomalaisille suunnit-
telijoille hankalaa.

Sama tuli myos tissd tydssd esille. KAKSITVAn
suunnittelijat kaipasivat apua viestintdasioiden
suunnitteluun. Suunnittelijoiden kanssa toteutta-
missa haastattelussa nousi esille erityisesti se, ettd
kyse on monesti itseluottamuksen puutteesta. On
vaikeaa puhua omasta tekemisestd muille.

Muotoilijakoulutuksessa olisikin syytd kiinnittaa
huomiota my6s ammatillisen itsetunnon kasvatta-
miseen. Miten on varaa kouluttaa alansa huippu-
osaajia, joiden menestys jaa kenties uupumaan vain
siitd, ettd heiddan ammatillinen itsetuntonsa jaa hei-
koksi?

Olisi tiarkedd, ettd opiskelijat oppisivat luotta-
maan omiin kykyihinsa ja esittelemaan tekemidan
asioita muille hyvilld mielin. Ohjaajilta ja opiske-
lijoilta saatu myonteinen palaute ja esiintymisen
hyviin puoliin huomion Kkiinnittiminen saattaisi
vahentda tulevan alan ammattilaisen jannitysta to-
sipaikan tullen.

Muotoilijoilla ndhddin olevan merkitystd, kun
suomalaista yhteiskuntaa suunnataan kohti tule-
via haasteita. Muotoilijoiden osaamiseen viitataan
esimerkiksi Maabrédndiraportissa, jossa vedotaan
suunnittelijoihin, etta he siirtyisivat "tuolin tekijois-
td yhteiskunnan rakentajiksi”. Muotoilijoiden omaa-
van kayttdjalahtdisen ajattelun uskotaan tulevai-
suudessa ratkaisevan myos aineettomia ongelmia.
(Maabrandiraportti 2010, 72.)

44

Erityisesti tdllaisessa kontekstissa viestinnalli-
nen osaaminen muodostuu hyvin tdrkeaksi: muotoi-
lijoiden on kyettdva sanallistamaan ajatuksiaan ja
ideoitaan - kirjallisesti ja sanallisesti.

Erityinen huomio oli se, ettd muotoilijan osak-
seen saama julkisuus on monesti hyvin persoona-
lahtoista. Tutkitut sisustuslehdet osoittivat kuinka
muotoilijat esittelevat kotinsa ja tydhuoneensa ja
kommentoivat niiden ohessa hieman suunnittelues-
tetiikkaansa.

Vastassa oleva konseptoitu media vaatii ymmar-
rysta siitd, ettd sithen on suostuttava tai julkisuus
voi jdada toivottua laimeammaksi. Media ujuttaa
muotoilijat jutuissaan omiin, muotoilijoille varat-
tuihin kehyksiinsa. Tarkeaa olisi myds tajuta se, etta
suomalainen muotoilija on osa suomalaisen muotoi-
lukeskustelun jatkumoa, jossa osin taistellaan vie-
14 1950- ja 60-lukujen kulta-ajan luomien raamien
kanssa.

Luomallani strategialla oli tarkoitus luoda ensim-
miéisti kertaa peruslinjat KAKSITVA- tuotemerkin
viestinndsta. Siina kirjattiin yrityksen tarina, ydin-
viestit ja mediakdytannot. Y1os laitettiin myds yri-
tyksen viestinnidn painopisteet ja tavoitteet. Vies-
tintastrategian teko sujui melko suoraviivaisesti.
Pyrin pitdmain mielessa suunnittelijoiden kertomat
ongelmat. Myds onnistumisia oli tarkea pitda esilla.
Puolivalmiin strategian darella kayty keskustelu vei
sitd vield huomattavasti eteenpain.

Lisdnsa ty6hon toi myds se, ettd tunnen yrityksen
ja sen tekijat hyvin. Olemme ystavid vuosien takaa.
Uskon, etta ystavyys toi tyohon rehellisyytta ja vil-
pittomyyttd. Tuli sanottua asioita ddneen, joita ei
vieraammalle olisi ehkd kehdannut. Sindnsa lyhyis-
sa, keskustelevissa haastatteluissa paastiin yllatta-
van syvalle.

Strategialla onnistuttiin mielestini tarttumaan
niihin teemoihin, jotka voivat hidastaa yrityksen
kasvua. Parempi sisdinen viestinta suunnittelijoiden
ja muiden tyontekijoiden kesken seka rohkeus pu-
hua oman merkin arvoista ja olemassaolon tarkoi-

Kuva Teemu Kammonen

tuksesta voivat hyvinkin olla sellaisia seikkoja, joi-
den huomioiminen jattdd muutaman umpisolmun
syntymatta.

KAKSITVAssa on tuotemerkkind mahdollisuudet
mihin tahansa. Brandinrakennus on hyvissa vauh-
dissa ja nostetta riittdd. Useaan otteeseen olen
kuullut ihmisten puhuvan merkissa olevan jotakin
samaa kuin Pohjanmaan kultapojissa Extreme Duu-
dsoneissa. Ajatus ei ole kaukaa haettu.

Molemmat bréandit eivit ota itsedan liilan vaka-
vasti ja luottavat ihmisten haluun kokea jotakin
hauskaa. KAKSITVA voisi ottaa oppia Duudsoneista
heiddn tavassaan uskoa itseensa epailyksettd. Hul-
lut ideat myyvat. Toki oma osansa on varmasti siina,
ettd kyseessa on hulluttelevat miehet. Naisille lieka
moiseen toimintaan lienee lyhyempi.

Itse koen nyt ymmartivani vihian paremmin, mil-
laisia ponnisteluja hyva viestintd vaatii. Se vaatii
aikaa, pohdintoja seka sitkeda ponnistelua yhdessa

sovittujen arvojen ja ydinviestien eteen. Hyva vies-
tinta ei synny sattumalta, mutta lohduttavaa on, et-
tei se mydskadn ole mitddn ydinfysiikkaa.

Likipitden voidaan pitda varmana, etti vastaan-
ottaja ilahtuu selkedsta, juuri hanta puhuttelevasta
viestistd. Kuulija haluaa paistd mukaan tarinaan,
vaikka kyse olisi niinkin yksinkertaisesta asiasta
kuin t-paidan printti tai vaatemalliston inspiraation
lahde.

Suunnittelijat tukivat tyotidni upeasti ja olivat
tyytyvaisia siihen, ettd asioita kirjattiin ylds ja tuo-
temerkin viestinndstd tehtiin hieman suoraviivai-
sempaa. Toki vaatii oman tydsarkansa ujuttaa stra-
teginen ajattelu osaksi yritystoimintaa, missa sita ei
aiemmin ole ollut. Kestia aikansa, etti siita tule osa
arkea ja tyotapa.

Tata kirjoittaessa on juuri ilmestymassa City-leh-
den StyleGuide, jonka kannessa ja padjutussa komei-
lee KAKSITVAR suunnittelijat.

Viestiminen on ehdottoman hyvassa vauhdissa.
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LITE 1.

KAKSITVA:n suunnittelijoiden haastattelu-
runko.

Viestintistrategian ja viestintisuunnitelman nykytilanteen kar-
toitus.
- Viestinndn madarittely: mika tilanne on nyt?
- Suhde markkinointiin?
- Viestinndn resurssit?
- Viestinnin organisointi?
- Mita toimenpiteitd viestintaan liittyy? Mita keinoja nyt kaytossa?
Asiakkaat
Ostajat
Media
Joku muu?

Kaksitvan viestinnan
vahvuudet?
heikkoudet?
uhat?
mahdollisuudet?

Viestinnan maarittely

- KAKSITVAn keskeiset ydinviestit?

- KAKSITVAn arvot?

- Kohde- ja sidosryhmat? Kenelle viestitdan?
- Avainmediat tekijoiden mielesta?

Viestinnan prosessin kulku yrityksessa?
- Miten tyoprosessit sujuvat?
- Sisdinen viestinta?

Viestinnan tavoitteet?

- Mité toiveita tekijoilla?
Painopisteet
Strategiset tavoitteet

- Mika vaatisi parannusta?

- Hankkeita?

- Yrityksen tarina mediassa?

Voisiko viestintda mitata jotenkin?

49



KAKSITVAn lasten-
vaatemallistoa.

Kuva perhe Vento










viestintastrategia
2011-2012



SISALLYS

JOHDANTO - MIKSI?
NYKYTILA KESALLA 2011
TARINAT
Yrityksen tausta
Tuotemerkin tarina — kakkoset
péhkinankuoressa
YDINVIESTI JA ARVOT
Miksi KAKSITVA on olemassa?
KAKSITVAn ydinviesti
KAKSITVAN arvot
KAKSITVAn viestinnan arvot
SISAINEN VIESTINTA
Suunnittelijat
Ty6harjoittelijat
ULKOINEN VIESTINTA
Ostajat ja myyja
Kuluttajat
Toimittajat
TAVOITEKUVA
KAKSITVAta ostavat kuluttajat
Yhteistybkumppanit
AVAINMEDIAT ja tekijat
KRIISIVIESTINTA
VASTUUT
Lausunnonantajat
Vastuu viestinnasta
PAINOPISTE
SEURANTA
LITTEET
Harkkarin info
Toimittajan info

0 N

12

14

17

17

20
24
27

29
31
32



JOHDANTO
- MIKSI?

KAKSITVA on kasvua erityisesti ulkomailta tavoitteleva suomalainen asus-
temerkki, jonka valikoimiin kuuluvat laukut, vaatteet, korut ja astiat. Tuote-
merkin takana olevan Double Issue Oy:n omistavat ja siind tydskentelevat
suunnittelijat Piia Keto ja Marjo Kuusinen. TAma viestintastrategia on tehty
tukemaan tuotemerkin kasvutavoitteita seuraavan vuoden aikana.

Strategian on tarkoitus luoda ensimmaistd kertaa peruslinjat yrityksen
viestinndstd. Tassa kirjataan yrityksen tarina, ydinviestit ja mediakdytin-
not. Strategiassa madritelladn myds yrityksen viestinndn painopisteet ja
tavoitteet.

Strategia palvelee yleisend ohjeena, jonka oheen on helpompi alkaa raken-
tamaan yrityksen viestintdan liittyvid konkreettisia tavoitteita. Strategia toi-
mii apuna yrityksen paivittdisessa tydssa.

Ohjeistuksen on tarkoitus myos selkeyttaa yrityksen tyontekijoilla olevaa
kuvaa tuotemerkista ja yrityksestd, jotta niistd puhuminen ja olennaisen
l6ytaminen olisi jatkossa helpompaa. Strategian on tarkoitus toimia kasikir-
jatyyppisena ohjeena yrityksen arjessa. Kuten strategiat yleensa, ohjeet on
pyritty kirjaamaan hyvin napakasti ja mahdollisimman selkeasti.

Vaikka kyse on viestintastrategiasta, toki yrityksen ollessa kyseess3, raja
markkinointiin on hailyva. Talla strategialla on kuitenkin tarkoitus selkeyt-
taa sitd, milla tavalla vaikkapa yrityksen arvot nakyvat sen kommunikaati-
ossa esimerkiksi median kanssa.

Varsinaisia markkinointitoimia tissa ei siis listata, vaikka lopulta kaikki
yrityksen toiminta tahtda valillisesti siihen, ettd sen tuotteita ostettaisiin ja
kasvua tapahtuisi.

Lisiksi vaikka timi on KAKSITVAn viestinnin strateginen linjaus eiki var-
sinainen viestintdsuunnitelma, joitakin kdytdnnon toimia listataan. Strate-
gia pohjaa suunnittelijoiden haastatteluun ja kirjallisiin ldhteisiin seka kir-
joittajan Johanna Lassyn tulkintoihin ja ehdotuksiin.



NYKYTILA
KESA 2011

Viestinnasti vastaa Marjo Kuusinen, toinen suunnittelijoista, jolle viestin-
nalliset tyotehtdvit ovat langenneet oman kiinnostuksen vuoksi. Piia Keto
avustaa tarvittaessa, mutta paavastuu on Marjolla.

Suunnitelmallisuus on suullisella tasolla ja lyhytjannitteisyys vaivaa. Yri-
tys kylla viestii, mutta pitkalti "tdssa hetkess3, fiilis-pohjalta”. Suunnitelmal-
lisemmin on toteutettu erilaisiin projekteihin liittyvaa tiedottamista, mutta
viestinndn kokonaisstrategia on nuorella yrityksella viela kirjaamatta.

Toiminta on KAKSITVAssa kohdallaan ja mainetta voidaan vain kasvattaa.
Yrityksen mainetta luodaan kaikissa niissd kohtaamisissa, joissa yritystoi-
minta on lasna.

Sidosryhmiin, kuten ostajiin ja yritysyhteistydkumppaneihin ollaan yhtey-
dessa puhelimitse ja siahkopostitse. Tarvittaessa tavataan henkil6kohtaises-
ti. Sdhkopostittelu toimii hyvin. Kanssakdyminen on tuttavallista ja rentoa,
mutta asiallista. Helposti ldhestyttavyys ja vahva henkildityminen suunnit-
telijoihin on KAKSITVAn viestinnin vahvuus.

KAKSITVA viestii kuluttajille pitkalti ilmaisia kanavia hyviksikayttien, tir-
keimpana Facebookin faniryhma. Strategiaa tehdessa Facebookissa tapah-
tuneiden muutosten vuoksi yrityksen faniryhmén formaattia on juuri jou-
duttu muuttamaan.

Vanhan ryhmaén fanit eivit siirtyneet automaattisesti uuteen, vaan heita
piti patistella klikkaamaan itsensd uuteen ryhmaa. Téssa prosessissa yri-
tyksen tykkaajista katosi puolet, faneja on 370 kirjoittamishetkelld, heina-
kuussa 2011. Facebookissa ihmisia kutsutaan tapahtumiin ja heita pidetaan
mukana KAKSITVA-maailmassa. Muissa sosiaalisen median palveluissa
KAKSITVA ei ole.

Yritys on hyvin riippuvainen Facebookista, joka saattaa tulevaisuudessa

olla KAKSITVAn Viestinnélle{{ka, jo t siirtyvat kayttamaam
sosiaalisen median tuotteita tai Fa€e kee toimintaansa suuria tekni
sia muutoksia, jotka }aﬂ;_ﬁttavat Iy

B A
Mediandkyvyytta hit%s’on S t. Haastatteluja tehdaan muutam
ran vuodessa, samoin' Kuvauslainojathaetaan. Niiden maara voisi olla kuif
tenkin suurempi. Haastatteluissa mietityttaa sisalto. Tarinoita riittad, muttass
nakyvatko tuotteet? -

Kuluttajien tavoittamiseen myos yrityksen verkkosivut ovat tarkea kana®
va, erityisesti sivuilla ol gi. Sitd paivitetddn muutaman kerran Kuus-
sa. Verkkosivut ovat vugdelta”2009 ja suunnittelijoiden mukaan nyt kenties
tulleet aikansa padhay. Lisansa tuo tapahtumat ja happeningit, jossa tuote- |
merkki mukana. '

Haastatteluissa selvisi, etta uhka.-KAKSITVAn viestinnassa on haavoit- /
tuvaisuus ja suunnittelematfomuus: Sithen pyritadn saamaan apua talla
strategialla. .

—




Yrityksen tausta

Tuotemerkki KAKSITVA on ollut olemassa vuodesta 2005, osakeyhtio
Double Issue perustettiin tuotemerkin ympaérille vuonna 2010. Yrityksen
omistavat taiteenmaisterit Piia Keto ja Marjo Kuusinen.

Yrityksen toiminta keskittyy 1dhinna KAKSITVA-tuotteisiin, mutta tuote-
merkin ohessa toimii myds suunnittelutoimisto ulkopuolisille tilaajille. Yri-
tys toteuttaa lisdksi koulutuskokonaisuuksia eri tahoille.

Tuotemerkin tarina -
kakkoset pahkinankuoressa

KAKSITVA sai alkunsa vuonna 2005, kun suunnittelijat Piia Keto ja Marjo
tituotteeksi muodostuivat kierratetysta pitsistd maalaamalla ja lakkaamalla
tehdyt korut, joiden suosio yllatti suunnittelijat iloisesti. Ndin merkki sai al-
kunsa.

Tuotemerkin persoonallisen nimen takana on merkittiva tapaaminen Hel-
singin y6ssa niihin aikoihin, kun suunnittelijat olivat aloittamassa tuote-
merkkidan. Kuusinen ja Keto tapasivat Iso-Robertinkadulla suomenruotsa-
laiset kaksoset, kaksi tyttd3, jotka ndyttavat samalta, mutta omasivat tdysin
erilaiset persoonat.

Toinen heista aloitti lauseen, jonka toinen lopetti. Suunnittelijat totesivat
kaksosten muistuttavan heitd itsedan. Niinpa firman nimeksi tuli sana kaksi
suomeksi ja ruotsiksi. Nyt nuo kaksoset kuuluvat suunnittelijoiden l4hipii-
riin ja inspiroivat KAKSITVAta edelleen.

KAKSITVA on vieraillut useilla kansainvilisilli muotimessuilla, muun mu-
assa Tanskassa ja Saksassa. KAKSITVA on myos toteuttanut monia yhteis-
tyoprojekteja muun muassa Helsinkil0-designtavaratalon ja Popot Snea-
kerstoren kanssa.

KAKSITVA on iskenyt voimakkaasti kansainvalisille muotoilumarkkinoil-
le. Talli hetkelli KAKSITVA-tuotteita myydaan Suomen lisiksi Tanskassa,
Ranskassa, Saudi-Arabiassa, Japanissa, Yhdysvalloissa, Italiassa, Belgiassa,
Hongkongissa ja Vendjalla.
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KAKSITVA |

YDINVIESTI JA
ARVOT

12

Miksi KAKSITVA on olemassa?

Ydinviesti kiteyttda yrityksen olemassaolon syyn ja seurauksen. Toiminto-
jen muuttuessa niitd pitad paivittdd. Nama viestit ovat sellaiset, joita yrityk-
sestd pyritdan tuomaan mahdollisuuksien mukaan esille esimerkiksi haas-
tatteluissa.

KAKSITVAn ydinviesti

”KAKSITVA tuottaa kekseliditd, design-arvolla ladattuja tuotteita kuluttajal-
le, joka tuotteen myodtd tuntee kuuluvansa etuoikeutettuun, edelldkdvijéiden
joukkoon. KAKSITVA-tuotteiden maailma on vahvasti henkilditynyt suunnitte-
lijoihinsa ja heiddn eldmdntapaansa.”

KAKSITVAn arvot

”Tuotemerkki on kuluttajan ystdvd, silld pohjalla on suunnittelijoiden ystd-
vyys toisiinsa ja merkkid inspiroiviin suomenruotsalaisiin kaksosiin. Suunnit-
telijoiden arvomaailman Idsndolo nékyy tuotteissa kevednd katu-uskottavuu-
tena sekd pyrkimyksend tuottaa design-tuotteita mahdollisimman eettisesti
(esimerkkind laukkujen kierrdtysnahka ja astioiden uusiokdytté).

Suunnittelun edellikavijind KAKSITVA pitdid ekologisuutta itsestdcnselvyy-
tend, mutta sitd ei korosteta, vaan asia tuodaan sopivissa asiayhteyksissd ilmi
arvokkaana lisdbonuksena. Tuotteet ovat erittdin kekseliditd ja niiden muoto-
kieli on helposti tunnistettavissa.”

KAKSITVAnN viestinnan arvot

7

Rentous ja helposti Idhestyttdvyys jatkuvat, jotta hyvd maine kasvaa. Niiden
lisiksi KAKSITVA on viestinndssdcdn suunnitelmallisempi, ystdavdllisesti drhd-
kdmpi ja vie hommat loppuun asti.”

13



SISAINEN
VIESTINTA

Suunnittelijat

Yhteinen sahkoposti pitda tyoparin tietoisena toisen kdymastd yhteyden-
pidosta sidosryhmiin. Silti molemmat havainnoivat, ettd koska tyot padosin
jaetaan henkilokohtaisiksi projekteiksi, asioita voi jadda puhumatta.

Yksin puurtamiseen keskittyminen saattaa turhaan hidastaa tydntekoa,
kun ongelmiin voisi saada toiselta tukea. Tata voisi helpottaa kokoustami-
nen.

Palaverit edesauttavat myos tyohyvinvointia, kun tydtehtavét ovat selkedt
ja yhteisesti sovitut. Viikko aloitetaankin tastedes palaverilla, jossa kdydaan
lapi ajankohtaiset asiat.

Palaveroida ei toki tarvitse vain palaveroinnin takia, mutta olisi tarkea3,
ettd suunnittelijat pitavat kokouksista kiinni, vaikka asioita kasiteltavia asi-
oita tuntuisi olevan vahemman.

Yhteinen hetki teekupin ddressa (ilman tietokonetta!) tuo selkean fooru-
min nostaa esille myds uusia ideoita ja luo pitkdjanteisyytta yrityksen vision
pohtimiseen.

Toimenpide: suunnittelijoiden viikkokokous tyétehtdvistd.

Tyoharjoittelijat

KAKSITVAssa on usein tulevia muotoilijoita tyoharjoittelijoina ammatti-
kouluista, ammattikorkeakouluista ja korkeakouluista. Varsinaista viestin-
tdan ja yrityksen arvoihin liittyvaa perehdytysta heille ei ole tdhdn mennes-
sa jarjestetty, vaan se on tullut muun tydn ohessa.
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Tyoharjoittelijat ovat olleet padsdantoisesti yrityksestd innoissaan, mista
kertoo muun muassa se, ettd he ovat jadneet pysyviksi jaseniksi yrityksen
Facebook-ryhmaan ja sdhkdpostirinkeihin tsemppaamaan suunnittelijoita.

Harjoittelijat ovat tirkeita yrityksesta viestijid erityisesti, kun he palaavat
kertomaan oppilaitoksiinsa kokemastaan ja ndkemastaan. Selkeésti harjoit-
telijoiden kokemukset KAKSITVAsta ovat olleet hyvii, mutta heidit voi la-
data vielad suuremmalla ja harkitummalla tietomaaralla. Ensimmainen askel
on tehda tésta viestintdstrategiasta heille lyhennetty tietoisku yrityksestd ja
sen arvoista, jonka he saavat tdihin tullessaan perehdytyspakettina. Suun-
nittelijoilta ei kulu omaa ty6aikaa liiaksi, mutta harjoittelija saa tietda tar-
peellisen. Harjoittelijaa myds kannustetaan tekemaan kysymyksia aiheesta.

Lisédksi lahestytdan alan kouluja, kerrotaan yrityksestd ja markkinoidaan
mahdollisuutta paasta harjoitteluun.

Toimenpide 1: harjoittelijoille napakka A4 yrityksestd ja sen arvoista.
Toimenpide 2: Idhestytdcdn kouluja.




ULKOINEN
VIESTINTA

Ostajat ja myyja

Ostajia ldhestytddn aiempaa useammin (nyt kaksi kertaa vuodessa). Myos
ei-niin helposti lahestyttavia ostajia ldhestytaan, vaikka se ei hirveésti innos-
taisikaan. Marjo ja Johanna aloittavat perehtymisen MailChimp-nimiseen il-
maiseen sdahkokirjejarjestelmdan myos ostajayhteydenpitoa silmallapitien.

Myyja pidetddn myds mukana yrityksen toiminnassa ja sisdinen viestinta
hdnen suuntaansa pidetadn vahvana.

Toimenpide yksi: hyvilld itseluottamuksella ostajien tyké. Sdhképostikirje?
Toimenpide kaksi: myyjécdn tiukempi yhteydenpito.

Kuluttajat

Kuluttajat saavat tietoa KAKSITVAsta Facebookin ja verkkosivujen kautta.
My®os jalleenmyyntiliikkeet saattavat tehda jonkinlaista markkinointia mer-
kin puolesta. Ihmisia vaivaa infodhky, joten he eivat valttamatta itse loyda
merkin verkkosivuille tai muista kdyda tsekkaamassa uusimpia kuvioita.
Mediassa ndkyminen edesauttaa 10ytamista.

Tuputusta valtetddan, mutta KAKSITVAn kohdalla etenkin viestien haus-
kuus varmistaa sen, ettd niihin ei visyta. He ovat liittyneet esim. Facebook-
ryhmaan, koska pitavat merkista ja haluavat olla sithen yhteydessa. Jokaisel-
la on mahdollisuus perua jasenyys faniryhmass4, joten viestien lahettelya ei
tarvitse pelata.

Sahképostikirje ei ole juuri nyt ajankohtainen, mutta sen tuomia mahdol-
lisuuksia pohditaan. Uusien verkkosivujen mydta tilanne voi tulla ajankoh-
taisemmaksi. Jos Kirje paatetdin toteuttaa, sen pitaa olla HTML-muotoinen
ja KAKSITVA-henkinen. MailChimpin kautta esimerkiksi.

Toimenpide: kuluttajien Idhestyminen hyvdlld itseluottamuksella. Sdhkédpos-
tikirjeen pohtiminen.




Toimittajat

Epavirallinen kysely toimittajien keskuudessa kertoo, etti KAKSITVAta pi-
detddn hauskana haastateltavana, jolta tarinat eivit lopu. Mediaa hallitsee
tarinallisuus ja ihmisiin keskittyvit jutut, joten KAKSITVA on siina mielessi
ihannehaastateltava.

Haastattelutilanteissa on ollut haasteena tilanteiden "ldhteminen késista”.
KAKSITVA on hauska yritys, jolla on hauskat suunnittelijat. TAti ei tarvitse
peitelld, silld se tekee meistd uniikin. Haastattelutilanteessa on kuitenkin
hyvd muistaa, ettd toimittajan pitdisi ohjailla tilannetta, ei haastateltavien.
Kysymysten kuuntelu rauhassa auttaa paljon. Etukiteen on hyva rauhoittua
hetki miettimaan yrityksen ydinviestia.

Tv-haastatteluissa kysymyksen voi pyytiaa uudelleen, jos vastaus ei mene
ensimmaisella kerralla nappiin. Printtijutut pyydetdan aina tarkistettavaksi.

Jatkossa perustiedot yrityksesta pyritddn ldhettimaan toimittajalle etuka-
teen. Se antaa ammattimaisen kuvan ja helpottaa (yleensa aina kiireisen)
toimittajan valmistautumista haastatteluun.

Tiedote ujuttaa toimittajalle myos sellaisia asioita, joita toimittaja ei ken-
ties tulisi ajatelleeksi. Se voi myds inspiroida uuteen ndkokulmaan entisten,
jo ndhtyjen ndkoékulmien sijaan. Toimittajia vaivaa joskus myos pelko, ettd
paljastuu tietdmattomaksi. Tatdkin infopaketti helpottaa.

Toimenpide yksi: napakka A4 faktatietoa yrityksestd toimittajalle. Jos suinkin
mahdollista, se toimitetaan haastattelijalle etukdteen. Tiedotteeseen pdivite-
tddn aina meneillddn olevia asioita perustietojen lisdksi.

Toimenpide kaksi: valmistautuminen haastatteluihin.
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TAVOITEKUVA

Kuluttajien ja yhteistyokumppanien kuvaa KAKSITVAsta voisi myohemmin
kartoittaa kyselytutkimuksella. Otoksen tdytyy olla laaja. Tassa vaiheessa,
kun luodaan ensimmaistd viestintdstrategiaa, jo tavoitteiden kirjaaminen
on tarkeaa. Ndin tiedetdan, mita tavoitellaan.

KAKSITVAta ostavat kuluttajat

Tavoite: "KAKSITVAn tuotteet ovat laadukkaita ja katu-uskottavia vaatevalin-
toja, joiden myétd tulee osaksi merkin heijastamaa eldmdntapaa.”

Yhteistyokumppanit

Tavoite: "Yhteistyokumppaneille KAKSITVA nayttdytyy luotettavana ja asian-
tuntevana yrityskumppanina. Asiakkaista pidetddn huolta jdlleenmyyjien tu-
kena (markkinointi).”
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AVAIN-
MEDIAT

Media-alaa vaivaa ihmisten vaihtuminen toimituksista toiseen patkasopi-
musten perassa. Toimittajien perassa on vaikea pysya, mutta sita kuitenkin
yritetddn. Tarked yhteistyokumppani on freelancer-toimittajat, jotka teke-
vat moniin eri medioihin toita.

Jos mitenkain ehditdan, tiedoteita henkil6idaan kyseisen median edusta-
jalle suoraan. Tama lisdd mahdollisuutta, etta tiedote tulee todella luettua.
Toimittaja- ja yhteistyokumppanilista sisdltda nyt 300 nimed. Lisdd mahtuu.

Tavattuja ihmisia pyritddn muistamaan viestein. Viestien kieliasioissa ol-
laan tarkkoja. KAKSITVA henkii rentoutta, mutta kirjoitusvirheista pyritian
eroon.

Bloggaajista kaikki ovat potentiaalisia KAKSITVA-lihettilditd. Ennen blog-
gaajan ldhestymistad pyritdan kuitenkin varmistumaan, ettd blogi nayttaa
hyvilti ja on KAKSITVA-henkinen.

My®ds lukijaméaaralla on valia: tavoitendkyvyys blogeissa, joilla on kavija-
maarat tuhansissa viikossa.

KAKSITVA-tuotteet sopivat my6s tv-ohjelmiin ja elokuviin, joilla on suuri
ndkyvyys ja nimi ndkyy yleensa viimeistdan lopputeksteissa (riippuu sopi-
muksesta). Product placement kunniaan! Puvustajille pyritddn kerddmaan
yhteystietoja tulevan ndytoksen yhteydessa.




AVAIN-
MEDIAT .. s

Naistenlehdet

Trendi
Olivia
MeNaiset
Anna

Elle

Gloria
Cosmopolitan
Kotivinkki
MissMix
Demi

Voi Hyvin

Lifestyle-lehdet

Image

City
Ylioppilaslehti
We are Helsinki
Normihomolehti
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Sanomalehdet

Helsingin Sano-
mat
Kuukausiliite,
NYT
[ltaSanomat &
Iltalehti, liitteet
Aamulehti
Sanomalehtien
sunnuntailiitteet
Vihrea Lanka
HBL

Talouslehdet
Kauppalehti

Optio
Talouselama

TV, radio, elo-
kuva

Bassoradio
Radio Helsinki

ja muut radioka-
navat

Kaikki tv-ohjel-
mat, joissa juon-
taja stailataan
Sisustusohjelmat
Kotimaiset elo-
kuvat ja tv-sarjat

Sisustuslehdet
Avotakka

Divaani
Deko

PR-toimistot

Otetaan harkin-
taan ja seuran-
taan. Painopiste
olisi hyva olla
myo6s ulkomai-
sissa medioissa.

Puvustajat

Yhteydenot-
toja harkitaan
product place-
ment -hengessa.
Pukusuunnitte-
lijoita kutsutaan
naytokseen.

Blogit Stylistit/toimittajat

Kaikki aikauslehtien alla olevat,
Lilyn ja IndieDaysin alla olevat.

Lista olemassa. Tarkistettava, etta
nimet ovat ajantasalla.

Nelliinan vaatehuone (lukijoita Kansainvilinen media
viikossa 7417)

No Fashion Victims (7027)

White Trash Disease (6626)

Polka Dots(IndieDays)

Concoction (IndieDays)
Madamoiselle Pigalle (IndieDays) =
Iltalehden muotitoimittaja
UusiMusta/Kemikaalicocktail
More to Love

Motherfuckin’ fashion

Colorme (Indiedays)

Are you feeling fashionable/Nadja
(NewLook)

Selvitettdva esim. maa kerrallaan.
Ehk3 pr-toimiston avustuksella?

Toimenpide: yritetddn pitdd yhteyttd yhteistyétahoihin paremmin. Mietitddn
kohdennettuja viestejd ja yhteydenottoja.

23



KRIISI-
VIESTINTA

Suurta viestinnillisti kriisitilannetta ei KAKSITVAlle toivottavasti tule, eiki
se oli kovin todenndkdistdkadan. Pienid kriiseja ovat esimerkiksi reklamaati-
ot, joihin KAKSITVA vastaa asianmukaisesti, kuten tihinkin asti.

Pahin skenaario voisi olla, ettd KAKSITVAn kiyttimien alihankkijoiden
tyooloista tai tuotantoprosessista loytyisi jotain epailyttavaa ja siihen olisi
reagoitava esimerkiksi vastaamalla medialle. Silloin tirkeintd on ottaa ta-
pahtuneesta heti vastuu, luvata selvittda tilanne ja olla median tavoitettavis-
sa mahdollisten jatkokysymysten varalle.

Toimenpide: ollaan tietoisia siitd, miten mahdollisessa kriisitilanteessa vies-
titddn.
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VASTUUT

Lausunnonantajat

Molemmat suunnittelijat antavat lausuntoja. Sosiaalisessa mediassa ja blo-
gissa yrityksen puolesta puhuu Marjo.

Vastuu viestinnasta

Viestinti jatkaa Marjon vastuulla. Piia avustaa. Pailinjaukset mietitddn
yhdessa. Erityisesti Marjo, mutta miksei molemmat suunnittelijat, voisivat
seuraavan ison projektin yhteydessa pitda kirjaa viestintdan liittyvista tois-
td. Tama helpottaisi tyoprosessin ja tydajan hahmottamista. Myos tulevat
projektit hyotyvat siita, ettd viestintatoimia kirjattaisiin ylos.

Toimenpide: Marjon pdivdkirja viestinndstd tyéprosessin ja tyéajan hahmot-
tamiseen.




PAINOPISTE

Taman viestintdstrategian painopiste on vision ja ydinviestin haltuunotos-
sa. Yritys pyrkii tekemaan viestintdd uskottavasti ja lisdédmaan siten tunnet-
tuuttaan ja arvostustaan alalla. Viestinnan lisdksi on tarkea pohtia jatkuvas-
ti yrityksen kokonaismissiota. Mika KAKSITVA on ja mihin se on menossa?
Nditd pohdintoja paivitetdan viestintistrategiaan ja suunnitelmaan.

Erittiin tirkea tehtdva on huolehtia viestinnin suunnitelmallisuudesta ja
jalkihoidosta. Uuteen ja tulevaan tahtdavalla alalla on luonnollista, etta kat-
se suuntaa kokoajan eteenpain. Silti KAKSITVAn pitaa skarpata vanhojen
kontaktien ylldpidossa ja koottuja nimilistoja aletaan hyddyntiaa paremmin.

Tiedotteiden ldhettdmistd pohditaan useammin ja toimittajiin pidetadn
paremmin yhteytta. Mitdan kovin ihmeellista sen ei tarvitse olla. Voisiko tu-
tulle toimittajalle 1ahettaa KAKSITVA-kortin? Ihmiset pitavat siita, etta heita
muistetaan ja arvostetaan.

Yhteydet puvustajiin ja stylisteihin voisivat tuoda tuotteille ndkyvyytta
lehdissé, tv:ssa ja elokuvissa. Aktiivinen tarjoaminen voisi toimia. Tekeilld
olevat elokuvat loytyvit Suomen elokuvasaation sivuilta. Pr-toimiston palk-
kaaminen voi yrityksen kasvaessa tulee valttimattomaksi. Niiden tarjontaa
selvitelldan seuraavan vuoden aikana.

Uusien nettisivujen suunnittelussa otetaan huomioon ydinviesti ja pide-
tddn huolta, ettd se iskee heti silmille. Verkkokauppa tuonee lisda kavijoit3,
kun sellainen perustetaan. Sitd markkinoidaan tiedotteella erityisesti blog-
gaajille. Jokin tarjoustdky tai kilpailu voisi toimia. Guerrillamarkkinointia
mietitaan.

Facebookissa jatketaan, mutta todetaan, ettd edelldkavijat siirtynevat
sieltd pikkuhiljaa muualle. Lisaa faneja sieltd voi kuitenkin edelleen saada.
Twitteria pohditaan.

Toimenpide yksi: viestinndn suunnitelmallisuus ja jdlkihoito.

Toimenpide kaksi: toimittajien muistaminen.

Toimenpide kolme: yhteydet puvustajiin ja stylisteihin. Pr-toimiston pohdinta.
Toimenpide neljd: Facebook jatkuu, uudet nettisivut ja niissd ydinviesti esiin.
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SEURANTA

Tama strategia on kirjattu seuraavaa vuotta ajatellen. Sen sisdltimat tavoit-
teet eivat kuitenkaan ole aikaan sidottuja, vaan yleisia ohjeita yrityksen toi-
minnan avuksi.

Strategiaa voidaan peilata arkikdytdssa jatkuvasti, mutta viimeistdan vuo-
den paadsta katsotaan, miten tihdn kirjattuja asioita on otettu kiytt6on ja
toteutettu, ja mika on todettu toimivaksi, miké ei - miten voidaan parantaa?

Toimenpide yksi: strategia heti kdyttoon. Seuranta vuoden pddstd, mikd toi-
mii, mikd ei?




LIHTTEET

HARJOITTELIJAN INFO

Tervetuloa toihin KAKSITVAlle!
Tuotemerkin tarina - kakkoset pihkindnkuoressa

Tuotemerkki KAKSITVA on ollut olemassa vuodesta 2005, osakeyhtio
Double Issue yrityksestd tuli vuonna 2010. Yrityksen omistavat Taidete-
ollisesta korkeakoulusta valmistuneet taiteenmaisterit Piia Keto ja Marjo
Kuusinen. Yrityksen toiminta keskittyy lahinnd KAKSITVA-tuotteisiin, mutta
tuotemerkin ohessa toimii myds suunnittelutoimisto ulkopuolisille tilaajille.
Yritys toteuttaa myos koulutuskokonaisuuksia eri tahoille.

KAKSITVA sai alkunsa vuonna 2005, kun suunnittelijat tekivat tuotteita Tai-
deteollisen korkeakoulun joulumyyjaisiin. Nyt yrityksen kasvettua tyoteh-
tavat on jaettu, vastuualueet eldvat kuitenkin tarpeen mukaan. Padosin Piia
vastaa prototyyppien valmistamisesta ja tuotannonjarjestimisestd, Kuusi-
nen taas markkinoinnista ja yritysviestinnasta. Lisdksi rahaliikenne kulkee
hénen kasiensa kautta.

KAKSITVA-tuotteita tuotetaan pitkalti Suomessa ja Suomen lihialueilla.
Suunnittelun edellikévijana KAKSITVA kiinnittda huomioita tuotteiden eko-
logisuuteen kayttdmalla mahdollisuuksien mukaan kierratysmateriaaleja.
Esimerkiksi nahka- ja posliinituotteet ovat kierratysmateriaaleista tehtyja.
Tuotteiden design-arvosta ei kuitenkaan tingitd. Tuotteet ovat erittiin kek-
seliaita ja niiden muotokieli on helposti tunnistettavissa. KAKSITVA-tuottei-
den maailma on vahvasti henkilditynyt suunnittelijoihinsa ja heiddn helsin-
kilaiseen elamantapaansa, suunnittelijoiden juuria maaseudulla kuitenkaan
unohtamatta.
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KAKSITVAn nimen takana on merkittiva tapaaminen Helsingin y6ssa niihin
aikoihin, kun suunnittelijat olivat aloittamassa tuotemerkkidin. Kuusinen ja
Keto tapasivat suomenruotsalaiset kaksoset, kaksi tyttd4, jotka ndyttavat sa-
malta, mutta omasivat tdysin erilaiset persoonat. Silti toinen aloitti lauseen,
jonka toinen lopetti. Suunnittelijat totesivat kaksosten muistuttavan heita
itsedan. Niinpa firman nimeksi tuli sana kaksi suomeksi ja ruotsiksi.

KAKSITVAn kuluttajat saavat katu-uskottavia ja laadukkaita tuotteita, jois-
sa nakyy suunnittelijoiden oma maailma, juuret maaseudulla ja helsinkil&i-
nen elimantapa.

KAKSITVAta myydian useissa myyntipaikoissa Suomessa. Helsingissa tuot-
teita myyvit Helsinki10 ja Gallery. KAKSITVA on iskenyt voimakkaasti myos
kansainvilisille markkinoille. Téll4 hetkelld tuotteita myyddin Suomen li-
saksi Tanskassa, Ranskassa, Saudi-Arabiassa, Japanissa, Yhdysvalloissa, Ita-
liassa, Belgiassa ja Venajalla. Yritys pyrkii jatkuvasti lisddméan myyntipaik-
koja.
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TOIMITTAJAN INFO

KAKSITVA pihkindnKkuoressa!

Tuotemerkki KAKSITVA on ollut olemassa vuodesta 2005, osakeyhtio
Double Issue yrityksesta tuli vuonna 2010. Yrityksen omistavat taiteenmais-
terit Piia Keto ja Marjo Kuusinen. Yrityksen toiminta keskittyy lahinna KAK-
SITVA-tuotteisiin, mutta tuotemerkin ohessa toimii myo0s suunnittelutoimis-
to ulkopuolisille tilaajille. Yritys toteuttaa myos koulutuskokonaisuuksia eri
tahoille.

Yllidttavan nimen takana on merkittdvd tapaaminen Helsingin y6ssa niihin
aikoihin, kun suunnittelijat olivat aloittamassa tuotemerkkidan. Kuusinen
ja Keto tapasivat suomenruotsalaiset kaksoset, kaksi tytt6a, jotka nayttavat
samalta, mutta omasivat tdysin erilaiset persoonat. Toinen aloitti lauseen,
jonka toinen lopetti. Suunnittelijat totesivat kaksosten muistuttavan heita
itsedan. Niinpa firman nimeksi tuli sana kaksi suomeksi ja ruotsiksi. Sittem-
min KAKSITVA on suunnitellut mallistoaan Meksikossa, tavannut Tanskan
kruununprinsessa Maryn ja tullut viimeiseksi keilaturnauksessa, mutta pal-
kittu silti parhaiten pukeutuneena.

34

KAKSITVA on tarinoista tehty, mutta yrityksen arki on tiukkaa bisnesta.

KAKSITVA-tuotteita tuotetaan pitkilti Suomessa ja Suomen lihialueil-
la. KAKSITVA kiinnittaa huomioita tuotteiden ekologisuuteen kayttamalld
mahdollisuuksien mukaan kierratysmateriaaleja. Esimerkiksi nahkalauk-
kujen ja posliiniastioiden materiaalit ovat kierratettyja. Sitd ei kuitenkaan
alleviivata, eika tuotteiden design-arvosta ei kuitenkaan tingita.

KAKSITVA-tuotteiden maailma on vahvasti henkilditynyt suunnitteli-
joihinsa ja heidan helsinkildiseen elamantapaansa, suunnittelijoiden juuria
maaseudulla kuitenkaan unohtamatta. Tuotteet ovat kekseliditd ja niiden
muotokieli on helposti tunnistettavissa.

KAKSITVAta myydian useissa myyntipaikoissa Suomessa. Helsingissa tuot-
teita myyvit Helsinki10 ja Gallery. KAKSITVA on iskenyt voimakkaasti myos
kansainvilisille markkinoille. Téll4 hetkelld tuotteita myydain Suomen li-
saksi Tanskassa, Ranskassa, Saudi-Arabiassa, Japanissa, Yhdysvalloissa, Ita-
liassa, Belgiassa ja Venajalla. Yritys pyrkii jatkuvasti kasvattamaan myynti-
paikkojen maaraa.

Juuri nyt KAKSITVAssa on meneilldan:

KAKSITVAn Ystivit-nimed kantava syksy/talvi-mallisto esitelliin osana
Art Goes Kapakka -festivaalia. Naytos jarjestetdan Rymy-Eetussa 26.8. kello
15 ja 19. Ystdavat-nimea kantavaa mallistoa suunniteltiin Meksikossa tava-
tun costaricalaisen bandin Euroopan kiertueella. Ystavyys nakyy vaatteissa,
joiden graafisissa kuvioissa seikkailevat ilmeikkaat kasvot ja muut yksityis-
kohdat. Mallistossa on runsaasti neuleita, villakangasta ja kierratysnahkaa.
Uuden malliston lisdksi lavalla ndhddan spektaakkelimainen Sisterhood-
bandi.

Yhteydenotot

KAKSITVA

040-5086 856
marjo@kaksitva.com
www.kaksitva.com
www.facebook.com/kaksitva
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