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ESIPUHE

Kansainvalisten tutkimusten mukaan menestyville ja kilpailukykyisille alu-
eille on tunnusomaista vahva yhteys luovien toimialojen ja korkean teknolo-
gian toimialojen valilld. Alueiden ja kansantalouksien kilpailukyky, aktiivi-
nen tutkimus- ja tuotekehitys seka luovat toimialat — joihin my6s muotoilu
kuuluu - nayttaisivat kulkevan kési kddessa. Luovien alojen merkityksesta
yritystoiminnan menestymiselle on Suomessa toistaiseksi suhteellisen va-
hén tutkimustietoa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd miten teknologia, muo-
toilu ja luovuus yhdessa vaikuttavat yritysten ja kansantalouksien menesty-
miseen. Tutkimuksessa arvioidaan luovien alojen ja erityisesti muotoilun
merkitysta talouden kilpailukyvylle ja Suomen asemalle meneillddn olevassa
globalisaatiokehityksessa. Tavoitteena on tarkastella, miten yritysten kilpailu-
etuja voidaan muotoilu- ja teknologiapanosten yhdistelména kehittdd. Muo-
toilun nykyistéd taitavampi ja laveampi hyodyntdminen tilanteessa, jossa
uudet kilpailijamaat haastavat suomalaiset tuottajat, on erityisen ajankoh-
taista.

Kasilld olevassa raportissa tuodaan esille erilaisia aineistoja, joilla
muotoilun kayttdd, asemaa ja merkitysta voidaan taloudellisesta nakokul-
masta tarkastella. Yhtad tai yksiselitteistd tapaa mitata muotoilua ei kuiten-
kaan ole. Itse asiassa muotoilun arvioiminen on tutkimuksellisista lahtokoh-
dista tarkastellen monella tapaa vield lapsen kengissaan. Tarve mittaukselle
ja arviointimenetelmien kehittamiselle on kuitenkin ilmeinen. Raportissa esi-
tetyt aineistot ovat avaus tdhan suuntaan.

Muotoilua koskevia tutkimuksiamme ovat rahoittaneet Teknologian
kehittdmiskeskus (Tekes) ja Teknologiateollisuus ry. Haluamme kiittad saamas-
tamme rahoituksesta.

Erityiset kiitokset yhteisty0sta vuorineuvos Krister Ahlstromille, joka
toimii aktiivisesti muotoilun edistdmiseksi suomalaisessa yhteiskunnassa ja
elinkeinoeldmassa. Kiitimme my6s Hannele Pohjolaa ja Penna Urrilaa Elin-
keinoeldman keskusliitosta hyvin sujuneesta yhteistyosta yrityskyselyn to-
teuttamisessa ja aineiston keruussa.

Raportti sisdltad tuloksia Muotoilu 2010 -visiotyokentelystd. Parhaat
kiitokset tdhan tyohon osallistuneille muotoilualan asiantuntijoille. Samoin
kiitokset case-yrityksille (Genelec, Nordic ID, Rocla ja Stala), joiden muotoilun
ja tuotekehityksen edustajat ovat jakaneet meille auliisti ndkemyksidan muo-
toilun kaytosta yrityksissddn. Raporttiin ovat tekijoiden lisaksi kirjoittaneet
erityistarkasteluja Aleksi Aaltonen, Aku Alanen, Kalevi Ekman ja Mika
Pantzar. Parhaimmat kiitokset heille onnistuneesta yhteistyosta ja nakokul-
mia avaavasta ajatusten vaihdosta.

Maarit Lindstrom Martti Nyberg Pekka Yla-Anttila






EXECUTIVE SUMMARY

This report describes how the Finnish design, or design system”, impacts the
competitiveness of Finnish society and business. Progress has been consider-
able since the first Design 2005! Programme was launched 5 years ago. We
also describe a Vision for 2010, which has been jointly developed by all rel-
evant organizations in the design system.

What has happened and is intended to happen can be briefly described as:

Progress 2000-2005 Vision 2010

Specified the challenges and tasks Design is visionary, innovative — and works
Got business commitment Design is a core business competence
Augmented designer skills Design consulting is global

Reformed education and research Education is research based and world-class
Focused information and promotion Clear goals and messages

Adequate political support was there, and will still be needed for the
next steps.

Design, industrial design, has become recognized as an innovation tool
that complements technology. It is even suggested here that technology in-
vestment alone, lacking design’s customer centred approach, may have
reached a point of “diminishing returns”. There is, however, ample evidence,
also in the Finnish setting, that companies actively using design grow profit-
ably and faster than companies less inclined to use it.

Design is also the more effective the more it is brought into the strategic
processes of any organization. Design as a “finishing touch” is less effective.
Leading Finnish firms readily acknowledge this.

Finland has invested heavily in design research to understand why it
works and how it should be applied. But although there is rich data, both here
and in other parts of the world, we still lack scientific systemization and the
concepts applied to other, already deeply studied phenomena. There is obvi-
ously much potential in continued research. Design research connects closely
with Innovation and Creativity, which are new frontiers for everyone. It is
suggested that Finland should put more effort into cross-functional, user cen-
tred research, as exemplified by Living Labs and the like.

Finland has had good experiences from cross-functional education, e.g.
the IDBM post-graduate programme, bringing technical, business adminis-

7 Design system; the network of schools, research institutions, user firms, design consultants, individual
designers and any organizations directly involved.



tration and design students together in joint training. These experiments have
now a 10-year history, and the process should be accelerated by bringing
such complementary universities closer together. Many studies indicate that
Finnish firms do not effectively translate even excellent results of technologi-
cal research into entrepreneurial businesses — breaking the old moulds of
executive education should help.

Design consulting has been at an artisan stage, but there are good signs
of more sophisticated approaches. Demand for high-quality consulting, com-
bined with in-house practice will increase, supporting this trend, at the same
time providing excellent job-opportunities.

Promotion will aim at fostering clear and correct public and political
understanding of design and branding, and their effects. Design is not elitist
styling, but a practical tool for added creativity and innovation.

Development from 2000 till now has been very fast and gratifying. There
are good signs that this will continue, and that progress may even accelerate.
Future progress will largely, however, be in the hands of the “market” and not
be very predictable or manageable. That applies particularly to the corporate
and consulting fields. But education and research, in particular, will still need
government support and programmes to remain effective and adapt to the
tremendous challenges in our fast changing environments. The report ends
with suggestions about how government can best help — Finland lies far from
the large consumer markets and is additionally a high-cost country, so effec-
tive innovation requires extra effort and skill. We must both work harder at it
and think out of the box, traits that our government has indeed shown before.
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1 JOHDANTO

TALOUSKASVU KAANNEKOHDASSA — PANOSTEN MAARAN
LISAAMINEN EI RIITA

Suomi kansantaloutena ja suomalaiset yritykset ovat menestyneet hyvin glo-
baalissa kilpailussa 1990-luvun alun jdlkeen. Suomesta on tullut tietotalous,
joka on erikoistunut tieto- ja viestintdateknologian tuotantoon voimakkaam-
min kuin mikddn muu maa ja jossa my0s monet perinteisten alojen yritykset
ovat menestyneet. Suomi menestyy hyvin ldhes kaikissa kansainvalisissa ta-
louden suorituskykyé ja osaamista mittaavissa vertailuissa.

Samaan aikaan globaali talous kdy lapi suurempaa rakennemuutosta
kuin vuosikymmeniin: maailman teollisuustuotannon kasvun painopiste on
siirtynyt Aasiaan, Kiinasta on tullut maailman teollinen ty6paja. Kiina tuot-
taa jo valtaosan esimerkiksi maailman kulutuselektroniikasta ja on ollut eri-
koistumassa my0s suomalaiselle vahvuusalueelle - tieto- ja viestintalaitteiden
valmistukseen. My®s tutkimus- ja tuotekehitystoiminta kasvaa nopeammin
Aasiassa kuin Euroopan maissa. Vaikka uusien kehittyvien maiden talous-
kasvu hidastuisikin tai osa talouksista ajautuisi nopean kasvun takia epatasa-
painoon, kehitys néayttda vaistimattomalta. Maailmantaloudessa on tapah-
tumassa suuri tydnjaon muutos maiden ja alueiden kesken.

On helppo nidhda, ettd Suomen ja monien muiden Euroopan maiden
asema kansainvalisessa kilpailussa muuttuu seuraavien 5-10 vuoden kulues-
sa merkittavasti. Ei siis valttamattd ole ristiriitaa niiden nadkemysten valilla,
jotka pitavat Suomen kilpailukykya hyvéna ja niiden, jotka varoittavat globaa-
lin rakennemuutoksen haasteista ja ongelmista. Tarkasteluhorisontti vain on
erilainen.

Tama tutkimus lahtee tédstd ajankohtaisesta keskustelusta sekd lukui-
sien raporttien tunnistamista tulevaisuuden menestymishaasteista.! Rapor-
tit puhuvat Suomen paradoksista. Silld tarkoitetaan juuri sitd, ettd olemme
karkisijoilla erilaisissa tietoyhteiskunta- ja kilpailukykymittauksissa, mutta
sijoitumme vain keskimdaradisesti kehittyneiden maiden elintasovertailuissa.
Meille on jadnyt viimeisen vuosikymmenen nopeasta talouskasvusta huoli-
matta my0s ongelmia. N&itd ovat monien alojen heikko tuottavuus — joka
véeston nopean ikddntymisen vuoksi uhkaa jadda vaikeasti korjattavaksi
pulmaksi — matala tyollisyysaste, ulkomaisten yritysten vahdinen kiinnos-
tus investoida Suomeen seka se, ettd nakopiirissa ei ole uusia, tieto- ja viestin-
tateknologian kaltaisia kasvuvetureita.

Vaikka talouden menestyminen on kansainvélisen mittapuun ja Suo-
men omankin taloushistorian valossa ollut 1990-luvun puolivalin jdlkeen hy-
vd, monet arviot paatyvat siihen, ettd suhteessa tieto- ja osaamispanostuksiin
olemme lievasti alisuorittaja. Panostukset olisivat voineet johtaa nopeampaan-
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kin kasvuun ja parempaan menestymiseen kansainvalisilla markkinoilla.
Uusien kilpailijamaiden tulo suomalaisyritysten vahvuusalueille lisda tarvet-
ta pohtia, voisimmeko hyddyntda osaamisvarantoamme nykyistd parem-
min.

Suomi on yksi maailman tutkimusintensiivisimmista maista: vain Ruot-
sissa ja Israelissa T&K-panosten suhde bruttokansantuotteeseen on Suomea
korkeampi. Suomessa on lisdtty myos koulutuspanostuksia nopeasti viimeis-
ten parin vuosikymmenen aikana. Hyytinen ja Rouvinen (2005) paatyvat laa-
jan talouskasvua kasittelevan kirjan yhteenvedossa siihen, ettd Suomen
talouskasvua voidaan edelleen luonnehtia ekstensiiviseksi, panosten maaran
lisddntymiseen perustuvaksi: sodanjilkeisind vuosikymmenina kasvua tuki-
vat runsaat investoinnit fyysiseen padomaan, 1980-luvulta alkaen henkiseen
pddomaan — koulutukseen ja tutkimukseen. Nyt maaralliseen lisddmiseen
perustuneesta kasvusta olisi siirryttdva intensiiviseen kasvuun — panosten
tehokkaampaan hyddyntdmiseen seka niiden laadun parantamiseen. Politii-
kan tavoitteena tulisi olla panoskdytdn tehostaminen ja tuotteiden laadun
parantaminen, jotka molemmat lisdavat tuottavuutta. Panosten maarallisen
lisdaamisen tie on pitkalti kuljettu loppuun — olemme jo ldhelld kansainvalistd
eturintamaa. Tall6in korostuu uusien toimintatapojen ja ratkaisujen tutki-
mus ja kokeilu niin tuotannossa kuin markkinoilla, silld vakiintuneiden tek-
nologioiden kdyttoonotto ei riitd. Bartelsman (2005) osoittaa Suomen olevan
lahella tata tilannetta.

Samassa tilanteessa ovat muutkin pisimmalle kehittyneet maat. Yh-
deksi ratkaisuksi on haettu luovuuden lisdaamistd ja hyodyntamista yrityk-
sissd ja koko taloudessa. Teemasta on tullut muodikas hokema, josta on vai-
kea saada kunnon otetta. Se epailematta liittyy innovatiivisuuteen, olemassa
olevien resurssien uudenlaiseen yhdistelemiseen, uusiin toimintatapoihin ja
laadullisiin pikemminkin kuin maéaéréllisiin muutoksiin. Eli ainakin osittain
juuri siihen, mihin taloustieteellinen tutkimus viittaa puhuessaan intensiivi-
sestd ja laatuun perustuvasta kasvusta seuraavana talouden kehitysvaiheena.

MUOTOILUSTAKO RATKAISU?

Luovuutta tuotantopanoksena tai luovia aloja osana kansantaloutta on vai-
kea mitata ja konkretisoida, vaikka melko paljon kokeilevaa ty6ta on tehtykin?.
Suomessa luovuus osana taloudellista toimintaa yhdistetadn useimmiten
muotoiluun ja muotoilun kaytto6n tuotesuunnittelussa ja yritysten liiketoi-
minnassa yleensa. Se on taménkin tutkimuksen kantava teema.

Muotoilua ja sen merkitysta yrityksille on tutkittu verraten paljon —
harvoin kuitenkaan elinkeinopoliittisista lahtokohdista tai kvantitatiivisesti
laajoilla aineistoilla kuten tdssd. Olemme tietoisesti halunneet ottaa useita
nakokulmia muotoiluun: muotoilu osana luovia aloja, muotoilu kilpailuetuna
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kansantaloudelle sekd muotoilu osana yrityksen johtamista ja kilpailustrate-
giaa. Olemme kayttaneet my0s monenlaisia menetelmia tiedon tuottamiseen:
olemassa olevan tilastotiedon uudelleentulkintaa, erillisen ja Suomen oloissa
ainutlaatuisen kyselyn aineistoa ja sen tilastollista analyysia sekd asiantun-
tijoiden ndakemyksia erillisten kirjoitusten ja visiotyoskentelyn muodossa.

Hankkeeseen on osallistunut lukuisa joukko tekijoita: tutkijoita ja 'suo-
malaisen muotoiluyhteison’ edustajia. Luvun 6 visiota ja keinoja sen toteut-
tamiseksi on tyostdanyt joukko muotoilijoita ja muita alan asiantuntijoita.
Hankkeella on ollut poikkeuksellisen voimakas my®6tatuuli ja innostus taka-
naan. Muotoilun ja sen kdyton edistamiseksi tehdddn monenlaista tyota laa-
jalla rintamalla. TAma raportti on yksi puheenvuoro tissa keskustelussa.

Kirjan rakenne on seuraava. Luvussa 2 pohditaan, mitd luovat alat ja
muotoilu niiden osana ovat ja miten alan resurssit ovat kasvaneet. Osoittau-
tuu, etté luoville aloille on koulutettu viime vuosina runsaasti ihmisid — enem-
maén kuin heille on tydmarkkinoilla ollut kysyntda. Kulttuuri- ja taidealoille
koulutettujen runsas tarjonta on sekd pulma ettd mahdollisuus. Luku 3 kasit-
telee kilpailustrategioita ja muotoilua yritysten kilpailukeinona. Johtamis- ja
strategiakirjallisuus paatyy siihen, ettd muotoilun hyodyt yrityksen menes-
tymiselle liittyvat siihen miten sitd kdytetddn: muotoilu ei automaattisesti
vaikuta menestymiseen, mutta sen integroiminen osaksi yritysstrategiaa ja
sen jatkuva kayttd nayttavat siithen vaikuttavan. Luku 4 perustuu kvantita-
tiivisiin menetelmiin sekd maakohtaisiin kilpailukykyindikaattoreihin ja pors-
sissa listattujen yritysten aineistoihin. Molemmat tarkastelut tukevat ennakko-
kasityksia: muotoilupanostuksilla ja maan kilpailukyvylld on selva yhteys ja
voimakkaasti muotoiluun panostavilla porssiyrityksilla myynnin kasvu on
ollut nopeampaa kuin vdhan panostavilla. Syy-seuraussuhteiden tulkinta on
kuitenkin vaikeaa. Luku 5 perustuu ainutlaatuiseen suomalaisille yritykselle
tehtyyn kyselyyn niiden muotoilupanosten suuruudesta ja kaytosta. Se osoit-
taa, ettd muotoilun kédyttd on paljosta puheesta huolimatta edelleen verrat-
tain vahaistd — suomalaisen muotoilun yrityskarki on kapea. Tilastollisen
analyysin tulokset kuitenkin osoittavat, ettd muotoilu — mikéli se on integroitu
T&K:hon ja markkinointiin ja on luonteeltaan strategista — on positiivisessa
riippuvuussuhteessa yritysten menestymiseen. Luku 6 on visio tulevaisuu-
desta. Sen mukaan suomalaisilla yrityksilld voisi olla nykyista merkittdvasti
korkeampi maailmanmarkkinaosuus muotoiluintensiivisissa tuotteissa vuon-
na 2010 ja aktiivisesti muotoilua kéyttavien yritysten osuus nykyista huo-
mattavasti laveampi. Merkittaviad tulevaisuustavoitteita esitetadn myos kou-
lutukselle ja muotoilupalveluita tuottaville yrityksille.

Téamaéntapaisiin kunnianhimoisiin visioihin ja innostuneeseen muo-
toiluilmapiiriin kiinnittdd huomiota Mika Pantzar kirjaan sisaltyvassa artik-
kelissaan. Kaikki muotoilu ei valttdmattd ole hyvaksi taloudelle ja ihmiselle.
Tarvitsemme laatua ja kansallista omaleimaisuutta — ehkdpa paluuta suoma-
laisen muotoilun juurille.
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Tamaéan loppuraportin lisdksi projektissa on julkaistu seuraavat osa-
raportit:
. Calonius, M. (2004): Luovan yhteiskunnan rakenteet, luovat toimialat, muotoilu-
ala. Elinkeinoelaman Tutkimuslaitos ETLA, Keskusteluaiheita no. 945.
. Lindstrom, M. (2005): Onko luovilla aloilla taloudellista merkitystid? Luovat
alat, kulttuurialat ja taidekoulutetut eri toimialoilla. Elinkeinoeldman Tutkimuslaitos
ETLA, Keskusteluaiheita no. 981.
* Nyberg, M. & Lindstrom, M. (2005): Muotoilun taloudelliset vaikutukset.
Elinkeinoelaméan Tutkimuslaitos ETLA, Keskusteluaiheita no. 982.
¢ Lindstrom, M. & Pajarinen, M. (2006): The Use of Design in Finnish Manu-
facturing Firms. The Research Institute of the Finnish Economy ETLA, Discus-
sion Papers No. 1017.
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2 LUOVAT TOIMIALAT JA MUOTOILUALA

2.1 MITA OVAT LUOVAT ALAT?

Luovat toimialat -kédsite pohjautuu alkujaan Britannian hallituksen ns. luo-
vien toimialojen tyoryhmén® kehittdmadn maarittelyyn, jonka mukaan luo-
vat toimialat ovat toimialoja, joiden lihde on yksilollisessi luovuudessa, taidossa ja
lahjakkuudessa ja joilla on potentiaalia vaurauden ja tyépaikkojen lisddmiseen
hyodyntiamilld ja luomalla aineetonta omaisuutta (immateriaaliomaisuus). (DCMS 2004).

Maadritelmd on epidtarkka, mutta sen pohjalta on pyritty rajaamaan
tarkemmin toimialat, jotka sithen kuuluvat. Néitd ovat esimerkiksi arkkiteh-
tuuri, muotoilu, taide, muoti- ja késitydalat, ohjelmistotuotanto, musiikki,
teatteri, media- ja kustannusala.

Luovien toimialojen piiriin kuuluvia toimialoja voidaan jaotella erilai-
siin ryhmiin ndakokulmasta ja tarkoituksesta riippuen. Suomessa kaytetdan
vaihtelevasti késitteitd "kulttuuriteollisuus’, 'kulttuurituotanto’, ‘media-
kulttuuri’ ja ‘elamysteollisuus’ seka ’sisdltotuotanto’. Yhteistd kaytettyjen
termien esiin nostamiselle ja nousemiselle on kuitenkin tarve keskustella tai-
teiden ja kulttuurin taloudellisesta ja liiketoiminnallisesta ulottuvuudesta
sekd tarve ymmartda kulttuurin ja talouden vuorovaikutusta.

Mika on sitten syy ns. luovien toimialojen esiin nousemiselle juuri nyt?
Omalta osaltaan kiinnostusta ovat lisdnneet kansainvaliset tutkimukset, joi-
den perusteella menestyville ja kilpailukykyisille alueille on tunnusomaista
vahva yhteys luovien ja korkean teknologian toimialojen valilla. Kansallinen
kilpailukyky, tutkimus- ja tuotekehitys seka luovat toimialat nayttaisivat kul-
kevan monien tutkimusten mukaan rinnakkain (Gertler ym. 2003; Florida ja
Tinagli 2004). Toisaalta myds sellaiset rakenteelliset perusseikat kuin keski-
maaraisen elinidanodotteen nousu, koulutustason kasvu, elinkeinorakenteen
muutokset sekd vapaa-ajan lisidntyminen yhdistettynd kaupungistumiseen
nayttdvat omalta osaltaan lisddvén viihde-, kulttuuri- ja virkistyspalvelujen
kysyntda lantisissd teollisuusmaissa.

My®6s palveluiden kansainvilisen kaupan kasvu on nostanut kulttuu-
riset aspektit esille. Symbolinen ja merkityksiin perustuva vaihdanta on jalki-
teolliselle tuotannolle tyypillinen piirre, jonka puitteissa erilaisten sisaltGjen
(luova) soveltaminen tuottaa uutta kaupallista ja taloudellista lisdarvoa. Fyy-
sisiin ominaisuuksiin liittyvien arvojen ohella symbolisiin ominaisuuksiin ja
kokemuksiin perustuva arvonluonti kasvaa, jolloin mielikuvat, elamykset ja
elamantyyli nousevat aiempaa enemman kuluttajien ja kayttdjien paatok-
sentekoon mukaan.

Suomessa luovia toimialoja, niiden roolia ja merkitystd yhteiskunnas-
sa ovat esitelleet mm. Wilenius (2004), Calonius (2004) ja opetusministerio
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(2003, 2004). Niissa kulttuuriosaaminen halutaan tuoda esille tulevaisuuden
voimavarana. Tavoitteena on ollut nostaa aihepiiri yleisesti esille. Tilastolli-
set perustiedot luovien alojen tai kulttuuritoimialojen kansantaloudellisesta
merkityksestd tai merkityksen muutoksesta Suomessa ovat kuitenkin vahai-
set.

Tilastollista analyysia luovista aloista vaikeuttaa se, ettd kasite luovat
toimialat on Suomessa uusi eiké se ole ainakaan toistaiseksi vakiintunut ylei-
seen kayttoon. Myoskaan Tilastokeskuksen tilastointikdytannoissa el ymmar-
rettavasti ole vakiinnutettu tata kasitettd, mika rajoittaa toimialojen tilastol-
lisia tarkastelumahdollisuuksia.

Tilastokeskuksen tekemat T&K-tilastot tai innovaatiokyselyt eivét
myoskddn mittaa tuotekehityspanostuksia tai innovaatiopanostuksia katta-
vasti, silld innovaatiotoiminnan panostusten ja tuloksellisuuden mittaami-
nen on painottunut teknologisiin innovaatioihin. Kaikki innovatiivisuuden
aspektit eivét siis tule katetuiksi. Jatkossa tarve mittausmenetelmien kehitta-
miseen ja monipuolistamiseen on ilmeinen. Laajemmassa yhteydesséa kaiken-
laisen aineettoman pddoman vaikutus tuottavuuteen ja taloudelliseen kas-
vuun on heréttdnyt mielenkiintoa ekonomistien keskuudessa.*

2.2 KULTTUURIN TOIMIALOJEN OSUUS
KANSANTALOUDESTA

Seuraavassa katsotaan hieman tarkemmin Tilastokeskuksen tilastoimia
kulttuuritoimialoja, jotka laheisesti liittyvat tai kuuluvat luoviin toimialoihin.
Suomessa kulttuurin toimialoiksi on luokiteltu 55 toimialaa, joiden osuus
kansantaloudesta on vajaa 4 prosenttia tuotannon arvolla mitattuna.’> Kult-
tuurialat ovat ryhména lisaksi verrattain heterogeeninen, silld se sisdltaa
aloja, joiden liiketoiminnallinen luonne on varsin erilainen.

Alanen (2004a) on luokitellut kulttuuritoimialat neljaan paaryhmaan,
jotka ovat 1) taidealat, 2) muotoilualat ja 3) joukkoviestintd seka 4) vapaa-
aika ja viihdealat.® Taulukkoon 1 on koottu ndiden alojen osuus bruttokan-
santuotteesta. Ryhméat muodostuvat siten, ettd taidealoihin luetaan taitelija-
toiminta, ndyttamo- ja konserttitoiminta seké kirjastot. Muotoilualoihin lu-
keutuvat mainonta, arkkitehtuuri sekéa taideteollisten muotoilu- ja suunnit-
teluyritysten toiminta. Joukkoviestintdan kuuluvat puolestaan kirjojen ja leh-
tien ja elokuvien tekemiseen ja jakeluun liittyvét toimialat seka radio- ja tele-
visiotoiminta. Vapaa-aika ja viihde kattaa mm. valokuvausliikkeet, huvipuis-
tot, pelitoiminnan seka viihde-elektroniikan valmistuksen ja myynnin.

Joukkoviestinnan osuus kulttuuritoimialojen tuotannosta on suurin,
liki puolet ja sen osuus BKT:sta vuonna 2002 oli 1.9 prosenttia (taulukko 1).”
Toiseksi suurin luokka on vapaa-aika ja viihdealat, joiden osuus kulttuurin
tuotannosta vuonna 2002 oli vajaa 30 prosenttia ja osuus BKT:sta 1.1 prosent-
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tia. Joukkoviestinndn osuus on kuitenkin 1990-luvun loppupuolelta alkaen
ollut laskussa, kun taas vapaa-ajan ja viihteen toimialojen osuus on ollut
kasvussa. My6s muotoilualojen suhteellinen osuus on kasvanut selvasti. Sen
sijaan taidealojen osuus on pysynyt melko muuttumattomana, noin 10 pro-
sentissa koko kulttuurin tuotannosta ja 0.4 prosentissa bruttokansantuot-
teesta.

Toimialaryhmien mukaan tarkasteltuna kulttuurituotteiden kaupan
toimialat ja liike-elamé&éd palvelevat kulttuurin toimialat ovat kasvaneet vuo-
sina 1995-2002 selvésti BKT:n kasvua nopeammin, vaikka kokonaisuutena
kulttuurin toimialojen osuus bruttokansantuotteesta on pysynyt melko muut-
tumattomana ajanjaksolla 1995-2002.

Esitetty kulttuurin toimialojen tilastollinen tarkastelu ei kuitenkaan
kerro kaikkea kulttuuriin liittyvien toimintojen kokonaistaloudellisesta mer-
kityksesta, silld kerrannaisvaikutusten tarkastelemiseksi tarvittaisiin panos-
tuotosmallia. Téllaista ei kuitenkaan toistaiseksi ole saatavissa, joskin koe-
laskelmia on Tilastokeskuksessa tehty.® Toisaalta monia kulttuurikoulutuksen
saaneita ihmisid tyoskentelee myos muilla kuin edelld méaéritellyilld kulttuuri-
toimialoilla, vaikkapa teollisuuden ja kaupan toimialoilla tai liike-elamaa
palvelevissa yrityksissd. Ndiden toimintojen mittaaminen on hankalaa, kos-
ka kulttuurin elementteja voi periaatteessa olla kaikilla talouden toimialoilla.

Tilastokeskuksessa on tehty joitakin vertailuja Englannissa kaytossa
olevien luovien toimialojen luokitusten ja suomalaisten luokitusten valilla.
Suomalaisen aineiston pohjana on kaytetty kulttuuritoimialaluokitusta, jo-
hon on tehty englantilaisen maaritelman mukaisia muutoksia (ks. tarkem-
min Alanen 2004b). Nama laskelmat osoittavat, ettd luovien toimialojen BKT-
osuus Suomessa on huomattavasti Englannin tasoa alhaisempi, peréti puolet
pienempi kuin Englannissa. Kyseinen laskelma antaa vertailupohjaa asian-
omaisten sektorien koosta Suomessa ja Englannissa, mutta se ei tarkoita sitd,
ettd 'luovuus’ olisi vdhdisempad Suomessa kuin Englannissa. Pikemminkin se
viittaa erilaiseen toimialarakenteeseen: Suomessa 'luovuus’ ja innovaatiot
esiintyvat useammin perinteisilla toimialoilla.

Taulukko 1 Erdiden kulttuurialojen osuus koko kulttuurin tuotannon arvosta seka BKT:sta, %

1995 2000 2001 2002

Tuot.  BKT Tuot. BKT Tuot. BKT Tuot. BKT

arvo arvo arvo arvo
Joukkoviestinta 596 24 49.7 1.8 493 1.8 487 1.9
Muotoilualat 6.0 0.2 12.3 0.5 13.1 0.5 11.7 04
Taide yms. alat 10.5 04 10.5 04 105 04 99 04
Vapaa-aika ja viihdealat 239 10 275 1.0 27.1 1.0 29.7 1.1
Yhteensa 100.0 4.0 100.0 37 100.0 37 100.0 38

Lahde: Alanen (2004a).
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2.3 KULTTUURITOIMIALOJEN TYOLLISYYS

Kulttuurin toimialat ty6llistdvat Suomessa yhteensa liki 90 000 ihmista, mika
on noin 4 prosenttia koko tyollisestd tyovoimasta.” Kulttuuritoimialat ovat
huomattavasti paakaupunkikeskeisempia tyollistajid kuin monet muut toimi-
alat. Kaikista kulttuuritoimialojen tyontekijoistd 45 prosenttia tydskentelee
Uudellamaalla. Muilla toimialoilla vastaava osuus on keskimdédrin 30 pro-
senttia.

Vuonna 2000 varsinaisissa kulttuuriammateissa tydskenteli yhteensa
65 760 ihmista (miehid 33 877 ja naisia 31 883). Naista 48 prosenttia tyosken-
teli Uudellamaalla ja yksinomaan padkaupunkiseudulla 41 prosenttia. Seu-
raavaksi eniten eli 8 prosenttia kulttuuriammateissa tyoskentelevista sijoit-
tui Pirkanmaalle ja kolmanneksi eniten, 7 prosenttia, Varsinais-Suomeen.
Kaiken kaikkiaan kulttuuriammattien osuus koko tyollisesta tydvoimasta on
noin 3 prosenttia (vuosi 2000)."

Kulttuurialojen liikevaihdoltaan suurin ryhmé koostuu mainonnasta,
taideteollisuudesta ja muusta kulttuuriin liittyvastd toiminnasta (taulukko
2). Tassa ryhmadssa suurimmat alaryhmat ovat 1) huvipuistot, pelit sekd muu
viihde ja virkistys, 2) rahapeli- ja vedonlyontipalvelu seka 3) viihde-elektro-
niikan valmistus ja kauppa. Tdmén jdlkeen tulevat mainonta ja mainos-
toimistot. Joukkoviestinndssd puolestaan sanoma- ja aikakauslehdet ja uutis-
toimistot sekd sanomalehtien kustantaminen sekd muu painaminen ovat suu-
rimpia alatoimialoja. Henkiloston maaralla tarkasteltuna joukkoviestinnan
ryhmé on suurin. Sen alatoimialoista edelld mainitut liikevaihdoltaan suu-
rimmat alat my06s ty6llistdvat eniten. Mainonnassa ja taideteollisuudessa
suurimmat tyollistavat alat ovat puolestaan mainonta ja viihde-elektronii-
kan valmistus ja kauppa, mainostoimistot seka arkkitehti- ja taideteollisuus-
suunnittelu. N&illda on my0s kulttuurialoista parhaimmat kasvunikymat.

Taulukko 2 Kulttuurin, joukkoviestinnén ja vapaa-ajan toimialojen avainlukuja 2002

Yritykset, Henkilosto, Liikevaihto Palkat
kpl Ikm
Kaikki Suomen yritykset 226593 1315073 274294607 35968416
josta kulttuuriala (%) 6 5 4 5
Kulttuuriala yhteensa: 14263 65632 11705 1882061
josta taide ja kulttuuri (%) 13 3 1 2
josta joukkoviestinta (%) 29 61 47 65
josta mainonta, taideteoll,,
muu kult. liit. toiminta (%) 59 36 52 33

Lahde: Tilastokeskus.
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2.4 TAIDEKOULUTETTUJEN MAARA JA SIJOITTUMINEN
SUOMESSA ERI TOIMIALOILLE

Koulutustietojen yhdistdminen yritysrekisterin tietoihin mahdollistaa myos
tyontekijoiden sijoittumisen tarkastelun eri toimialoille, kun toimipaikan tie-
dot 10ytyvat yritysrekisterista.! Tdma on mahdollista Tilastokeskuksen Tut-
kimuslaboratorion FLEED-aineiston eli Finnish Longitudinal Employer-
Employee Data avulla.”? Talloin pystytaan tarkastelemaan vaikkapa sitd, mitka
toimialat tyollistavat taidekoulutuksen omaavia ihmisid eniten tai sitd miten
toimialojen osuus on muuttunut 1990-luvulla. Seuraavassa tarkastellaan
esimerkinomaisesti erditd taidekoulutuksen ryhmia, jotka ovat pailuokan
humanistinen ja taidekoulutus alle sijoittuvia (taulukko 3).

Tilastotarkastelu osoittaa selvasti, etta taidekoulutuksen saaneiden
madrd on kasvanut Suomessa 1990-luvun laman jalkeen voimakkaasti. Vuonna
1993 taidekoulutuksen omaavia tyo6llistyi yrityksissa 5 141 kun vuonna 1997
vastaava luku oli 7 847 ja vuonna 2000 jo 12 281. Néin ollen seitsemassa
vuodessa taidekoulutettujen méaara yrityksissa on yli kaksinkertaistunut.
Tassa kasitellyt ammattiryhmaét edustavat kaikkiaan noin 20 prosenttia kai-
kesta tyoOllisestd tyovoimasta kulttuuriammateissa.'

Maakunnittain tehdysta jaottelusta nahdaan, ettd suurin osa tydsken-
telee, kuten kulttuuritoimialoille sijoittuvat ylipddnsakin paakaupunkiseu-
dulla. Sijoittuminen Uudellemaalle on ndissda ammattiryhmissd voimakasta,
silld padkaupunkiseudulla tydskentelee nelinkertainen méara taman ryhman
edustajia verrattuna seuraavaksi suurimpaan alueeseen eli Pirkanmaalle.
Kolmanneksi suurin alue on Varsinais-Suomi, jonka jalkeen tulee Pohjois-
Pohjanmaa. Loput sijoittuvat melko tasaisesti ympari Suomen (kuvio 1). Tie-
tyt toimialat ovat korostuneen paakaupunkikeskeisid. Esimerkiksi arkkiteh-
ti- ja taideteollisen suunnittelun ja muotoilun seka taiteen tyollisista 50 pro-
senttia on Uudellamaalla.* Oma lukunsa ovat julkiset taidelaitokset tai vaik-

Taulukko 3 Tarkastellut taidekoulutuksen luokat

2321 Taidealan seka kasi- ja taideteollisuuden peruskoulutus, keskiaste
2324 Taidealan seka kési- ja taideteollisuuden ammattitutkinto

2327  Taidealan seka kasi- ja taideteollisuuden erikoisammattitutkinto
2521 Taidealan sekad kasi- ja taideteollisuuden koulutus, alin korkea-aste
2621 Humanistinen, taide- ja kulttuurialan ammattikorkeakoulututkinto
2622 Taidealan koulutus, alempi korkeakouluaste

2722 Taiteen koulutus, ylempi korkeakouluaste

2723 Musiikin koulutus, ylempi korkeakouluaste

2724 Kuvataiteen koulutus, ylempi korkeakouluaste

2725  Teatteri- ja tanssialan koulutus, ylempi korkeakouluaste

2822  Taidealan lisensiaatti

2825  Taidealan tohtori
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kapa elokuvien ja videoiden tuotanto tai dédnitallenteiden kustantaminen, jot-
ka sijaitsevat ldhes yksinomaan Uudellamaalla. Uudenmaan maakunnan
osuus kaikkien taidealan ammattiryhmien ty6llisyydesta on pysynyt run-
saassa 40 prosentissa koko 1990-luvun. Taidekoulutetut hakeutuvat samoille
seuduille ja tydllistyvat korostuneen padkaupunkikeskeisesti.

Kuvio 2 osoittaa suurimmat tyollistavat toimialat 1980-luvun lopusta
2000-luvun alkuun. Siind on havaittavissa selvid muutoksia. 1990-luvulla
virkistys-, kulttuuri- ja urheilutoiminta oli pitkdan suurin tyollistdva toimi-
ala seuraavaksi suurimpien ryhmien ollessa kauppa, muu liike-elaméaa pal-
veleva toiminta ja agentuuritoiminta. 2000-luvun taitteessa muu liike-ela-
maéaéd palveleva toiminta ja kaupan sektori ovat kuitenkin kasvaneet virkis-
tys-, kulttuuri- ja urheilutoiminnan ohi. Kuvio 2 osoittaa my&s taidekoulutuk-
sen saaneiden osuuden muutoksen kullakin toimialalla. Agentuuritoiminnan
ja vahittdiskaupan suhteelliset osuudet ovat pysyneet melko tasaisina yli
ajan, mutta virkistystoiminnan osuus on laskenut ja muun liike-elamaa pal-

Kuvio 1 Taidekoulutuksen saaneiden tydllistyminen maakunnittain 1988-2000
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Lahteet:  Fleed-tietokanta, Tilastokeskus
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velevan toiminnan osuus on kasvanut. Liike-eldmaliitinnaiset alat tyollis-
tavitkin taidekoulutettuja aiempaa enemman.

Kuviossa 3 on tarkasteltu taidekoulutettujen maaran suhteellista muu-
tosta kun perusvuodeksi on valittu 1988. Taidekoulutettujen maara yrityk-
sissd on ldhes kolminkertaistunut neljantoista vuoden aikana. Vastaavana
aikana luonnontieteellisen koulutuksen tai tekniikan koulutuksen saaneiden
maard yrityksissa on ollut selvésti hitaampaa. Kun vertailukohdaksi otetaan

Kuvio 2  Taidekoulutettujen sijoittuminen suurimmille toimialoille tyodllisyydelld mitattuna
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Lahteet:  Fleed-tietokanta, Tilastokeskus.



20 - Ei vain muodon vuoksi — muotoilu on kilpailuetu

Kuvio3  Taidekoulutuksen saaneiden tydntekijéiden méaaran kehitys (perusvuosi kullekin
ryhmadlle 1988=100)
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200 Luonnontiet./tekniikan al. koulutetut
150
100 | Tre————
50
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Lahteet:  Fleed-tietokanta, Tilastokeskus.

puolestaan kaikki korkeasti koulutetut (alempi korkeakoulututkinto tai enem-
mén) nahdaan, ettd taidekoulutettujen mddran kehitys yrityksissa on ollut
tatdkin voimakkaampaa, vaikka ylipdansa korkeasti koulutettujen méaaran
kasvu on sekin on ollut voimakas tarkasteluajanjaksolla (kaksinkertaistunut).
Vaikka 1990-luvun alun lama toki vdhensi kaikkien vertailuryhmien tyolli-
syytta yrityksissd, on sen kasvu 1990-luvun puolivilin jélkeen ollut voima-
kasta.'®

Alueellisesta jakaumasta voidaan todeta, ettd korkeasti koulutettujen
sijoittuminen padkaupunkiseudulle on vield voimakkaampaa kuin kulttuuri-
koulutettujen (50 %), kun taas luonnontieteellisen ja teknologiapainotteisen
koulutuksen saaneiden maantieteellinen keskittyminen ei ole yhta voimakas-
ta. Uudenmaan osuus on tédssad ryhmadssd 38 prosenttia.

2.5 MUOTOILIJAT JA MUOTOILUALA

Seuraavaksi tarkastellaan muotoilualaa hieman ldhemmin. Muotoilun toimi-
aloiksi luetaan tassd arkkitehtipalvelu (74 203)' ja taideteollinen muotoilu ja
suunnittelu (74 871)" sekd graafinen suunnittelu.’® Vuonna 2003 Suomessa oli
runsaat 2 300 muotoilualan yritysta, joista arkkitehtuurin osuus oli 1 416,
teollisen suunnittelu 846 ja graafisen suunnittelun 125 (Salimaéki ja Ainamo
2004).

Muotoilualan yritysten ja tyontekijoiden lukumaéara on ollut kasvussa
teollisen muotoilun, sisustussuunnittelun ja graafisen suunnittelun aloilla.
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Yritysten keskikoko toimialalla on pieni, silld arkkitehtitoimisto tyollistaa kes-
kimaarin 3-5 henked ja yli 60 prosentista yrityksistd on vain yksi tyontekija
(Saliméki ja Ainamo 2004).

Alan haasteena onkin yrityskoon kasvattaminen ja toiminnan sisallol-
linen ja rakenteellinen kehittdminen. Muotoilutoimistot ovat useimmiten yleis-
toimistoja ja verraten kotimarkkinaorientoituneita. Erikoistumattomuus ja
kotimarkkinapohjaisuus ovat ongelmallisia siitd syystd, ettd suurin osa (yli
60 %) muotoilun palvelutoimistojen asiakasyrityksista toimii kansainvalisil-
1& markkinoilla (Tuovinen 2001). My6s muotoilijat itse nékevét yritysten pie-
nen koon ja heikon kansainvélistymisasteen keskeisena kehittymisen esteena
(Tuovinen 2001).

Yrityskoon pienuus ndyttaytyy luonnollisesti my0s resurssien puut-
teena. Muotoilutoimistoilta uupuu liiketoimintaosaamista, hallinnointiin,
markkinointiin ja toimintojen organisointiin liittyvia taitoja, vaikka taiteelli-
nen osaaminen ja muotoiluosaaminen sindnséa olisikin korkeatasoista. Paa-
omien puute tekee ndiden taitojen kasvattamisen vaikeaksi. Muotoilukoulu-
tuksen sisallon uudistamiselle on my0s tarvetta. Erityisesti muotoilijoiden
liiketoimintaosaamista tulisi kehittdsd, varsinkin kun huomioidaan se, ettd
suurin osa valmistuneista tydskentelee yksityiselld sektorilla palkansaajina
tai yrittajina."

Muotoilualaan liittyvat toimialakartoitukset ovat osoittaneet, ettd laki-
asioihin, markkinointiin ja hallintoon liittyvat osaamiskapeikot aiheuttavat
toimistoille pulmia. Taméa koskee sekd oman muotoilutoimiston osaamista,
ettd asiakasyritysten kanssa tehtdvia toimeksiantoja. Osaamistarve kohdis-
tuu taktiseen prosessiosaamiseen, strategiseen liiketoimintaosaamiseen seka
muotoilujohtamiseen (Hytonen 2003).

Toimialana muotoiluala on muiden kulttuuritoimialojen tapaan var-
sin paakaupunkiseutukeskeinen. Helsingin ohella muita muotoilun kannalta

Taulukko4  Muotoilutoimistoissa tydskentelevien maara ammattillisen jarjestaytymisen

mukaan
Tyontekijat Grafia* TKO* SIo*
1-4 73 % 69 % 90 %
5-9 12 % 17 % 8%
10 -19 15 % 12% 2%
20 - 49 0% 2% 0%
50 + 0% 0% 0%

* Grafia = graafisen suunnittelun ammattilaisten jarjestd
*TKO = teolliset muotoilijat TKO
*SI0 = Sisustusarkkitehdit SIO

Lahde: Saliméki ja Ainamo (2004).
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tarkeitd alueita Suomessa ovat esimerkiksi Lahti ja Rovaniemi, joissa muotoi-
luosaamista ja koulutusta tukevat Lahden muotoiluinstituutti Lahden ammat-
tikorkeakoulun alaisuudessa seké Lapin yliopiston taiteiden tiedekunta.

Muotoilijat, jotka toimivat ns. in-house -muotoilijoina eri alojen yri-
tyksissa puolestaan kokevat selvitysten mukaan puutteita yritysten raken-
teissa soveltaa muotoilua koko yritykseen kattavasti integroituna prosessi-
na. Tama tarkoittaa kdytannossa sitd, ettd yritysten muotoilutoimeksiannot
ovat usein projektipohjaisia ja siten marginaalissa koko yrityksen toiminto-
jen hallinnan ndkokulmasta. Muotoilu on suurissakin yrityksissa usein pai-
kallista toimintaa, kun sen kehittamiselle ja johtamiselle ei ole pitkdjanteisia
tavoitteita, tai riittdvia tyokaluja ja vastaanottavia organisatorisia rakentei-
ta. Tama lisaa edelleen tarvetta kehittdd muotoilijoiden liiketoimintaosaamis-
ta ja muotoilun soveltamisen ja johtamisen tyokaluja.

Muotoilijoiden tarve kasvaa tulevaisuudessa. Hytosen arvioiden (2003)
mukaan elinkeinoeldmassa tarvitaan kaikkiaan 2 500 muotoilijaa vuoteen 2010
mennessd. Sen mukaan operatiivisen tason suhteellisen osaamistarpeen li-
saantyminen vahentyisi ja strategisen ja taktisen osaamisen osuudet kasvai-
sivat.”!



Luovat toimialat ja muotoiluala - 23

Erityistarkastelu: Aku Alanen?, Mallisuojan kdyttd on osa muotoilun taloutta

Tilastokeskus ei téhadn saakka ole huomioinut muotoilua omassa tydssaan erillisend muusta talou-
dellisesta toiminnasta. Esimerkkeind alueista, joita Tilastokeskus voisi kehittdd ovat: 1.innovaatiokyselyt,
joihin pitdisi saada muotoiluosio, 2. T&K-tilastokyselyt, joissa muotoilu olisi omana kohtana.

Mallisuojan kaytolla mitaten Suomi on hyvésta maineestaan huolimatta varsin keskinkertainen muotoilu-
maa.

Vanha kiistely siitd, onko muoto tarkedmpi kuin sisalto, tulee esiin aina uudestaan, ja talld kertaa Suomen
talouden ytimessa. Se ilmenee Nokian kannykkamuotoilun yskimisessd, ruotsalaisen arkimuotoilun
rynnimisessa kotimaisen ohi (esim. IKEA ja vaatekauppa) ja ylipddtadn talouden brandiulottuvuuden
merkityksen muutoksessa.

Ihmisten perustarpeiden tyydyttamisen jdlkeen on vaikea erottaa muotoa sisalldsta. Sitd ostaa koko pa-
ketin tai ei osta ollenkaan. Onko sitten ylipaataan mahdollista erottaa muotoa ja muotoilua muusta sisal-
|6std edes analyyttisia tarpeita varten. On, mutta erottelu on aina hieman keinotekoista. Tilastontekoa
varten pitdisi muoto jotenkin vield saada puristettua ainakin osittain numeroiksi.

Teollinen muotoilu voidaan jaotella monella tapaa analyyttisid tarpeita ajatellen. Teoreettisesti ajatellen
tavanomaisin on jakaa se tuotetasolla esteettiseen ja toiminnalliseen ulottuvuuteen. Jalkimmainen kat-
taa tuotteiden ergonomiset puolet; kdyttdkelpoisuuden, sujuvuuden, materiaalien valinnan seka ekolo-
giset ominaisuudet yms. Kdytannossa jaottelu on darimmaisen vaikeata.

Voidaan ajatella, ettd mallisuoja on muotoilun oikeudellinen ilmenemismuoto. Jotta on voitu tehda
mallisuojahakemus, on se tuotteen kehittelyssa edellyttanyt muotoilun kaikkien elementtien huomiointia
ulkondon lisdksi eli estetiikkaa, toiminnallisuutta, raaka-ainetta, ergonomiaa ja kaikkia muita mahdollisia
myShempid tuotteeseen liittyvid liiketoimintatavoitteita. Nain mallisuoja kattaa siis kuitenkin kaikki muo-
toilun puolet.

Missa madrin sitten varsinaiset alkuperdiset muotoilijat, ulkopuoliset tai jonkin yrityksen omat, jo suunnit-
teluvaiheessa ottavat huomioon mallisuojanakékulman? Tassa on varmaan toimiala- ja tuotekohtaisia
eroja. Sellaisilla aloilla, jotka tuottavat sindnsd yksinkertaisia kdyttdesineita kuten Fiskars, muotoilijat jou-
tunevat keskimaardista enemman huomioimaan mallisuojan vaatimukset tydssaan jo etukateen. Se,
miten tarkednd mallisuojaa pidetddn osana yrityksen muotoilustrategiaa, vaikuttaa myds siihen,
hahmottavatko muotoilijat sen tietoisesti.

Mallisuoja innovaatiomittarina

Mallisuoja on suojausmuotona luonteeltaan osin lahempana patentteja, osin tavaramerkkeja. Sitd kdy-
tetddn patenttien tavoin tavaroiden kanssa, mutta sen hakemus- ja hoitokustannukset ovat tavara-
merkkien tasolla eli aika vaatimattomat patentteihin nahden.

Mallisuoja on innovaatiomittarina osin samantapainen kuin tavaramerkki, koska se ilmentaa ulkomuodol-
la suoraan tuotteen kaupallista uutuutta. Osin se on patentin kaltainen ilmentédessaan epdsuorasti jotain
my®s tuotteen toiminnallisesta uutuudesta.

Mallisuojan kaytto ei ole yrityksen koosta, teknologian kdyton tasosta eika varallisuudesta riippuvainen.
Se ei vaadi suuria yllapitokustannuksia. Silti kansainvaliselld tasolla suomalaisista yrityksista padosin vain
suuret kayttavat sita.

Tilastollisesti huonointa mallisuojan kaytdssa on luokituksen vield tavaramerkkiluokitustakin heikompi
yhteensopimattomuus perinteisen toimialaluokituksen kanssa. Rajoite mallisuojan laskemisessa inno-
vaatiomittarina on, ettei se voi sisaltdd muotoilun toiminnallista puolta suoraan mutta kyllakin epasuo-
rasti.
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Mallisuoja koetaan joskus suojausasteeltaan heikompana kuin patentti. Siksi monet yritykset ovat halut-
tomia sitd kayttamaan ja hakevat vain patenttia. Usein kuitenkin saman tuotteen kohdalla haetaan seka
patentti ettd mallisuoja.

Mallisuoja on vahiten tunnettu suojausmuodoista. Se liittyy tuotteen ulkoasuun, ja niiden vertailu voi olla
hieman hankalampaa kuin esimerkiksi tavaramerkin. Mallisuoja ei mydskaan oikein sovellu kaikkiin
tavaroihin. Systemaattista tilastotietoa tasta ei kuitenkaan ole olemassa.

Mallisuojan kansantaloudellinen merkitys
Mallisuojan ja muotoilun kansantaloudellista merkitysta arvioitaessa joudutaan ensin maarittelemaan,
mitka yritykset ja toimialat kuuluvat mukaan. Olen jaotellut muotoilutoimialat kolmeen ryhmaan.

Ensin ovat ne toimialat, joilla tehdaan pelkédstadn muotoilua — muotoilun ydintoimialat. Sitten on toimi-
aloja, joiden yritysten lopputuotteista mallisuojahakemukset padosin koostuvat. Niitd voi nimittaa
mallisuojaintensiivisiksi toimialoiksi. Nama ovat myds aina muotoilupainotteisia toimialoja. Kolmanneksi
on muotoilua paljon kdyttavat muut toimialat, joilla ei ole tapana suojata ainakaan kovin aktiivisesti tuot-
teita juridisesti.

Tassa yhteydessa sivuutan sen ongelman, ettd isommissa yrityksissa osa muotoilua hoidetaan sisdisena
toimintona.

Kaytannossa olen mallisuoja-alojen valinnassa nojautunut kansainvaliseen mallisuojaluokitukseen ja
siitd tekemdani toimialaluokkamuunnokseen. Kuviossa A esitetty laskelma perustuu Patentti- ja rekisteri-
hallituksessa tehtyjen kotimaisten mallisuojahakemusten jaotteluun.

Mallisuojahakemukset luokitellaan eri maiden rekisterivirastoissa 32:een kansainvalisesti maariteltyyn luok-
kaan. Intensiivisiksi luokiksi olen valinnut vuosina 1995-2002 viisi Suomessa suosituinta luokkaa. Niiden
osuus kaikista hakemuksista oli vuosittain hieman alle puolet. Valituiksi tuli kuitenkin kuusi mallisuoja-
luokkaa, koska ndma olivat useina vuosina viiden suosituimman joukossa. Luokkien siséltdmien tuottei-
den ryhmista tein karkean muunnoksen perinteisiksi toimialoiksi. Mallisuojaintensiivisiksi toimialoiksi
muodostui talloin seuraava joukko perinteisia toimialaluokkia: paperituotteet, muovituotteet, ei-metal-
listen mineraalituotteiden valmistus, radio- ja tv- ja tietoliikennelaitteet, tietokoneet, valaisimet, muut sah-
koiset kodinkoneet, huonekalujen yms. valmistus, metallituotteiden valmistus, ruokailuvélineet ja tydka-
|ut, muu metallituotteiden valmistus.

Kuvio A Mallisuojaintensiivisten toimialojen osuus BKT:sta vuosina 1995-2002
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Lahteet:  EU:n, Japanin ja USA:n patentti- ja rekisteriviranomaisten tietokannat.
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Kuten kuviosta A nahdaan, mallisuoja-aloilla toimivien yritysten BKT-osuus on kasvanut selvasti Suomes-
sa noin 7:std yli 10 prosenttiin, ja osuus on noususuunnassa edelleen.

Mallisuojan kdytté melko véhdiistd...

Mallisuojalla voidaan hakea suojausta seka kansallisesti ettd laajemmin. Viime aikoina on EUlla ollut yha
suurempi merkitys mallisuojan rekisterdinnissa. Yhteison mallisuojalla on ns. yhtendinen luonne, mika
tarkoittaa, ettd tavaramerkki voidaan rekisterdidd ainoastaan koko EU:n alueelle ja rekisterdinnin oikeus-
vaikutukset ovat koko talld alueella samat. Yhteisomallisuojasta pitdd kirjaa EU:n Sisdmarkkinoiden
harmonisointivirasto OHIM. Se julkaisee myos vuotuisia lukumadratilastoja.

Pelkilla mallisuojien maarilld mitattuna olemme hyvin matalalla sijalla vanhojen EU-maiden vertailussa.
Sijalukumme nousee jonkin verran, jos hakemusten ja rekisterdintien madra suhteutetaan asukaslu-
kuun. Asukaslukuun suhteutetussa vertailussa olemme alle EU:n keskitason eli kymmenentend.

Kuviossa B on esitetty asukaslukuun suhteutettu vertailu. Sen perusteella on pakko todeta, etta Suomi ei

ole kovin muotoiluinnovatiivinen maa ainakaan Euroopan markkinoille suunnattujen tuotteiden osalta,
jos mallisuojan kayttd jotenkin korreloi muotoilun aktiivisuuden kanssa.

KuvioB  Yhteisomallisuojarekisterdintien maara vuosina 2003-2004, milj. asukasta kohti
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Léhteet:  EU:n, Japanin ja USA:n patentti- ja rekisteriviranomaisten tietokannat.

Jossain maéarin mallisuojahakemusten maakohtaiseen maardan saattaa vaikuttaa myds se, miten yrityk-
set ovat kokeneet mallisuojan pitavyyden kopioijia vastaan. Tanskaa pidetadn maana, jossa kdytannon
oikeuden tulkinta on ehka tiukinta Pohjoismaista, ja se saattaa heijastua myos tanskalaisyritysten suu-
rempana valmiutena hakea mallisuojaa. Suomessa, jossa tulkinta lienee lievempaa, ainakin jotkut yrityk-
set ovat tottuneempia hakemaan vain patenttia.

Talouden kokoon suhteutetussa vertailussa Suomi on samalla sijaluvulla eurooppalaisessa vertailussa.
Suomen sijoitus on sama, lasketaan suhde sitten miljardeissa US-dollareissa tai EU:n ostovoimakorjatuilla
luvuilla.

USA:ssa mallisuojasta kdytetadn nimitysta designpatentti. Kuviossa D on esitetty designpatenttien maara
miljoonaa asukasta kohden hakijamaittain (vain OECD-maat) USA:ssa. USA:ssa olemme selvésti Euroo-
pan sijoitustamme korkeammalla sijalla paaosin Nokian ansiosta. Nokia on vastannut leijonanosasta eli
301:sta kaikkiaan 407:sta sielld vuosina 1991-2003 hankituista suomalaisista designpatenteista, Fiskars
55:sta. Muille yrityksille jéa vain rippeet.
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Kuvio C  Japanissa rekisterdidyt mallisuojat hakijamaittain vuosina 2000-2003, mil].
asukasta kohti
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Lahteet:  EU:n, Japanin ja USA:n patentti- ja rekisteriviranomaisten tietokannat.

KuvioD USA:ssa mydnnetyt designpatentit hakijamaittain vuosina 1991-2003, milj.
asukasta kohti
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Lahteet:  EU:n, Japanin ja USA:n patentti- ja rekisteriviranomaisten tietokannat.

Japanissa suomalainen muotoilu ja mallisuojan kdyttd on huomattavasti aktiivisempaa (kuvio C). Siella
olemme maavertailussa neljdnneksi design-innovatiivisin maa. Ehkdpa pohjoinen ahdistus ja minimalismi
on purrut Japanissa paremmin. Tai ehka pikemminkin suomalaiset yritykset ovat katsoneet aiheelliseksi
toimia omalta kannaltaan aktiivisemmin mallisuojan osalta juuri sielld.

..ja keskittynyttd Suomen yrityksissd

Kuviossa A lahdettiin siitd, ettd voidaan madritelld jollain kriteerilld tietyt toimialat, jotka kdyttavat enem-
man mallisuojaa ja muotoilua kuin muut. Kdytanndssa tietystikaan eivat kaikki yritykset em. intensiivisiksi
maaritellyilla toimialoilla kdyta mallisuojaa — kuka mistakin syysta.
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Suomessa mallisuojan kdyttd on hyvin keskittynyttd ainakin EU:n, USA:n ja Japanin rekisteritietojen poh-
jalta. Sitd on syytd pitad huonona asiana. Tietysti jos ajatellaan, etta vain kaikkein parhaimpien on syyta
kdyttaa suojaa, niin silloin asiantila on puolustettavissa. Pitkan paélle tilanne on kuitenkin huono, jos
mallisuojaa ylipddtaan pidetaan tarkedana muotoilun osana.

Jos taas arvioidaan keskittymista CIS-3-kyselyn pohjalta, niin Suomi on EU:n keskitasolla mallisuojan kdyton
keskittymisessd. Innovaatioaktiivisista suuryrityksista 23 prosenttia oli kdyttanyt mallisuojaa joskus, pien-
yrityksista vain 9 prosenttia ja keskisuurista 15 prosenttia. Keskimadarin innovaatioaktiivisista yrityksista oli
mallisuojaa kdyttanyt noin 12 prosenttia, mika oli juuri EU:n keskitasoa. Ei-innovaatioaktiivisista malli-
suojaa kaytti noin 3 prosenttia.

Suomalaisen muotoilun kapea kdrki

Suomi on muotoilussa joidenkin vanhojen mestareiden — kuten korkeakulttuurin puolella Tapio Wirkka-
lan ja arkikulttuurin puolella Kaj Frankin yms. - ja joidenkin yritysten — Fiskars, Marimekko yms. — ansiosta
laadullisesti tunnettu maailmalla hyvin innovatiivisena maana. Ongelmana on kuitenkin edelleen muo-
toilumme karjen kapeus.

Jos mittaamme muotoilumme innovatiivisuutta sen yhdella ulottuvuudella, kansainvalisellda mallisuojalla,
Suomi on keskinkertainen design-maa, joka nojaa muutamaan yritykseen.

Miten karked pitdisi levittda? Onko pienelld maalla varaa levittamiseen kuin pienilld tarkoin valituilla
segmenteilld?

Mallisuoja edustaa vain yhta ulottuvuutta muotoilun kentdssd, mutta sitd ei pidd unohtaa. Ja sen kautta
voitaneen saada selville paljon epasuorasti suomalaisen muotoilun tilasta ja nakymista.

Léhteet:

Innovation in Europe 2004. Results for the EU, Iceland and Norway, Data 1998-2001, Eurostat Theme 9,
Science and Technology.

PRH:n, OHIM:n ja Japanin patenttiviraston mallisuojatilastot ja USA:n patenttiviraston designpatentti-
tilastot.

Mallisuojan mdcdiritelmd

Mallioikeus antaa suojaa tuotteen tai sen osan ulkomuodolle. Suojan kohteena on yksinomaan ulko-
muoto. Mallin ulkomuoto ilmenee sen linjojen, dariviivojen, varien, muodon, pintarakenteen, materiaa-
lin yms. piirteiden antamasta kokonaisvaikutelmasta. Suojan kohteelle ei aseteta mitdan taiteellisuus-
vaatimuksia. (tiivistelma EU:n mallisuojalaista).

Artikkeli on julkaistu myds seuraavassa: Tilastokeskus, Tietoaika 4-5/2005.
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3 MUOTOILU KILPAILUKEINONA

3.1 MUOTOILUSTA JA KILPAILUKYVYSTA

Mitd muotoilun hyddyntdminen sitten kdytdnnossa tarkoittaa? Mita se tar-
koittaa tuotteissa ja palveluissa? Ammattimaisesti hyddynnetty muotoilu
ilment&a tuotteen sisdisid ominaisuuksia ja valmistajan tuotteelleen tai palve-
lulleen haluamaa identiteettia. Tama ndkyy erilaisina tuotteeseen tai palve-
luun liittyvind ulottuvuuksina: esteettisyys, toiminnallisuus, kdytettavyys,
turvallisuus tai ymmarrettdvyys. Parhaiten menestyvien tuotteiden ja pal-
veluiden suunnittelussa muotoilijat ovat tyypillisesti mukana alusta alkaen;
kuluttajapreferensseja hahmottamassa, tuoteideoita visualisoimassa, testaa-
massa tuotteiden kaytettdvyyttd ja lopulta suunnittelemassa yhdessa mui-
den asiantuntijoiden kanssa uutta ilmiasua. Muotoilu vaikuttaa talléin tuot-
teen ulkoasun ohella sen rakenteeseen, materiaaleihin, valmistettavuuteen ja
ergonomiaan.?

Muotoilu on suunnittelutoimintaa, joka voi kohdentua teollisuuden,
kaupan ja palvelualojen yrityksille yhta lailla kuin julkisen sektorin organisaa-
tioillekin. Muotoilun kohteena voivat olla paitsi tuotteet ja palvelut* myos
viestintd, ymparisto tai yritysten ja yhteisojen indentiteetti laajemmin. Nain
ollen muotoilu viittaa sekd prosessiin etta lopputulokseen. Prosessi voi olla
abstrakti (visuaalinen) tai esineellinen (malli/malleja). Samoin suunnittelun
lopputulos (milta tuotos nayttad) voi olla kasin kosketeltava (esim. tuote) tai
abstrakti (esim. visio, konsepti).

Miten muotoilu voi olla osa yrityksen kilpailukykya? Kilpailukyvylla
tarkoitetaan yrityksen kykya menestya taloudellisen kilpailun olosuhteissa.
Kilpailukyky jaetaan usein hintakilpailukykyyn, jolla tarkoitetaan kustannus-
tekijoista lahtevaa kilpailukykya® seka reaaliseen kilpailukykyyn, jolla puo-
lestaan viitataan yrityksen yleiseen tietotaitoon, markkinointiin ja osaami-
seen liittyvaan kilpailukykyyn. Se lopulta mahdollistaa jalostusarvon nosta-
misen ja korkeamman myyntihinnan. Kansainvéalinen kilpailukyky merkit-
see puolestaan jonkin tuotteen tai yrityksen kykya kilpailla hinnalla, laadulla
ja tuotteiden saatavuudella vastaavien ulkomaisten tuotteiden ja yritysten
kanssa.*

Mihin néistd muotoilu sitten ensisijaisesti vaikuttaa: hintakilpailukyyn,
reaaliseen kilpailukykyyn vai kansainvaliseen kilpailukykyyn? Muotoilu voi
vaikuttaa jokaiseen. Vastaus riippuu siitd, milld toimialalla yritys toimii, mis-
sd kohtaa tuotantoketjua se toimii seka erityisesti ja viimekédessa siitd, miten
yritys muotoilua toiminnassaan soveltaa.?”

Muotoilun halutaan yleensd vaikuttavan suhteellisesti ottaen enem-
mén reaaliseen kilpailukykyyn kuin hintakilpailukykyyn. Muotoilulla pyri-
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Kuvio4  Muotoilu teknologiatuotteiden houkuttelevuuden lisadjana
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Lahde: Krister Ahlstrom.

taan tavallisesti parantamaan tuotteiden menekkid luomalla lisdarvoa asiak-
kaalle. Usein muotoilutydn tavoitteena on edistdd tuotteiden ja palveluiden
elamyksellisyyttd ja haluttavuutta tekemadlld ne helpommin ymmarrettaviksi
ja yhdistamalla tuotteiden muotokieli ja visuaalinen ilme yrityksen brandiin
tai tavaramerkkiin.?

Muotoilulla voidaan my®6s “inhimillistaa’ teknologiaa kayttajaystavalli-
semmilld ratkaisuilla ja teknologioille uusia sovelluskohteita. Muotoilun roo-
li korostuu teknisissa tuotteissa usein esimerkiksi silloin, kun lisdarvo uusis-
ta teknisistd ominaisuuksista keskivertokayttdjille vahenee. Lisdarvoa hae-
taan tuotteiden yksikkohintojen laskiessa muista kuin yksinomaisesti tekni-
sistd tuoteominaisuuksista, esimerkiksi muotoilun avulla tuotetuista sym-
bolisista ja toiminnallisista arvoista, elamyksista ja kulttuurisista aspekteista.

3.2 MUOTOILUN TARKASTELU INNOVAATIOIDEN
YHTEYDESSA

Muotoilu toimintona ei siis ole staattinen ilmid, vaan jatkuva paatoksenteko-
prosessi, jossa ideasta tulee lopputulos, tyypillisesti joko hyodyke tai palvelu.
Muotoiluun liittyy paljon luovia elementtejd, koska suunnittelussa korostuu
se, ettd tehddédn uusia harkittuja asioita eika vain tiettyjd asioita totutuin
tavoin. On kuitenkin syyta korostaa, ettd muotoilussa, etenkin teollisessa
muotoilussa, harvoin tehdédédn asioita pelkastddan muutosten itsensa vuoksi,
vaan muotoilu on tyypillisesti erilaisten vaihtoehtojen vertailua parhaim-
man lopputuloksen saavuttamiseksi. Muotoilu on etsimista ja kokeilua sekd
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kykya ndhda asioita monesta nakokulmasta samanaikaisesti annettujen reu-
naehtojen puitteissa. Néin ajateltuna muotoilu késittda seuraavia asioita:

. Markkinatutkimus: kuluttajien haluamien hyodykkeiden tai palvelu-
jen arvioiminen.

¢ Konseptin kehittdiminen: kuluttajien preferenssien hahmottaminen ja
suunnittelu hyddykkeiksi ja palveluiksi.

. Konseptin arvioiminen: uuden konseptin vastaavuuden arvioiminen
suhteessa kuluttajien preferensseihin, kilpaileviin tuotteisiin ja tuotanto-
nakokohtiin.

* Suunnitteluratkaisu: prototyyppien testaus ja parantelu, missa huo-
mioidaan muun muassa tuotteen sopivuus tarkoitettuun kayttoon, sen es-
teettiset arvot ja teollisoikeudelliset asiat.

. Tuotteistaminen: tuotannon luotettavuuden maksimointi seka tuotan-
nosta syntyvien kustannusten minimointi.

. Kommunikaatio: tuotteen markkinoinnista ja brandauksesta huolehti-
minen.

Innovaatio® puolestaan on kaupallistettu keksintd. Innovaatio voi olla
taysin uusi tai se voi olla myds vanhojen asioiden uudelleen jarjestamista.
Innovaatio on kuitenkin aina keksintg, jolla on kaupallista merkitysta. Se voi
olla tuote, palvelu tai toimintamalli, esimerkiksi sosiaalinen kaytantd. Me-
nestynyt innovaatio on ennen kaikkea arvon lisddmista. Se on sitd silloin, kun
parannetaan olemassa olevia tuotteita tai kun keksitdan uusia tuotteita, pro-
sesseja ja palveluja. Kummassakin tapauksessa haastetaan olemassa oleva,
ymmarretddn ja ennakoidaan kuluttajien tarpeita ja kehitetddn uusia ratkai-
suja.

Innovaatioihin ja innovaatioiden syntymiseen myétévaikuttaviin ih-
misiin liitetddn monia luovaan ajatteluun® ja toimintaan liittyvid ulottu-
vuuksia, kuten halu ottaa riskejd, kyky hyvaksya epavarmuutta, kyky ajatel-
la omaperéisesti sekd innostus ja taito ajatella ideat ratkaisuihin asti ja kyky
siirtdd tuo innostus toisiin. Miten tdma sitten liittyy muotoilijoihin? Muotoi-
lijoita pidetdadn avarakatseisina ja heidén katsotaan helposti havaitsevan eri-
laisia sovellusmahdollisuuksia. He pyrkivat suunnittelussaan kyseenalaista-
maan totuttuja toimintatapoja ja omaavat usein riskinottokykya. Muotoilulla
ja menestyksellisilld innovaatioilla voidaankin ndhdéd yhtymakohtia.

Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd muotoilu toimintona olisi irral-
laan innovaatioprosessin muista osa-alueista. Pikemminkin kyse on siitd, etta
muotoilulla on tiydentdvaa annettavaa télle prosessille, sen yhtend osana.
Vahemman tiedostettua on, ettd muotoilua voidaan hyddyntda kehitys-
hankkeissa jo ideointivaiheessa. Oikeiden kysymysten esittdminen, kayttdjiin,
litketoimintaan seka teknologiaan liittyvien mahdollisuuksien ndkeminen voi
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luoda paljon hy6tyja, yhtd paljon ja usein jopa enemman kuin tuotekehitys-
prosessin my0hemmissa vaiheissa.”!

Kuviossa 5 on yhdistetty teknologialihtdinen (teknologiset keksinnot gene-
roivat innovaatioita) ja kysyntivetoinen (markkinoinen tarpeisiin vastaami-
nen luo innovaatioita) innovaatiotoiminta. Innovaatiot ja muotoilu ovatkin
erottamattomasti yhteydessa toisiinsa. Kahdensuuntaiset nuolet muotoilu/
innovaatio -kuviossa kuvaavat vuorovaikutusta. Ensiksikin vuorovaikutus-
ta on yritysten ja kuluttajien, tavarantoimittajien ja yhteistyokumppanien
valilla. Yritykset saavat palautetta markkinoilta siitd, onko tuotteissa tai pal-
veluissa sellaisia puutteita, ettd muotoilua pitdisi muuttaa tai kenties aloittaa
kokonaan uuden tuotteen tai palvelun kehittaminen.

Yritys on vuorovaikutuksessa my0s teknologian tarjoajien ja tuotan-
non kanssa, jolloin se voi oppia kdyttdmaadn parhaita tapoja materiaalien,
tuotantoprosessien ja johtamisen suhteen. Tamakin vuorovaikutus johtaa uu-
sien tapojen kdyttoonottoon.*

Muotoilijoiden mukaanotto jo tuote- tai palvelukirjon suunnittelu- ja
ideointivaiheessa on osoittautunut monissa yrityksissa keskeiseksi tavaksi
huomioida muotoilun tuoma kokonaisvaltainen lisd kehitystyohon. Oleellis-
ta on viimekddessa se, miten pystytddn kehittamaan lisaa tuotteita ja palve-
luita, jotka menestyvat kovassa kansainvalisessa kilpailussa. ‘Idealuovuuden’
yhdistaminen ‘liiketoimintaluovuudeksi’ vaatiikin yhteisty6ta eri alan am-
mattilaisten ja erikoisosaajien kesken.

Kuvio5 Interaktiivinen innovaatiomalli

Uusi idea Markkinoiden tarpeisiin vastaaminen

' 'y ' '

v A 4 v v

i Proto- )
(el Kehatys t Ot(i)n Tuotanto NEISSE
kehittely )a yyp nointi
muotoilu valmistus
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Uusi
teknologia

Huipputeknologia ja tuotanto

Lahde: Clark & Guy (1997).
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3.3 MUOTOILU JA YRITYSTEN TALOUDELLINEN MENESTYS

Muotoilu voidaan yritystoiminnassa liittdd moneen eri kohtaan siind ketjus-
sa, missa jokin tuote tai palvelu tuodaan markkinoille. Muotoilu voi yht&alta
johtaa pieneneviin tuotantokustannuksiin, mikéli sen avulla saadaan raken-
nettua tehokkaampi tuotantotapa. Toisaalta se voi vaikuttaa myynnin kas-
vuun, jos sen avulla pystytddn vastaamaan paremmin kuluttajien preferens-
seihin. Ja voihan se yksinddn mahdollistaa jonkin tuotteen yksikkohinnan
noston ja tatakin kautta vaikuttaa myynnin arvoon. Luksustuotteet ovat hyva
esimerkki siitd, ettd mikali ne ovat vain riittdvan haluttuja, on niiden hinnoit-
teluvara suuri.

Muotoilun merkitys vaihtelee my6s toimialoittain. Kulutustavaroissa
kysymys on paljolti siitd, miltd tuote nayttda ja tuntuu. Vaikka muotoilua
tyypillisesti kédytetddn enemmaén kulutustuotteita valmistavilla toimialoilla,
muotoilu ei rajoitu kulutustavaroihin. Yhta hyvin laivanmoottoreissa ja
paperikoneissa tietyt yritykset ovat muotoilujohtajia. Palveluyrityksien kes-
kuudessa muotoilu puolestaan liittyy usein tapaan kommunikoida kuluttaji-
en kanssa, esimerkkina vahittdiskauppojen myymalaratkaisut.

Muotoilu kertoo paljon yrityksesta itsestdan. Ei ole sattumaa, ettd No-
kian kannykat tai Suunnon rannetietokoneet ovat maailman halutuimpia. Ne
ovat perdisin yrityksestd, jossa muotoilun merkitys on alusta alkaen ollut osa
brandia ja markkinointiviestintaa.

Yrityksen liiketoiminnasta ldhtevd tuoteinnovointi, kdyttédjien tarpei-
den ymmartaminen ja siihen liittyva asiakaskdsityksen muutos tulee etene-
madn jatkossa kansainvalisen kilpailun kiristyessa. Tama koskee myos pe-
rinteistd raskasta teollisuutta. Hasu ym. (2004) kutsuu tdtd muutosta tuote-
suunnittelun kriittiseksi siirtymaksi. Siirtymén ytimend on muutos teknolo-
giaperustaisesta tuotekehityksesta kohti asiakas- ja kayttdjapohjaista seka
palveluorientoitunutta tuotekésitystd. My0s palveluliiketoiminnan merkityk-
sen kasvu monilla perinteisen teollisuuden toimialoilla johtaa tdhdn suun-
taan.® Esimerkkind mainittakoon vaikkapa Kone ja Metso.

Kun muotoilu ymmaérretddn edelld kuvatunlaisena laajana arvonluo-
jana, myos muotoilun hyddyt on nahtéva tdassa samassa kehikossa. Suorat
tuotteeseen liittyvat hyodyt kuten tuotteen valmistettavuuden paranemi-
nen, kdytettavyyden kohentuminen ja markkinointiedellytysten tai standar-
disoinnin edellytysten paraneminen eivat jda ainoiksi hyodyiksi. Muotoiluun
liittyvdt ominaisuudet ja hyodyt jaetaan kolmeen paaryhmaéén ‘design man-
agement’ -kirjallisuudessa* riippuen siitd, miten muotoilu yrityksessa nah-
déén ja miten sita sovelletaan:

1) Muotoilu erilaistajana; kun muotoilulla pyritddn parantamaan tuotet-
ta, pakkausta tai palvelua ja siten kehittimdan parempaa, omaperdisempaa
ja houkuttelevampaa brandid halutulle asiakaskunnalle.
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2) Muotoilu koordinoijana ja integroinnin vilineend; kun muotoilulla pyritaan
vaikuttamaan muutokseen innovaatioprosessissa. Muotoilu toimii talldin uu-
den tuotteen kehittimisen valineend. Muotoilu tuo lisdarvoa koordinoimalla
kehitystoimintoja ja vdhentdamalla ristiriitoja. Muotoilu linkittyy seka yri-
tyksen prosessien hallintaan ettd sen asiakasorientoituneeseen innovaatio-
toimintaan.

3) Muotoilu muuntajana ja viestinnin vilineend; kun muotoilulla pyritdan
parantamaan yrityksen ja sen ympariston suhteita. Ennakoidaan tulevai-
suuden markkina- ja kilpailundkymid, luodaan uusia markkinoita ja ennus-
tetaan tulevia kehityssuuntia. Muotoilu edistdd muutosten hallintaa ja oppi-
misprosessia organisaatiossa.

Kansainvalisisséd tutkimuksissa on kdynyt ilmi, ettd muotoilua menes-
tyksellisesti hyodyntaville yrityksille on ollut ominaista pyrkimys kehittaa
korkealuokkainen brdandiasema kansainvailisilld markkinoilla. Tahan liittyy
vahvasti kommunikointi asiakkaiden kanssa, markkinatarpeiden ymmarta-
minen ja havaitseminen seka néihin tarpeisiin vastaaminen kehittamalld uusia
ratkaisuja (Integrate! 2002). Houkuttelevat tuotteet ovat sellaisia joiden tek-
nologiset ominaisuudet, toiminnallisuus, ulkomuoto ja markkina-asema te-
kevit ne kuluttajille ja kayttdjille haluttaviksi (Cagan & Vogel 2002).

Muotoilusta saatavien hyotyjen tai mahdollisuuksien nakemista yri-
tyksissé vaikeuttaa kuitenkin se, ettd muotoilu koskee yritystd niin laajalti. Se
voidaan nahdé paitsi osana tuotekehitystd, myos osana markkinointia, mai-
nontaa ja yleisesti yritysviestintda. Talloin muotoilun johtaminen, hallinnointi
ja soveltaminen voi lahtokohtaisesti tuntua monessa yrityksessa haastavalta.

Erityistarkastelu: Kalevi Ekman® Muotoilu, muotoilijat ja innovaatioprosessi

Tuotekehitys ja innovaatiot

Innovaatioillaymmarretaan keksintéjd, uusia tuoteideoita tai palveluita jotka on onnistuneesti prosessoitu,
lahtien tarpeen havaitsemisesta tai ideasta ldpi tuotekehityksen vaiheiden aina asiakkaan saatavissa ole-
vaksija valitsemaksi tuotteeksi. Hyvakin keksinto tai uusi tuote- tai palveluidea on yritykselle arvoton, ellei
sita kyetd jalostamaan liiketaloudellisesti elinvoimaiseksi innovaatioksi. Tuotteen kehittdminen on mie-
lenkiintoinen ja darimmaisen haasteellinen prosessi, jossa aina joudutaan tasapainoilemaan kehittami-
seen kdytettdvissa olevien varojen, kehittamisaikataulun, tuoteominaisuuksien ja jarkevien valmistus-
kustannusten valilla. Pitkalld tahtdimelld ennen kaikkea se, etta yritys kykenee myos jatkuvasti paranta-
maan tuotekehitystadn ja huolehtimaan kehitysprosessinsa kilpailukyvystd, on ratkaisevaa menestymi-
selle.

Muotoilun rooliyrityksissc

Mika on muotoilun rooli yrityksissa niiden pyrkiessa huolehtimaan tuotekehityksensa innovaatiokyvysta?
Ei mikaan, niin kauan kuin muotoilu ei ole osa yrityksen tuotekehitysta. Vahadinen, niin kauan kuin yrityk-
set eivat palkkaa palvelukseensa my6s omia muotoilijoita. On toki selvad, ettd menestyvat muotoilu-
toimistot tekevat erinomaista yhteistyota palvelujaan ostavien teollisuusyritysten kanssa. Voimme ihailla
jaarvostaa monia yhteistyon tuloksena syntyneitd artefakteja, mitd arvostelukriteerid sitten kdytammekin:
tehokkuus, luotettavuus, taloudellisuus, kdytettavyys, ergonomia, esteettisyys tai persoonallisuus.
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Pelkkaa lopputulosta tarkastellessamme emme voi kuitenkaan nahda prosessia, jonka tuloksena se on
syntynyt. Ollaanko prosessiin tyytyvaisid, vai onko tuhlattu rahaa ja aikaa? Onko valmistus kannattavaa,
niinkuin se parhaimmillaan voisi olla? Onko kehittdmisty® venyttanyt osallistujien hermoja tai jaksamista
aarimmilleen, lukuisien virheiden, vaarinkasitysten tai muutosten myétd? Kokemukseen ja tutkimuk-
seen perustuen voidaan todeta, ettd muotoilijan mukaantulo saumattomasti mukaan tuotekehitys-
prosessiin voi parhaimmillaan muuttaa prosessia oleellisesti juohevammaksi. Oman muotoilijan myéta
nadyttad myds ulkoisten muotoilupalvelujen kaytto lisddantyvan ja vakiintuvan.

Muotoilijan asiantuntijuus

Muotoilija tuotekehitysryhman jasenenad on omanlaisensa asiantuntija. Konkreettisten tuotteiden, ko-
neiden ja laitteiden kehittdmisessa ja tuotannon suunnittelussa eri alojen insindéreilld on usein ratkaise-
van tarkea rooli. Markkinoinnin asiantuntijoita tarvitaan, ja yha useammin myés muiden asiantuntijoi-
den rooli on tarked, ajatellaanpa esim. terveydenhuollon tarvitsemia laitteita, liikuteltavia elektroniikka- ja
padtelaitteita tai vaikkapa tydkoneita — tarvitaan kehitystydhon mukaan ladkareitd, hoitajia, psykologeja,
kognitio- ja maataloustietdjid, ndin esimerkinomaisesti mainittuna. Erityisesti tuotekehityksen alkuvai-
heessa, kun vasta madritelldadn mahdollisia etenemispolkuja ja tehddan ratkaisevia valintoja, eri alojen
asiantuntijoiden on usein vaikea tasmallisesti ymmartaa toisiaan. Asiantuntija tarkastelee kasilld olevaa
asiaa helposti liian suppeasti omasta katselukulmastaan. Muotoilijan koulutuksessa korostetaan koko-
naisnakemyksen ja asiakkaan nakdkulman tarkeyttd. Muotoilijan visuaaliset esitystaidot ja avaruuskuvitte-
lukyky antavat hanelle vélineet tehostaa koko tuotekehitysryhman keskindistd ymmarrysta havainnollis-
tavin piirroksin, skissein tai tarvittaessa my®os erilaisten mielikuvamallien, hahmomallien tai esityskuvien
avulla. Muotoilijalla on koulutuksensa myota nakemystd, kokemusta ja uskallusta rohkeasti esittad vaih-
toehtoja sille, minkalainen kehitettavan kohteen ilme tulee olemaan. Metso Paper -yhtion mukaan
muotoilija on organisaatiossa liima, joka liittad yhteen eri alojen huippuasiantuntijoiden osaamisen hal-
lituksi kokonaisuudeksi.

Muotoilijoiden mdcdirci

Muotoilualan ammattilaisten rooli ja maara perinteisten, vahvojen teollisuusalojen yritysten palvelukses-
sa on vieldkin vahainen. Miikka Vanhamaa toteaa teollisen muotoilun opiskelijoiden teollisuusharjoittelua
kasittelevassa lopputydssaan, ettd alan harjoittelukulttuuri on ohut. Teollisuus empii palkata muotoilun
opiskelijoita peldtessdan, ettd harjoittelijalle ei ehka ole osoittaa sopivaa tydtd. Muotoilun nuorista opis-
kelijoista monet suhtautuvat tehdastyohon ennakkoluuloisesti arvellen, ettd ruumillinen tyo on tylsaa,
turhauttavaa eikd edista luovutta tai asiantuntijuuden kehittymista. Jos ei ole kokemusta tehdastydstd,
on sitten taas vaikeampaa padsta toimistoon suunnittelutydhon. Alan oppilaitokset eivat erityisesti
kannusta harjoitteluun teollisuudessa.

Jos muotoilijoiden roolia ja tehtdvien vastuullisuutta halutaan yrityksissa merkittavasti kasvattaa, yritys-
ten tulisi palkata my®s omia muotoilijoita — itse asiassa heti ja paljon.

Vertailun vuoksi voi tarkastella diplomi-insinddrikoulutusta, jossa harjoittelu on oleellinen osa ketjua teh-
das - toimisto — diplomityo — tydpaikka — vastuulliset tehtavat. Pitkalld tdhtdimelld tahan voidaan vaikut-
taa harjoittelu- ja lopputydkadytantdja kehittamalld, yhteistydssa yliopistojen, ammattikorkeakoulujen ja
yritysten kesken. Lyhyelld tahtaimelld siten, ettd seka alan opiskelijat ja valmistuneet, kuten myds teollisuus-
yritykset, olisivat aktiivisia rekrytointirintamalla.

Taulukko A Muotoilu- ja insindorimaailmojen eroista ja yhtaldisyyksista

Muotoilumaailma Insinddrimaailma
Muotoilu ?

Design Suunnittelu
Teollinen muotoilu ?

Design business ?

High design ?

Muotoilija INsin&ori

Muotoilukonsultti
Muotoilutoimisto
In-house designer

Suunnittelukonsultti
InsinGoritoimisto
INsSin&ori
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3.4 MUOTOILUN HYODYT KANSAINVALISTEN
TUTKIMUSTEN VALOSSA

Vaikka muotoilun ja innovaation ja toisaalta muotoilun ja arvonlisdyksen
vélinen yhteys on verrattain selvd, muotoilun kaytto yrityksissd on edelleen
kansainvilisestikin ottaen suhteellisen vahaistd. Sen merkitys on kuitenkin
tunnistettu yhd useammissa maissa, eikd vahiten Floridan luovuuskirjallisuu-
den ja ajattelutavan johdattelemana (Florida 2003; Florida ja Tinagli 2004).

Tutkimustulokset osoittavat, ettd muotoilun strategisen ja operatiivi-
sen johtamisen ja yritysten taloudellisen menestyksen vililla on yhteys (Walsh
1988). Tulosten mukaan ‘muotoilutietoiset’ yritykset saavuttavat useimmilla
taloudellisilla mittareilla mitaten paremman tuloksen kuin siihen vahan tai
ei lainkaan panostavat yritykset (Gemser & Leenders 2001; Roy 1990; Walsh
ym. 1992; Press 1995; Hertenstein, Platt & Brown 2001). Lisdksi muotoiluun
panostaneet yritykset ndyttavat asemoituvan selvésti vahvemmin kalliimpiin
tuoteryhmiin tai korkeamman arvonlisan markkinoille suhteessa muotoiluun
vahemman panostaneisiin yrityksiin (Walsh ym. 1992; Riedel, Roy ja Potter
1996).

Hart & Service (1988) ovat 10ytaneet my0s yhteyden yrityksen tuloksen-
tekokyvyn ja sellaisten yritysjohdon asenteiden vililla, joissa muotoilu yh-
dessa markkinoinnin kanssa on ymmarretty kantavaksi voimaksi.* Tyypilli-
sesti muotoilun johtaminen on hoidettu néissa yrityksissa siten, ettd ylim-
massd johdossa on henkild, joka vastaa muotoiluasioista ja joka on tiedosta-
nut sen merkityksen.

Tutkimusta muotoilun merkityksestd yritysten taloudelliseen menes-
tykseen on tehty eniten Isossa-Britanniassa, erityisesti Design Innovation
Groupin (DIG) ja UK Design Councilin toimesta.” Esimerkiksi porssiyrityksid
koskevassa tutkimuksessa® muodostettiin muotoiluun panostavista yrityk-
sistd ns. muotoiluindeksi, jonka kehitystd verrattiin koko porssin kehityk-
seen Lontoossa. Tulokset osoittivat, ettda muotoiluindeksi kehittyi suotuisam-
min sekd lasku- ettd noususuhdanteissa ja ettd muotoilun kayttd vaikutti
suotuisasti porssiyritysten arvoon.

My0s pohjoismaiset selvitykset Tanskassa ja Ruotsissa® osoittavat, etta
muotoiluun panostaneet yritykset menestyvit keskimdarin paremmin kuin
muotoilua vahan tai ei lainkaan hyddyntéavat yritykset. Molemmissa tutki-
muksissa hyddynnettiin ns. “muotoiluporras”-ajattelua (ks. kuvio 6), eli ar-
vioitiin sitd milla tasolla yritys muotoilua hy6dyntaa. Alimmalla tasolla muo-
toilua ei kaytetd juuri lainkaan, toisella tasolla sitd kdytetddn padasiassa loppu-
tuotteen estetisointiin ja kolmannella tasolla muotoilu on mukana my®s tuote-
kehitysprosessissa alusta alkaen. Neljannelld ylimmalla tasolla muotoilu néh-
dédén osana yrityksen koko strategiaa.

Naiden tutkimustulosten mukaan muotoilun kaytto sindnsa ei ole au-
tomaattinen viline menestykseen, mutta ne osoittavat, ettd mitd ylemmalla



36 - Ei vain muodon vuoksi — muotoilu on kilpailuetu

portaalla muotoilun kéytdssa yritys on, sitd paremmin se keskimaarin kil-
pailijoihinsa ndhden menestyy. Tarkeda nayttdisi olevan se, miten yritykset
kdyttavat muotoilua.

Suomalaisten yritysten osalta muotoilun merkitystd on tarkasteltu eri-
tyisesti muotoilutoimialan omista lahtokohdista. Nailtd osin kasitys toimi-
alan nykykoosta, osaamistarpeista ja kehitysnakymistd on melko selked ja
kattava (Hytonen, Jarvinen ja Tuulenmaki 2004; Salimé&ki & Ainamo 2004) (ks.
luku 2.5).

Tutkimusta muotoilun kdytostd ja soveltamisesta myds muiden kuin
muotoilutoimialojen yritysten osalta on tehty mm. MUSA (Modeling Strategic
Impacts of Design in Businesses) -projektin yhteydessa, jossa on perehdytty
muotoilun strategisiin vaikutuksiin yritysten liiketoiminnassa (Hietamaki,
Hytonen ja Lammi 2005). Myds muotoilun toimintoalueen organisointia ja
roolia erilaisissa yrityksissa on tarkasteltu muuan muassa suurten teolli-
suusyritysten osalta (ks. Hasu ym. 2004; Jarvinen & Koskinen, 2001).

Muotoilun kéyton laajuutta ja sen eri muotoja on tarkasteltu joissakin
tutkimuksissa®. Niissa on arvioitu muotoilualan pullonkauloja ja muotoilun
kdyton esteitd my0Os asiakasyritysten ndkokulmasta. Tulevaisuuden tunnis-
tamista ja muotoilualan haasteita on arvioitu nimenomaan asiakasyritysten
tarpeiden ja muotoilualan yritysten osaamiskapeikkojen paremman yhteen-
sovittamisen ndkokulmista.

Empiirista tutkimusta muotoilun taloudellisista vaikutuksista on teh-
ty useampiakin kvalitatiivisin menetelmia hyodyntamalla (Ainamo 2002; Pii-
rainen 2001), sen sijaan kvantitatiivisin menetelmin tutkimuksia ei Suomessa
ole juurikaan tehty. Aku Alasen tutkimukset (2004a, 2004b) ovat tastd poikke-
us. Naissa selvityksissd on kaytetty pohjana Tilastokeskuksen aineistoja ja
rekistereitd. Alasen tutkimukset ovat perustuneet muotoilun mittaamiseen
pddasiassa osana yritysten innovaatiotoimintaa (ks. artikkeli laatikossa si-
vulla 23.)4

Kuvio6  Muotoilun portaat

4. Muotoilu innovaationa

3. Muotoilu prosessina

2. Muotoilu muodonantamisena

1. Muotoilua ei kayteta
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Erityistarkastelu: Aleksi Aaltonen*: Muotoilu apuna Rautaruukin rakennustuote-
liketoiminnan uudistuksessa

Muuttuvassa maailmassa menestyvat ne yritykset, jotka kykenevat uudistumaan toimialansa mukana
seka tarvittaessa siirtymaan uusille toimialoille. TEKESin Muoto 2005 -ohjelmaan kuuluneessa Proaktiivinen
muotoilu -hankkeessa tutkittiin muotoilun hyddyntamista osana likketoiminnan uudistamista neljdssa
perinteisessa teknologiateollisuusyrityksessa.

Muotoilu voi auttaa yritysta uudistamaan liiketoimintaansa. Todelliset muutokset liiketoiminnassa ovat
kuitenkin hitaampia kuin yleensa halutaan myontda. Eri toimialat ja jopa yksittdiset yritykset kehittyvat
yksilollisesti ajan myota niiden toimintaan jasentyneiden vahvuuksien ja erityispiirteiden pohjalta. Toi-
mintamallien suoraviivainen siirtdminen saati kopioiminen yrityksesta toiseen tuottaa tdman vuoksi
harvoin toivotun tuloksen. Tama patee erityisesti muotoiluun, joka on useimmilla toimialoilla uusija outo
kasite.

Muotoilusta ei kannata yrittdd tehda kertaheitolla strategista kilpailutekijad. Sen jalkautuminen yritykseen
tapahtuu parhaiten pienten, paikallisten kokeilujen avulla. Yrityksen tyontekijat ja johto oppivat jasenta-
maan muotoilun osaksi jokapdivaista liiketoimintaa ja ndkemadan sen hyodyt. Organisaation toimintaa
laajemmin uudistavia toimintakonsepteja voidaan alkaa kehitellda kunhan muotoilu on ensin otettu hal-
tuun pienessa mittakaavassa. Hyva esimerkki tésta on Rautaruukki, joka tarttui muotoiluun osana raken-
nustuoteliiketoimintansa strategista uudistusta.

Rautaruukki teki vuonna 2003 strategisen paatdksen keskittya kasvattamaan tuotteidensa jalostusarvoa
kehittamalld yha kokonaisvaltaisempia ratkaisuja valituille asiakastoimialoille. Naista rakentaminen on
yksi tarkeimmistd. Paatds merkitsee syvallista tuotekasityksen muutosta tonneissa ja metreissa mitattavista
toimituksista suunnittelua ja erilaisia palveluita sisaltavien ratkaisujen myymiseen. Rakennustoimialaa ja
sen tuotekehitysta jasentavat rakennushankkeet, jotka ovat rakennustuotevalmistajan asiakkaita.
Rakennustuotteet ostetaan osaksi rakenteilla olevaa taloa. Hankkeet koostuvat lukuisista erilaisista, toi-
siinsa sopimussuhteessa olevista organisaatioista. Rakennustuotevalmistajan kannalta keskeisid osapuolia
ovat esimerkiksi arkkitehti- ja insindoritoimistot, padurakoitsija, tydmaaorganisaatio seka rakennuksen
omistaja.

Vaikka arkkitehti voidaan mieltad rakennetun ympariston muotoilijaksi, on muotoilu itsessaan melko
tuntematon kasite niin terds- kuin rakennusteollisuudessa. Taman tyyppisessa tilanteessa ensimmainen
haaste on muotoilun kasitteellinen haltuunotto. Tama tarkoittaa vastaamista esimerkiksi seuraaviin kysy-
myksiin. Mita muotoilu tarkoittaa meidan yrityksessamme ja toimialallamme? Voiko sen avulla ratkaista
jotain liketoiminnan kehittamiseen liittyvid haasteita? Muotoilu on sikali hankala kdsite, etta se viittaa niin
tiettyyn ammattikuntaan, tietyn tyyppisiin tuotteisiin, erdaseen tuotekehityksen osa-alueeseen kuin
markkinointimielikuviinkin. Téman takia voi olla parempi siirtya vasta teoista sanoihin eli ensin kokeilla
pienessa mittakaavassa, mihin liiketoiminnan kehityshaasteisiin muotoilu voisi tarjota uusia ratkaisuja ja
vasta sitten alkaa jasentdd muotoilun kokonaisvaltaisempaa roolia yrityksessa.

Rautaruukissa on ldhdetty liikkeelle laajalla rintamalla mutta pienin askelin. Korostaakseen liike-
toiminnassaan tapahtuvaa muutosta yritys muotoilutti visuaalisen ilmeensa uusiksi ja otti kdyttoon
markkinointinimen Ruukki. Yritys on osallistunut muotoilun tutkimukseen, sponsoroinut Muotoilun
vuosi 2005 -hanketta seka ottanut palvelukseen ensimmdisen muotoilijansa.

Ajan myota Rautaruukin ja rakentajien valille kehittynyt tuotekehitysyhteisty® halutaan muotoilun avul-
la viedd uudelle tasolle ja muuttaa se itsessaan liikevaihtoa tuottavaksi toiminnaksi. Kdytanndssa tama
merkitsee ratkaisujen hakemista muotoilun avulla tarkasti valittuihin tuotekehityksen haasteisiin. Jotta
muotoilusta saataisiin todellista lisdarvoa liiketoiminnalle, analysoitiin tutkimushankkeessa rakennus-
hankkeen eri toimijoiden valisid suhteita ja jannitteitd, joiden ratkaisemisessa muotoilusta saattaisi olla
apua. Muotoilijan koulutus tarjoaa osaamista, jonka avulla voidaan esimerkiksi parantaa tuotteiden
asennettavuutta, kehittaa tietyille markkinoille soveltuvaa muotokieltd ja lisdta kustannustehokkuutta
modularisoimalla tuoteportfoliota.
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4 MUOTOILUN VAIKUTUKSET KANSALLI-
SEEN KILPAILUKYKYYN JA YRITYSTEN
MENESTYMISEEN

Tassd luvussa pyritddn kvantitatiivisin menetelmin selvittdmaan muotoilun
vaikutusta sekd kansantalouksien ettd yritysten taloudelliseen menestykseen.

Voisiko olla niin, ettd muotoilua enemman hyvakseen kayttavat kansan-
taloudet menestyisivdt muita paremmin. Suomi on hyvin teknologiavetoinen
maa, joka panostaa merkittdvasti tutkimukseen ja tuotekehitykseen. Jossakin
vaiheessa voi kuitenkin tulla vastaan tilanne, ettd lisaipanostuksista huoli-
matta ei endd saadakaan haluttua tulosta. Tassd luvussa kehitelldan ajatusta
siitd, voidaanko ndiden tdrkeiden T&K-panostusten ohella saavuttaa jotakin
lisddmalla muotoilupanostuksia. Edelleen yritetddn selvittad, menestyvatko
ne yritykset paremmin, jotka panostavat muotoiluun enemman kuin kilpaili-
jansa.

Monet yritykset ovat kasvaneet viimeisen kymmenen vuoden aikana
suurimmaksi osaksi fuusioiden ja yritysostojen kautta. Tulevaisuudessa kil-
pailijoiden markkinoilta pois ostaminen ei mahdollista kasvua loputtomiin.
Toiminnan tehostamisen kohteitakaan ei 16ydy loputtomiin ja kaikkia saasto-
toimiakin voi tehda vain tiettyyn rajaan.

Talloin innovaatiot jadvat jéljelle suurimmaksi kasvun lahteeksi. La-
hes 80 prosenttia Fortune 500 yrityksistd Yhdysvalloissa ilmoitti innovaa-
tioiden olevan niiden kolmen tarkeimman tavoitteen joukossa 2002/2003. Eika
pelkkd kasvu ole ainoa hyoty, minkd yritykset innovaatioista saavat. Tutki-
muksissa on selvinnyt, ettd 70 prosenttia yrityksistd, jotka suhtautuvat posi-
tiivisesti innovaatioihin peittoavat kilpailijansa myds tuloksen teossa ja kil-
pailussa markkinaosuuksista.*

Téssa luvussa pyritddn ndyttamaan, ettd innovaatioita ja muotoilua ei
ehkd kannata edes yrittda erottaa toisistaan, vaan ne ovat toisiinsa voimak-
kaasti vaikuttavia asioita.

Tarkasteltaessa kuviota 7 huomataan, ettd huolimatta kasvavista T&K-
panostuksista ei korkean teknologian tuotteiden vientiosuus ole Suomessa
endd kasvanut. Hankalin tilanne on lansinaapurissa, missd puhutaan ns. Ruot-
sin taudista. Maailman korkeimmista T&K-panostuksista huolimatta ei Ruot-
sista viedd poikkeuksellisen paljon high-tech -tuotteita. Mita pitdisi tehda,
ettd ne innovaatiot, joita Suomessa tehddan, myos tuotettaisiin rajojemme
sisdpuolella. Jos uskotaan, ettd muotoilulla on myonteinen vaikutus tuottei-
den kaupallistamiseen ja markkinointiin, niin voi olla jarkevaa nykyisten T&K-
panostuksien ohella panostaa my0s enenevassa maarin muotoiluun.
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Kuvio7  Korkean teknologian tuotteiden vientiosuus ja teollisuuden T&K-panostukset

Korkean teknologian vienti / koko teollisuuden vienti (2002), %
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Lahde: ETLA.

4.1 MUOTOILU JA MAKROTALOUS: KANSAINVALINEN
VERTAILU

Tarkastellaan teollisuusmaiden valisid eroja vield toisesta nakokulmasta. Koko-
naisten kansantalouksien tapauksessa voidaan tarkastella muotoilupanostus-
ten ja maan kilpailukyvyn yhteyttd makrotasolla.

Otetaan lahtokohdaksi World Economic Forumin kasvukilpailukyky-
indeksi, jossa Suomi oli lokakuun 2004 mittauksessa jalleen sijalla yksi. Kasvu-
kilpailukykyindeksi muodostuu kolmestakymmenestdkahdesta muuttujasta,
ja sillad tarkoitetaan maan kykya kasvattaa reaalista henkea kohden laskettua
kansantuloaan 5-10 vuoden tahtdimelld.** Indeksin keskeinen osa on maail-
manlaajuinen yritysjohtajakysely, jossa pédattdjat arvioivat oman maansa
tilannetta useiden kysymysten valossa. Tadssa tutkimuksessa on ndista kysy-
myksista valittu viisi, joiden pohjalta on muodostettu ns. muotoilun kilpailu-
kykyindeksi®.

Alkuperiisessd otoksessa on mukana yli sata maata, mutta tahan tar-
kasteluun on otettu mukaan vain 34. Talld on haluttu varmistaa, ettd maat
ovat siind taloudellisen kehityksen vaiheessa, missd innovaatiotekijoilla on
suuri merkitys niiden tulevan kehityksen kannalta*. Tamaén lisdksi on mu-
kaan otettu Kiina, Vendja ja Viro, jotka saattavat juuri Suomen kannalta tuo-
da tarkasteluun kiinnostavia nakékulmia.

Seuraavaksi tarkastellaan maan kasvukilpailukyvyn ja muotoilun yh-
teytta yksinkertaisen kuvion avulla. Kuviosta 8 ndhdaan, ettd indeksien va-
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Kuvio8  Onko muotoilulla ja kasvukilpailukyvylld yhteyttd?
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Lahde: Nyberg ja Lindstrom (2005).

lilla on voimakas korrelaatio ja keskimaarin voidaan sanoa, ettd maiden sijoi-

tukset kilpailukykyvertailussa ja niiden panostukset muotoiluun ovat yhte-

ydessé toisiinsa.

Suomi on vertailussa maailman kasvukilpailukykyisin maa eli se saa

X-akselilla kaikkein korkeimman arvon ja sijaitsee kuvion oikeassa reunassa.

Kuvio9  Muotoilun teknologiaosaaminen ja kasvukilpailukyky

Muotoilun teknologiaosaaminen
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Kuvio 10 Muotoilun markkinointiosaaminen ja kasvukilpailukyky

Muotoilun markkinointiosaaminen
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Lahde: Nyberg ja Lindstrom (2005). Kasvukilpailukyky

Toisaalta ndhdédén, etta joko Suomea paremmin tai yhtd hyvin on muotoilun
kilpailukyvyssa pérjannyt kuusi maata ja kolme muutakin ovat aivan tasois-
sa.

Jakamalla muotoiluindeksi kahteen osaan siten, ettd teknologiapainot-
teiset kaksi muuttujaa sekd markkinointipainotteiset kolme muuttujaa muo-
dostavat omat sarjansa muuttuu kuva hieman. Kuvioista 9 ja 10 nahdéaén,
ettd muotoilun teknologiaosaamisessa Suomen ohi menevat vain Saksa, Japa-
ni ja Ruotsi ja jopa USA pysyy takana.

Jos taas tarkastelemme muotoilun markkinointiosaamista, on sijoituk-
semme heikompi. Nyt olemme vasta sijalla kymmenen, ja Belgia ja Itdvalta
ovat nekin aivan tasoissa.

Mielenkiintoinen tulos saadaan, kun tarkastellaan Suomen sijoittumista
naissd kahdessa muotoiluindeksin osassa verrattuna muihin maihin. Jos
indeksin teknologikomponentin arvosta vidhennetdaan markkinointikompo-
nentin arvo, paadytdan kuvion 11 kaltaiseen pylvasdiagrammiin. Kaikista
vertailumaista Suomessa nédiden kahden erotus on suurin.

Mitd tdma voi tarkoittaa? Ettd olemme huippuja tekniikassa ja ettd meilla
on vield opittavaa muotoilussa ja markkinoinnissa? Ehka nédin juuri onkin. Ja
toisaalta kun kdytamme jo varsin suuren kansantulo-osuuden tutkimukseen
ja tuotekehitykseen niin ehka kannaltamme olisi viisaampaa ndiden panostus-
ten ohella panostaa enenevassd maarin myos muotoiluun ja markkinointiin.
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Kuvio 11 Muotoiluindeksin tekniikka- ja markkinointikomponentin erotus
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Lahde: Nyberg ja Lindstrom (2005).

4.2 MUOTOILU JA JULKISESTI NOTEERATUT YRITYKSET:
EMPIIRINEN TARKASTELU

Tarkastellaan vield samaa asiaa Suomen sisalld. Yrityksia koskevassa mikro-
tarkastelussa selvitetddn parjaavatkd muotoiluintensiivisemmat yritykset
kilpailijoitaan paremmin erilaisten taloudellisten tunnuslukujen valossa. Jos
yritys on sisdistanyt muotoilun kaikkeen sen toimintaan vaikuttavana stra-
tegiana, voidaan olettaa, ettd markkinat huomaavat tdmaén ja palkitsevat sen
hinnoittelemalla téllaisen toiminnan yrityksen osakekurssiin.

Yritystason tarkastelun kohteeksi valittiin julkisesti noteeratut yrityk-
set, joista on saatavissa kattava valikoima liiketoiminnan tunnusluja. Lisaksi
julkisesti noteeratut yritykset ovat kooltaan suuria ja niiden todennékoisyys
muotoilun aktiiviselle kdytolle on suurempi kuin kaikissa yrityksissa keski-
maédrin. Lisaksi niiden tunnettuus on parempi kuin kaikissa yrityksissa kes-

kimaarin.
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Koska muotoilun kdyton mittareita ei ole yritystasolta yhtenevasti saa-
tavissa, tutkimuksessa kaytettiin hyviaksi asiantuntijaraatia, joka arvioi ni-
mettyjen yritysten muotoilupanostukset. Asiantuntijaraadilta tiedusteltiin
kunkin yrityksen muotoilupanostusta siten, ettd vastaajaa pyydettiin arvi-
oimaan asteikolla yhdestd kolmeen, ovatko annetut yritykset muotoilu-
intensiivisid.*

Muotoiluraadin asiantuntijat valittiin siten, etta heilld arvioitiin pe-
rustellusti tyonsa tai yhteiskunnallisten tehtdviensd vuoksi olevan nakemysta
paitsi muotoilusta my0s muotoilun kaytosta erilaisissa yrityksissa®.

Empiirisen asetelman lahtokohtana oli tarkastella porssiyritysten te-
kemien muotoilupanostusten ja liiketoimintatulosten vilistd suhdetta. Eri-
tyisesti haluttiin selvittda seuraavia asioita:

* Onko muotoiluun voimakkaasti panostaneilla yrityksilla ollut suotui-
sampi myynnin kehitys kuin sithen vahemmaén panostaneilla yrityksilla?

* Onko muotoiluun vahvasti panostaneiden yritysten vientiosuus kor-
keampi kuin muotoiluintensiteetiltddn heikompien yritysten?

¢ Onko yritysten markkina-arvolla ja muotoilupanostuksella yhteytta?

Téssd yhteydessa esitetdan tulokset metalliteollisuudesta. Kuviossa 12
tarkastellaan voidaanko muotoilupanostuksilla selittda metalliteollisuus-
yritysten myynnissa tapahtuvia muutoksia. Kuviossa esitetdan yritysten
myynnin keskiméadrdinen kasvu ajanjaksolla 1996-2002 ja sitd selitetddn nii-
den tekemillda muotoilupanostuksilla. Nayttda siltd, ettd muotoiluintensiivi-

Kuvio 12 Muotoilupanostukset ja myynnin kasvu 1996-2002, %
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Kuvio 13 Muotoilupanostukset ja vientiosuus 1996-2002, %

Viennin osuus 1996-2002, %
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sempien metalliteollisuusyritysten myynti on kehittynyt tarkasteltavana
ajanjaksona myonteisemmin kuin siihen vahemman panostaneiden yritys-
ten.

Kuviosta 13 taas ndhdééan, ettd muotoiluun voimakkaammin panosta-
neiden yritysten vientiosuus on selvésti suurempi kuin muotoiluun vihem-
mén panostaneiden.

Lopuksi kuviossa 14 on tarkasteltu yritysten tekemien muotoilupanos-
tusten yhteyttd P/E-lukuun®. Metalliteollisuudessa muotoilupanostuksilla ja
P/E-luvulla nédyttdisi olevan positiivinen korrelaatio eli enemmé&n muotoi-
luun panostaneilla yrityksilla ndyttdaa olevan my0s korkeampi P/E-luku. Nayt-
taisi siltd, ettd muotoiluun panostaminen olisi my&s osakkeen omistajien mie-
leen.

Vaikka voidaan siis vdittdd, ettd muotoilupanostusten ja yritysten
myynnin kasvun, tuotteiden vientiosuuden ja markkina-arvon valilld voi-
daan I0ytaa yhteys, se ei kuitenkaan suoraan kerro syy-seuraussuhteista eli
siitd, johtuuko yrityksen vienti-intensiivisyys tai myyntimenestys tai korke-
ampi markkina-arvo juuri erityisesti muotoilusta. Se voi johtua vaikkapa
ylivoimaisesta teknologisesta osaamista tai tehokkaista markkinointikampan-
joista. Vaikka kansainvaliset tutkimustulokset omalta osaltaan tukevat vaitta-
mad, jonka mukaan muotoilulla ja siihen liittyvilld panostuksilla on myo6n-
teinen vaikutus yritysten taloudelliseen menestykseen, sen mittaaminen ja
eriyttdminen muista tekijoistd on verraten vaikeaa. Lisdksi tdssd yhteydessa
tarkasteltu yritysjoukko on pieni, jolloin tilastollisesti merkitsevien erojen
testaaminen ei ole tarkoituksenmukaista.
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Kuvio 14 Muotoilupanostukset ja P/E-luku
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5  MUOTOILUN HYODYNTAMINEN
SUOMALAISISSA TEOLLISUUS-
YRITYKSISSA

Koska muotoilun kdytostd ja asemasta suomalaisissa yrityksissa on olemas-
sa verraten vahan kvantitatiivista tietoa, ETLA toteutti yhdessa Elinkeinoela-
maén keskusliiton (EK) kanssa sen jasenyrityksille kyselyn. Kyselyssa tiedus-
teltiin sekd numeerisia ettd laadullisia tietoja ja arvioita muotoilun kaytostd,
asemasta ja vaikuttavuudesta yrityksissa (ks. lomake: liite 1).

Kysely toteutettiin marras-joulukuussa 2005 ja se lahetettiin kaikki-
aan 656 yritykselle. Kyselyn kohdejoukon muodostivat teollisuusyritykset ja
niissd talousjohto tai ylempi johto.* Tiedusteluun vastasi kaikkiaan 222 yri-
tysta.>

Muotoilu (design) maariteltiin tdssd yhteydessa tarkoittamaan kaik-
kea sitd ammattimaista muotoilutoimintaa, joka palvelee teollista tuotantoa
ja palveluliiketoimintaa. Muotoilu nimettiin kattamaan seuraavat osa-alu-
eet: teollinen muotoilu, graafinen suunnittelu, sisustus- ja kalustesuunnittelu,
digitaalisen median suunnittelu, taideteollinen muotoilu, késitydmuotoilu/
taidekdsity6 ja muotoilujohtaminen. Seuraavassa tarkastellaan tastd aineis-
tosta saatuja uusia tuloksia.

5.1 MUOTOILUN KAYTTO

Ensiksikin muotoilua kayttavat teollisuusyritykset ovat kooltaan (liikevaih-
dolla, tydllisyydella tai T&K-menoilla mitattuna) keskimaaraistd suurempia.
Kayton todenndkdisyys korreloi my0s yrityksen edustaman toimialan kans-
sa. Tekstiili- ja vaatetusteollisuuden (tevanake) seka kalusteteollisuuden yri-
tykset kdyttavat muiden toimialojen yrityksid huomattavasti useammin
muotoilua.

Jatkuvasti muotoilua kéyttavia yrityksid oli kohdejoukossa kaikkiaan
52 yritystd. Satunnaisia kaytt&jia oli 50 ja hieman yli puolet kaikista vastan-
neista (120 yritystd) ei kdytd muotoilua lainkaan. Taméa kertoo muotoilun
edelleen varsin alhaisesta kayttdasteesta teollisuudessa.

Koko yritysjoukkoa tarkasteltaessa ndhdaén, etta yritykset kohdistavat
muotoilupanoksensa ensisijaisesti tuotemuotoiluun ja toissijaisesti markki-
nointiviestintddn. Vahiten muotoilua sovelletaan palveluihin.

Oma muotoilija tai muotoilijoita on noin 30 prosentilla muotoilua
harjoittavista yrityksistd, 70 prosenttia ostaa tuotemuotoilun oman talon
ulkopuolelta, tyypillisimmin muotoilutoimistoilta. Omat muotoilijat tekevét
markkinointiviestintadn liittyvan muotoilun noin 20 prosentissa yrityksis-
td, noin 70 prosenttia ostaa my0ds timdn palvelun yrityksen ulkopuolelta.
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Kuvio 15 Muotoilun kadyttd teollisuusyrityksissa (N=222)
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Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.

My0s palvelumuotoilu ostetaan mieluiten oman talon ulkopuolisilta ammat-
tilaisilta, silld oma muotoilija muotoilee palveluita vain 6 prosentissa vastan-
neista muotoilua kayttavistd yrityksistd. Mitd intensiivisempaa ja jatkuva-
luonteisempaa muotoilun kéytto yrityksessa on, sitd todenndkodisemmin yri-
tys kuitenkin kayttdd in-house -muotoilijoita sekd tuotteiden, palveluiden
ettd markkinointiviestinndn muotoilussa.

Muotoilumenojen osuus suhteessa tutkimus ja kehitysmenoihin (T&K)
oli muotoilua kayttavissa yrityksissd keskimddrin 11.7 prosenttia vuonna
2005. Tama meno-osuus kuitenkin vaihtelee yrityksittdin voimakkaasti ja
toimialoittaiset erot ovat verraten suuria kuten taulukko 5 osoittaa.

Jatkuvasti muotoilua hyddyntavissa yrityksissa osuus on suurempi
kuin vain satunnaisesti muotoilua kayttavissa yrityksissda. Samoin tuo osuus
on keskimddrdista suurempi, varsin odotetusti, pienissa ja keskisuurissa yri-
tyksissd, joissa T&K-meno-osuudet ovat vertailuryhmaa alhaisempia. Suu-
ret yritykset ovat kuitenkin pienid useammin muotoilun jatkuvia kayttajia.
Samoin korkean T&K-intensiteetin yritykset™ ovat selvisti todenndkoisem-
min luonteeltaan jatkuvasti muotoilua kdyttavid ja omia muotoilijoita tyol-
listdvia verrattuna alhaisemman T&K-intensiteetin yrityksiin.

Muotoiluun liittyvien ostopalvelujen osuus on kaiken kaikkiaan teolli-
suusyrityksissad korkea. Lahes kaikki yritykset hyodyntavat niita (92 %). Omia
muotoilijoita yrityksen palkkalistoilla on todenndkdisemmin jatkuvasti muo-
toilua kayttavissa teollisuusyrityksissd. Samoin suurilla ja kansainvalisilla
yrityksilld on pienempia yrityksia todenndkodisemmin oma ammattimuotoilija
tai muotoilijoita.
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Taulukko 5  Muotoilukulut, % T&K-menoista

Keskiarvo

2003 2004 2005
Kaikki 11.6 1.1 1.7
Kayton luonteen mukaan:
Jatkuva muotoilun kayttd 16.2 152 156
Satunnainen muotoilun kayttd 5.0 56 6.6
Yrityksen kokoluokka:
Suuret 64 64 6.4
PK-yritykset 152 143 152
Toimialoittain:
Metsateollisuus, kustantaminen 49 55 85
Kemia 6.5 6.5 9.1
Metallien jalostus 174 16.1 21.1
Koneiden valmistus 93 89 84
Sahko- ja elektroniikka 2.1 22 24
Tevanake, kalusteet 19.8 20.0 189
Elintarvike 158 16.0 12.7
Muu valmistus 283 19.0 24

Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.

Kaiken kaikkiaan muotoilukulut ovat teollisuusyrityksissa alhaisia, silla
vuonna 2005 keskimddrdiset muotoilukulut olivat 0.3 prosenttia liikevaih-
dosta. T&K-menot olivat samaan aikaan ndissd yrityksissa keskiméarin 2
prosenttia liikevaihdosta.

5.2 MUOTOILUN ASEMA

Yritykset kdyttdavd ammattimuotoilua eniten muodon antamiseen, kaytetta-
vyyden parantamiseen tai brandin rakentamiseen, toisin sanoen ns. muotoi-
lun ’perustytssd’ eli operatiivisen tason toiminnoissa.

Muotoilu- ja markkinointitoiminto ovat vastaajien mielesté integroitu-
neet yrityksissd toisiinsa melko hyvin (kuvio 16). Muotoilun ja tutkimus- ja
kehittamistoiminnan integroitumistaso on lihes samanlainen. Tasta huoli-
matta muotoilun kayttdjat ovat yleisesti sitd mieltd, etteivat muotoilijat ole
erityisen vahvasti mukana tuote- ja palvelukonseptien suunnittelussa vaan
tulevat tyypillisesti kehittelyyn mukaan prosessin myShemmissa vaiheissa.
Téssd suhteessa kehittamisen varaa teollisuusyrityksissd onkin (ks. luku 3).
Intensiteetti, jolla muotoilijat ovat mukana T&K-toiminnassa vaihtelee voi-
makkaasti yrityksittdin.

Teollisuusyrityksissa on kuitenkin yleisesti ottaen selvésti havaittu,
ettd muotoilun merkitys on myds omassa yrityksessa kasvanut viimeisen
viiden vuoden aikana.
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Kuvio 16 Muotoilun asema yrityksissd, ka

1 =Taysin erimieltd 2 = Jokseenkin eri mieltd 3 = Jokseenkin samaa mieltd 4 =Taysin eri mieltd

Muotoilu muodonantamisena

Muotoilijat mukana
konseptisuunnittelussa

Muotoilu ja markkinointi ‘
integroituneet vahvasti

Muotoilu ja TRK ‘
integroituneet vahvasti

Muotoilu on osa strategista ‘
péaatoksentekoa

Muotoilun merkitys kasvanut
viimeisen 5 vuoden aikana

N
w
N

Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.

Muotoilijat ovat vahvimmin mukana tuotteiden ja palveluiden konsep-
tisuunnittelussa muotoilua sdadnndllisesti hyodyntavissa yrityksissa. Niissa
muotoilu on my6s selkeimmin integroitunut tutkimus- ja kehitystoiminnan
sekd markkinoinnin kanssa. Erityisen suuri ero epasaannollisiin kayttajiin
nédyttdd olevan siind, missd méarin muotoilu on osa yrityksen strategista

Kuvio 17 Muotoilun asema yrityksissa kdyton luonteen mukaan jaoteltuna, ka

1 =Tdysin eri mieltd 2 = Jokseenkin eri mieltd 3 = Jokseenkin samaa mieltd 4 =Taysin eri mielta

Muotoilu muodonantamisena

|

Muotoilijat mukana W Jatkuva

konseptisuunnittelussa O Satunnainen

Muotoilu ja markkinointi
integroituneet vahvasti

Muotoilu ja T&K
integroituneet vahvasti

Muotoilu on osa strategista
paatoksentekoa

i

Muotoilun merkitys kasvanut
viimeisen 5 vuoden aikana

l

N
w
N

Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.
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paatoksentekoa. Vastaavanlainen ero on muotoilun ja T&K-toiminnan integ-
roitumisasteessa (ks. kuvio 17). Molemmissa tapauksissa jatkuvat kayttajat
ovat vertailuryhmad selkeésti vahvemmassa asemassa.

Kayttdjaryhmien vélinen tilastollinen testaus osoittaakin, ettd muo-
toilun jatkuva kdyttd ndkyy yrityksissd muotoilun vahvempana asemana.
Muotoilun jatkuva kdyttd on yhteydessa paitsi yrityksen toimialaan (tevanake
ja kalusteteollisuus) ja korkeaan T&K-intensiteettiin myds muotoilun korke-
aan asemaan osana yrityksen strategista paatoksentekoa.

5.3 MUOTOILUPANOSTEN VAIKUTTAVUUS

Muotoilua kéyttavien yritysten mielestd muotoilu on eniten myotéavaikutta-
nut tuotteiden ja palveluiden erottautumiskykyyn kilpailijoiden tuotteisiin
ndhden. Toiseksi tarkein vaikutus on ollut brandin ja tuotemerkin tunnettuu-
den lisdantyminen ja yritysimagon kohentuminen. Kolmanneksi tarkein vai-
kutus on tuotteiden ja palveluiden myynnin kasvu. Vahiten muotoilun arvi-
oidaan vaikuttaneen tuotantokustannusten laskuun (kuvio 18).

Muotoilu vaikuttaa jatkuvan kayton yrityksissa selvésti myonteisem-
min liiketoiminnan kehitykseen kuin satunnaisen kayton yrityksissa. Tassa
ryhmaéssa kolme tirkeintd vaikutustekijad ovat samat kuin satunnaisestikin
muotoilua kdyttavissa yrityksissa. Sen sijaan neljanneksi tekijiksi nousee
yrityksen asiakaskunnan laajeneminen tai asiakasuskollisuuden kasvu (ku-
vio 19).

Kuvio 18 Muotoilun vaikutus yritysten liiketoimintaan viimeisen kolmen vuoden aikana, ka

0=Ei vaikutusta 1=Hieman myonteinen vaikutus 2=Jonkin verran myonteinen vaikutus 3=Erittdin mydnteinen vaikutus

Tuotteen tai palvelun erottautumiskyky |

Tuotemerkin tunnettuus |

Myynnin kasvu |

Sisaisen tai ulkoisen viestinnan tehostuminen |

Yrityksen asiakaskunnan laajeneminen |

Uusi tuote-/palveluinnovaation synty |
Hinnoitteluvaran kasvu [
Tuotteen tai palvelun elinkaaren piteneminen [
Tuotantoprosessin tehostuminen [ ]
Tuotantokustannusten lasku [T 7]

00 05 10 15 20 25 30

Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.
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Huomattavaa on, ettd erot vaikuttavuudessa ovat ryhmien valilla ti-
lastollisesti merkitsevid.** Poikkeuksellisen vahva ero ryhmien valilld on mm.
tuotteen tai palvelun hinnoitteluvaran kasvussa, tuotteen tai palvelun elin-
kaaren pitenemisessa sekd uusien tuote tai palveluinnovaatioiden synnyssa
kuten kuvio 19 osoittaa.

My0s muut yrityskohtaiset tekijdt ovat yhteydessa muotoilun liiketoi-
mintavaikutuksista annettuihin arvioihin: Yritykset, jotka ovat kansainvali-
sia®, kokevat kotimarkkinoilla toimivia yrityksid useammin hy6tyvansa muo-
toilun avulla asiakaskunnan laajenemisesta tai asiakasuskollisuuden kasvus-
ta. Lisdksi tutkimus- ja kehitystoimintaan vahvasti panostavat yritykset®
kokevat asiakaskunnan laajenemisen, brandin tunnettuuden lisddntymisen
ja viestinnan tehostumisen vaikutukset huomattavasti suurempina kuin
matalan T&K-intensiteetin yritykset.

Kuvio 19 Muotoilun vaikutus yritysten lilketoimintaan kdytdn luonteen mukaan jaoteltuna, ka

0=Ei vaikutusta 1=Hieman myonteinen vaikutus 2=Jonkin verran mydnteinen vaikutus 3=Erittdin mydnteinen vaikutus

Tuotteen tai palvelun erottautumiskyky —
Tuotemerkin tunnettuus ﬁ
) W Jatkuva
Myynnin kasvu
O Satunnainen
Sisdisen tai ulkoisen viestinnan tehostuminen ﬁ

Yrityksen asiakaskunnan laajeneminen

Uusi tuote-/palveluinnovaation synty
Hinnoitteluvaran kasvu

Tuotteen tai palvelun elinkaaren piteneminen
Tuotantoprosessin tehostuminen

Tuotantokustannusten lasku

00 0.5 1.0 15 20 25 30

Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.

5.4 MUOTOILUN KAYTON YHTEYS YRITYSTEN MYYNNIN
KASVUUN

Analyysia voidaan syventéd tarkastelemalla muotoilun kdyton ja muiden
yrityskohtaisten ominaisuuksien yhteytta tiettyyn liiketoiminnan osa-alu-
eeseen. Viimekddessd mielenkiintoisinta on katsoa, ndkyvatké muotoilu-
intensiteetti ja muotoilun kayttotavat yritysten tuotteiden ja palveluiden
myynnin kasvua koskeneissa arvioissa.
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Tarkasteluun valittujen yritysominaisuuksien osalta on otettu huomi-

oon sekd muissa tutkimuksissa ettd tdssa kyselytutkimuksessa esiin tulleet

tekijat. Téllaisia ovat yrityksen koko, toimiala, T&K-intensiivisyys, muotoilu-

panostusten mééra ja luonne sekd muotoilun korkea ja lapitoimintojen ulot-

tuva asema organisaatiossa (ks. luku 3). Taulukoissa 6 ja 7 on esitetty analyy-

sissa kdytetyt muuttujat ja niiden kuvaukset.

Taulukossa 8 on esitetty ekonometrisen ordered logit -mallin avulla

osittaiskorrelaatiota yrityksen tuotteiden myynnin kasvun ja yrityskohtaisten

ominaisuuksien valilld. Selitettdavand muuttujana on yrityksen tuotteen tai

palvelun myynnin kasvu.

Taulukko6  Muuttujien selitteet

Myynnin kasvu

Muotoilun asema

PK-yritys

Muotoilu jatkuva ja T&K
Muotoilu satunnainen ja T&K
Muotoilu jatkuva ja ei-T&K
Muotoilu satunnainen ja ei-T&K
Teknologiateollisuus

Metsé ja kemia

Muu valmistus

Liikevaihto

Jarjestysasteikollinen muuttuja: O=ei vaikutusta, 1=hieman myontei-
nen, 2=jonkin verran mydnteinen, 3=erittdin myonteinen
Luokittelumuuttuja: 1, jos muotoilun asemafaktorin ehto tayttyy,

0 muulloin®

Luokittelumuuttuja: 1, jos yritys on pieni tai keskisuuri yritys (EU-maari-
telma), 0 muulloin

Luokittelumuuttuja; 1, jos yritys kdyttaa muotoilua jatkuvasti ja har-
joittaa T&K-toimintaa, 0 muulloin

Luokittelumuuttuja; 1, jos yritys kdyttdd muotoilua satunnaisesti ja har-
joittaa T&K-toimintaa, 0 muulloin

Luokittelumuuttuja; 1, jos yritys kdyttdd muotoilua jatkuvasti ja ei har-
joita T&K-toimintaa, 0 muulloin

Luokittelumuuttuja; 1, jos yritys kdyttdd muotoilua satunnaisesti ja ei
harjoita T&K-toimintaa, 0 muulloin

Luokittelumuuttuja:1, jos yritys kuuluu teknologiateollisuuden toimi-
alaan, 0 muulloin

Luokittelumuuttuja:1, jos yritys kuuluu metsateollisuuteen tai kemian-
teollisuuden toimialaan, 0 muulloin

Luokittelumuuttuja:1, jos yritys kuuluu muuhun valmistustoimialaan,
0 muulloin

Liikevaihto (logaritmi)

Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.

Taulukko 7 Muuttujien kuvaus

Keskiarvo ~ Mediaani Keskihajonta ~ Minimi Maksimi N
Myynnin kasvu 0.563 1 0499 0 1 87
Muotoilun asema 0.276 0 0450 0 1 87
PK-yritys 0517 1 0.503 0 1 87
Muotoilun kaytto ja T&K 3.092 3 1.052 1 4 87
Toimialat 1.667 1 0831 1 3 87
Liikevaihto 3.889 3549 1.815 -0.1054 1028 87

Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.
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Mielenkiintoista on tarkastella, eroavatko tutkimus- ja kehitystoimin-
taa harjoittavat ja jatkuvasti muotoilua kayttavat yritykset tutkimus- ja ke-
hitystoimintaa harjoittavista satunnaisesti muotoilua kayttavista yrityksis-
td myynnin kehityksestd annettujen arvioiden osalta.

Tulokset osoittavat, ettd muotoilua jatkuvasti kayttdvien T&K-toimin-
taa harjoittavien yritysten ja muotoilua jatkuvasti kadyttavien T&K:ta harjoit-
tamattomien yritysten myynnin kehitys on tilastollisesti merkitsevasti myon-
teisempi, kun muut yritysominaisuudet pidetddn kontrolloituna. Tulokset
osoittavat edelleen, ettd muotoilun korkea ja vahva asema organisaatioissa
selittda erillisvaikutuksena myynnin kasvua, kun muut mallin yrityskohtaiset
muuttujat pidetddn vakioituna.”® Toimialamuuttujat tai yrityksen koko
-muuttuja eivét saa merkitsevid kertoimia selittdvind muuttujina.

Estimointitulokset tukevat omalta osaltaan sita vaittamaas, ettd muo-
toilu osana strategista paatoksentekoa yhtaalta sekda markkinointi ja tutki-
mus- ja kehitystoiminta toisaalta ovat oleellisia tuotteiden ja palveluiden
myynnin kehityksen kannalta. Tulokset antavat tukea myos sille, ettd muo-
toilun kdyton tulee olla luonteeltaan jatkuvaa, jotta tulokset myynnin kehi-
tykselle kasvaisivat. Sitoutumisen toimintaan tulee olla pitkékestoista.

Taulukko 8  Yrityskohtaisten tekijoiden yhteys muotoilua kdyttdvien yritysten tuotteiden tai
palveluiden myynnin kasvuun Ordered Logit -menetelmalld estimoituna

Selitettdva: Ordered logit -estimointi
Tuotteiden tai palveluiden myynnin kasvu Kerroin Keskivirhe
Teknologiateollisuus -0.340 0.663
Metsa ja kemia -0.533 0.694
Muotoilu jatkuva ja T&K 1.209 0615 **
Muotoilu satunnainen ja T&K 0019 0619
Muotoilu jatkuva ja ei-T&K 2.608 1025 **
Muotoilun asema 1.388 0538 **
PK-yritys 1.059 0714
Liikevaihto (logaritmi) 0.125 0.160
Havaintojen lkm. 87
LR chi2(4) 2762 ***
Pseudo R2 0.1184
Log likelihood -95.305591
Tilastollinen merkitsevyys ***p<0.001

** < 0.05

*p<0.10

Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.
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5.5 MUOTOILUN ASEMAN TULEVA MUUTOS?

Entéd sitten tulevaisuus? Minkalaiset yritykset jatkossa ovat suunnittelemas-
sa muotoilun kayton lisddmistd? Sellaiset, jotka kayttavat sitd intensiivisesti
jo nyt vai sellaiset, jotka eivéat vield kdyta muotoilua ja ovat siihen vasta
heraamassa?

Muotoilua jatkuvasti hyodyntavista teollisuusyrityksistd 31 prosent-
tia arvioi muotoilun kédyton sdilyvan ennallaan seuraavan viiden vuoden
aikana (2005-2010) ja 67 prosenttia arvioi sen kasvavan. Muotoilua satunnai-
sesti hyOodyntavistd yrityksistd 38 prosenttia arvioi sen sadilyvdn ennallaan
ja 58 prosenttia arvioi sen kasvavan (taulukko 9).

Muotoilua kayttamattomista yrityksista liki puolet ei edelleenkaén aio
aloittaa muotoilun kayttod. Taméa on hieman yllattdvas, kun otetaan huomi-
oon muotoilun nykyinen verraten alhainen taso teollisuudessa. Muotoilua
kayttamattomista yrityksista 21 prosenttia aikoo aloittaa muotoilupalvelujen
kayton seuraavan viiden vuoden kuluessa. Tdssa joukossa on kuitenkin huo-
mattava maara yrityksid, jotka eivit osaa vield ottaa kantaa kehityssuuntaan
(33 %). Yritykset, jotka aikovat lisdta muotoilupanostaan, lisdavat sita lahin-
né ostopalveluina.

Kyselyssa tiedusteltiin, mihin toimintoon yritys tdmén kasvavan pa-
nostuksen kohdentaa. Kaikki muotoilun kéyttoa kasvattavat yritykset koh-

Taulukko9  Muotoilun kdyttd tulevaisuudessa (2005-2010) eri yritysominaisuuksien mukaan

jaoteltuna
N Vdhenee  Ennallaan Kasvaa  Ei osaa sanoa

Koko otos: 207 0% 41 % 41 % 18 %
Muotoilun kaytto:
Jatkuva 51 0% 31 % 67 % 2%
Satunnainen 50 0% 38 % 58 % 4 %
Ei kayttajat 106 0% 46 % 21 % 33 %
Yrityksen kokoluokka:
Pienet 122 0% 37 % 40 % 23 %
Suuret 85 0% 46 % 42 % 12 %
Sektori/Toimiala:
Metsateollisuus, kustantaminen 28 0% 57 % 25 % 18 %
Kemia 21 0% 67 % 19 % 14 %
Metallien jalostus 47 0 % 38 % 40 % 21 %
Koneiden valmistus 50 0% 28 % 50 % 22 %
Sahko ja elektroniikka 24 0 % 42 % 42 % 17 %
Tevanake, kalusteet 14 0% 29 % 50 % 21 %
Elintarvike 10 0% 40 % 60 % 0%
Muu valmistus 13 0% 31 % 54 % 15 %

Lahde: ETLA, Muotoilukysely EK:n jasenyrityksille, marras-joulukuu 2005.
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distavat lisddntyvan panostuksen ensisijaisesti tuotesuunnitteluun (100 %
kasvattajista) ja toissijaisesti markkinointiviestintdan (70 % kasvattajista).
Tuotanto- tai toimitusprosessiin ei kohdistu niinkédan kiinnostusta.

Toimialoittain tarkasteltuna koneiden valmistuksessa ja tevanake-teol-
lisuudessa seka elintarviketeollisuudessa yritykset aikovat muita useammin
lisatd muotoilun kayttodan. Nailla sektoreilla muotoilua kasvattavia yrityk-
sid on ennallaan sdilyttdjid enemman (taulukko 9).

Yritysten koon mukaan vastauksia tarkasteltaessa havaitaan, ettd suu-
ret yritykset aikovat kasvattaa hieman pienid useammin muotoilun kayttoaan.
Pienissa yrityksissa on kuitenkin huomattavasti vahemman ennallaan séi-
lyttdjia sekd enemman sellaisia yrityksid, jotka ovat vield epdvarmoja kan-
nastaan (ks. taulukko 9). Pontentiaalisia kayttdjid on kuitenkin pk-yrityksis-
s runsaasti, jos tahdn mahdollisuuteen osataan muotoilun tarjoajien puolel-
ta tarttua.

My0s yritysten kansainvalisyysaste nakyy yritysten muotoilutarpeis-
sa. Kansainvilistd liiketoimintaa harjoittavat yritykset ovat kotimarkkina-
yrityksid muotoiluorientoituneempia, silld ne sanovat kotimarkkinayrityksia
useammin, ettd lisddvat muotoilupanostuksiaan seuraavan viiden vuoden
aikana. On ilmeistd, ettd yrityksen kansainvalistyessa muotoilua tarvitaan
esimerkiksi yrityksen imagon kehittamiseksi, tuotemielikuvan vahvistami-
seksi sekd erottuvuuden lisddmiseksi.

Muotoilun kaytto on tulosten valossa kaiken kaikkiaan kasvussa. Sita
kasvattavat eniten ja varmimmin kuitenkin yritykset, jotka ovat sitd jo aiem-
min kayttdneet. Muotoilun kayttod nayttadkin kuvaavan eraanlainen posi-
tiivinen polkuriippuvuus.

Oletusta muotoilun kayton kasvusta tukee myos se, ettei yksikdan ky-
selyyn vastannut yritys ilmoittanut kayton vahentamisesta.
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Yhteenveto: 10 huomiota kyselyn tuloksista:

* & & o o

*

Puolet teollisuusyrityksista kdyttdd ammattimuotoilua.
Muotoilun merkitys on kasvanut yrityksissa viimeisen viiden vuoden aikana.
Muotoilun kdyttd vaihtelee teollisuustoimialoittain.
Suuret yritykset kdyttavat muotoilua pk-yrityksia useammin.
T&K-toimintaa harjoittavat yritykset kayttavat muotoilua T&K-toimintaa harjoittamattomia useam-
min.
Kansainvalisilla markkinoilla toimiminen lisdd muotoilun kdyton todennakaisyytta yrityksissa.
Muotoilun kdyttd vaikuttaa ensisijassa:

1) yritysten tuotteiden ja palveluiden erottuvuuteen,

2) tuotemerkin ja brandin vahvistumiseen

3) tuotteiden ja palveluiden myynnin kasvuun.
Muotoilua sdanndllisesti kayttavissa yrityksissa muotoilun vaikutus liiketoimintaan on satunnaisia
kayttdjia merkittdvasti myonteisempaa.
Muotoilun asemoitumisella yrityksen organisaatiossa on ratkaiseva merkitys sen vaikuttavuuteen
yrityksessa.
Muotoilun tulee olla osa strategista johtamista, jotta vaikutukset tehostuisivat.
Muotoilutoiminnon integroituminen osaksi sekd T&K-toimintaa etta markkinointia vahvistaa muo-
toilun vaikutuksia.
Muotoilun kaytto tulee kasvamaan myds seuraavan viisivuotiskauden aikana (2005-2010) yrityk-
sissd, mutta suhteellisesti ottaen eniten se kasvaa muotoilua jo kayttavissa yrityksissa.
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6  VISIO 2010 JA KEINOT SIIHEN
PAASEMISEKSI

6.1 VISIO: SUOMI MUOTOILUN KARKIMAAKSI

ETLAssa on pohdittu muotoiluun ja sen kidyton edistdmiseen tahtdavia tule-
vaisuuden kehitystavoitteita visiotyon pohjalta. Seuraavassa on esitetty tuo
visio linkitettyna Sitran innovaatiostragiaan.

Suomen ja suomalaisten yritysten kilpailukyvyn haasteet on tiivistet-
ty Sitran strategiassa ‘Suomi innovaatiotoiminnan karkimaaksi’ seuraavasti:

. 1. taloudellisen kasvun moottorina toimivan viennin korkean tason
yllapitaminen,
. 2. investointien lisddminen koko elinkeinoeldmaéssa (kiintedt investoin-

nit ja T&K-investoinnit),

. 3. palvelusektorin kehittaminen (tuottavuus, T&K-panosten lisaami-
nen, vienti ja julkiset palvelut),

. 4. teknologian hyddyntadminen perinteisilld aloilla sekd julkisissa ja
yksityisissd palveluissa (tuottavuuden nostaminen ja laadun parantaminen),
* 5. ideoiden, luovuuden ja osaamisen kaupallistaminen (perustamis-
ja varhaisen kasvuvaiheen rahoitus, liiketoimintaosaaminen, tuotteistaminen,
brandays ja kasvuhakuisuus),

* 6. yrittdjaaktiivisuuden lisidminen (kannusteet, ilmapiirimuutokset,
yrittdjyyden esteiden poistaminen).

Suomen osaamisen keskeiset haasteet voidaan yksinkertaistettuna esit-
taa kuvion 20 osoittamalla tavalla, jossa pystyakseli osoittaa osaamisen ta-
son suhteessa kansainvéliseen tasoon ja vaaka-akselilla on kolme keskeista
osaamisen aluetta eli T&K-osaaminen (tutkimus ja tuotekehitys), tuotanto
(valmistaminen, teolliset prosessit ja tuottavuus) sekd kaupallistaminen ja
markkinointi. N4illd kaikilla osaamisalueilla Suomen on kyettava kipuamaan
huipulle tulevaisuudessa. Vahvin alueemme on ollut T&K-toiminta, jonka jal-
keen on tullut tuotanto. Se on kuitenkin 1990-luvun puolivélin jalkeen karsi-
nyt tuottavuuden vahdisestd kasvusta monilla toimialoilla. Eniten kehitta-
mistd vaativat alueet ovat kaupallistaminen ja markkinointi.

Miten muotoilu voi sitten myotavaikuttaa kansainvélisen huipputa-
son saavuttamiseen? Muotoilun rooli tdssd osaamiskentdssa voidaan nahda
linkittdjana, joka yhdistdd ja edesauttaa kaikkia kolmea edelld mainittua osaa-
misaluetta, joskin suhteellisesti eniten se vaikuttaa toistaiseksi heikoimmin
menestyvadn osaamisalueeseen eli kaupallistamiseen ja markkinointiin. Jot-
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Kuvio 20 Suomalaisen osaamisen taso erdilla keskeisilld osaamisalueilla

Tavoiteltava kansainvélinen huipputaso

A ]
Keskimdardisen osaamisen taso
suhteessa kansainvaliseen
huipputasoon Muotoilu
T&K Tuotanto Kaupallistaminen
Lahde: Kirjoittajien oma, joka on mukaeltu Sitran julkaisusta Suomi innovaatiotoiminnan karkimaaksi (2005).

ta muotoilun avulla voitaisiin Suomen ja suomalaisten yritysten kilpailuky-
kyd parantaa on visioksi asetettu seuraavassa esitetyt tavoitteet:

Suomi muotoilun kirkimaaksi vuonna 2010

1. Vuonna 2010 yritykset ja yhteiskunta (julkinen sektori) hyodyntavat
ja kayttavat muotoilua nykyistd enemmaén ja taitavammin sekéd tiedostavat
hyvin muotoilun merkityksen tuotedifferoinnin ja tuotemielikuvan luonnin
keskeisend peruselementtina erityisesti kansainvalisesti menestyvien tuot-
teiden ja palveluiden osalta. Luova ja innovatiivinen yrityskulttuuri ymmar-
retdadn menestystekijaksi, ja yritysten johto hakee aiempaa ennakkoluulotto-
mammin uusia keinoja yhteistydssa ja vuorovaikutuksessa kulttuuritoimi-
joiden kanssa. Suomalaisessa yhteiskunnassa ja yrityseldmassa tunnistetaan
muotoilun lajit:

. traditionaalinen muotoilu (taideteollisuus, kasity&taide ja erikoiskoh-
teet),

. teollinen muotoilu (muotoilija osana tiimia valaisee asiakasnakemysta
ja ratkaisumahdollisuuksia teollisille tuotteille ja palveluille),

* brandédys (kohteena on tuotteen tarjoajan imago, ei itse tuote),

. palvelujen muotoilu (yksityinen ja julkinen palvelu vastaa asiakkaan
toiveita),

* suurten systeemien muotoilu (esim. kaupunkisuunnittelu, turismin

suuret kohteet, lentokenttiaterminaalit, julkiset palvelukokonaisuudet),
. muut sovellutukset ja kohteet.
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2. Muotoilujohtaminen ymmarretddn yritysten strategisessa johdossa
laajalti ja muotoilua sovelletaan taitavasti ja omaperdisesti sekd taktisella
ettd operatiivisella tasolla (kuten Nokia 2005). Suuria ja merkittdvia kansain-
véliseen lapimurtoon yltavid muotoilua hyddyntéavida menestysyrityksid syn-
tyy ehkd muutamia, mutta tata tarkeampaa on, ettd yrityksissa on lavealla
rintamalla yleisesti ymmarretty ja aloitettu tyd muotoilun soveltamiseksi
integroidusti osana liiketoimintaa.

3. Suomen muotoilukoulutus ja tutkimus on maailman huippua. Alan
kansainvéliset nuoret kyvyt kokevat Suomen houkuttelevana ja mielenkiin-
toisena maana ja tulevat Suomeen opiskelemaan ja osallistumaan alan tutki-
mukseen. Taideteollinen korkeakoulu on vuonna 2010 yksi EU:n johtavia kor-
keakouluja alallaan. Sita tukevat omilla sektoreillaan profiloidusti ja alueelli-
sesti Lapin yliopisto ja Lahden muotoiluinstituutti sekd muut alan opetusta
antavat laitokset. Vuonna 2010 muotoilijoiden kokonaistarve elinkeinoela-
maéssd on noussut 2 500 muotoilijaan.” Heiddn koulutuksessaan on talldin
my®ds korjattu ne laadulliset heikkoudet, joita 2000-luvun alun selvityksissa
on havaittu.®

4. Suomella on ainakin yksi kansainvélinen huipputason iso muotoilu-
toimisto, joka toimii menestyksellisesti Suomessa ja maailmalla. Toimistoja
on maailmalla useampia, ja alan liiketoimintaosaaminen on korkeatasoista.
Muotoilutoimistojen liiketoiminnallinen osaaminen on kehittynyt esine-
keskeisesta ammatinharjoittamisesta kohti asiakaslahtdistd toimintaa. Siina
asiakkaiden markkina- ja kilpailutilanteen sekd heidan asiakaskuntansa ym-
martaminen lahentyy konsulttityyppistd osaamisintensiivistd toimintaa.
5. Taidekésityd on vuonna 2010 edelleen tarkea harrastus (nyt liki 30 000
harrastajaa), mutta terdva karki on erottunut. Parhaat muotoiluyrittdjat ovat
nousseet kansainviliselle huipulle. Taide-, muoti- ja huonekaluteollisuus ovat
myds kehittyneet ja muutamat yritykset ovat kansainvélistd huippua.

6. Suomen imagon rakennepuita ovat edelleen ICT- ja metsdklusterit,
muiden tekijéiden kuten muotoilun, puhtaan luonnon ja hyvin toimivan yh-
teiskunnan lisdksi. Imagon yllapitdmiseksi sovelletaan muotoilua uusille alu-
eille kuten hyvinvointisektorin tuotteiden ja palveluiden kansainvélistamiseen
ja liiketoimintaedellytysten parantamiseen.

Suomi on vuonna 2010 kaiken kaikkiaan siirtynyt tuotantoyhteiskun-
nasta ldhemmaksi osaamisyhteiskuntaa ja luovaa yhteiskuntaa.® Suomalais-
ten yritysten kilpailijat ja tarkeét vertailumaat kayttavat vuonna 2010 jo
tottuneesti muotoilua hyvékseen, silloin kun se on hyodyllistd. “Valmistajan
markkinoiden’ -ajasta on yleisesti siirrytty "kuluttajan markkinoiden” -aikaan,
jossa asiakkaan ja kdyttdjan tarpeiden ja mieltymysten ymmartdminen ja
hahmottaminen on muotoilun ydintehtdva. Monet Aasian maat pyrkivat
muotoilun avulla nopeuttamaan kehitystdan alihankkijasta kohti itsendista
tuotetarjontaa, mutta toisaalta taas useat muut maat eivat edes pyri muotoi-
lun hy6édyntdamiseen, vaan kilpailevat pddasiassa hinnalla ja kopioimalla.
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Muotoilu 2010-toimenpiteiden tuleekin ldhted kansallisen kilpailuky-
vyn vahvistamisesta kun kokemusten, eldmysten ja arvojen merkitys kasvaa
ostopdatosten teossa sekd palveluiden etta tuotteiden kohdalla. Ei-materiaa-
listen tekijoiden merkitys kasvaa kilpailukykytekijana teknologisen osaami-
sen rinnalla.

6.2 MITKA OVAT TARKEIMMAT KEHITYSTAVOITTEET VISION
TOTEUTTAMISEKSI?

ETLAssa keskusteltiin muotoiluun liittyvistd kehitystavoitteista edelld esite-
tyn vision ldhtokohdista kasin. Kysymyksenasettelu oli seuraava: “Mitka ovat
tarkeimmat kehitystavoitteet muotoilun lisidmiseksi yritysten kilpailukyky-
keinona vuoteen 2010 mennessa?” Tyoskentelyyn osallistui asiantuntijaraati,
joka koostui monipuolisesti muotoilualan tutkijoista ja kouluttajista, muotoilu-
palvelujen tarjoajista ja kayttdjistd seka elinkeinoeldman tuntijoista ja muo-
toilun promootio-organisaation edustajista.”” Tyoskentelytekniikkana kaytet-
tiin Innotiimi Oy:n kehittamdd OPERA-menetelmaa (ks. liite 1).

Tarkeimmiksi strategisiksi kehitystavoitteiksi asiantuntijaraati tunnisti
seuraavat:

luotaava ja visioiva muotoilu

muotoilun promootio, viestintd ja brandays
muotoilu yritysten ydinosaamisen alueeksi
muotoilupalvelujen kehittdminen
koulutuksen ja tutkimuksen edistaminen

* & 6 o o

Taulukon 9 jilkeen on kirjattu taulukon kuhunkin kehitystavoitteeseen
liittyvid asiantuntijoiden esittamia perusteluja.

Luotaava ja visioiva muotoilu

¢ Luotaava ja proaktiivinen muotoilu viitaa kehitystavoitteena siihen,
ettd monialaiset osaajat toimivat yhdessa muotoiluyrityksissd. Tama tar-
koittaa menetelmallisesti muotoilijoiden ja muotoilupalvelutoimistojen ak-
tiivista otetta osaamisensa tarjoamisessa yrityksille laaja-alaisen muotoilu-
ajattelun keinoin. T&lloin muotoilun soveltaminen perustuu asiakasyritys-
ten omiin ldhtokohtiin ja liiketoimintastrategioihin.

* Tutkimus- ja kehitystoiminnan ja markkinoinnin vahva yhdistiminen
siten, ettd muotoilu toimii ikddn kuin osaamissiltana naiden toimintojen va-
lilla. Muotoilu myds yhdistdd teknologiaan liittyvdn osaamisen ja ominai-
suudet sekd kaupallistamisen kannalta oleellisen markkinoinnin tekemalla
teknologian inhimillisemmaéksi ja kayttdjaystavallisemmaéksi. Parhaimmil-
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Taulukko 9 Merkittdvimmat kehitystavoitteet

Luotaava ja visioiva
muotoilu

Muotoilun pro-
mootio, viestinta
ja brandays

Muotoilu yritysten Muotoilupalvelujen
ydinosaamisen kehittdminen
alueeksi

Koulutuksen ja
tutkimuksen
edistaminen

Luotaava ja pro-
aktiivinen muotoilu
X)

T&K:n ja markki-
noinnin liitto,
myynnin ja markki-
noinnin liitto (X)

Valittajat (kohden-
netut palvelut, yh-
teinen kieli, isantd)
X)

Muotoilu suoma-
laisten yhteiseksi
tutuksi asiaksi, laatu
(XXXX)

Muotoilun hyéty-
jen konkretisointi
riittdvan laajalle (X)

Suomalaisen muo-
toilun profiloitumi-
nen kansainvali-
sesti (O)

Innovaatio & bran-
di, promootiotoi-
minnan tukeminen
kilpailulla (O)

Muotoilun liiketoi-
minnallistaminen
(XX)

Muotoilu osaksi
ylimman johdon
toimintaa esim.
muotoilu kompe-
tenssialueena tai
investointina (XX)

Strategiatyosken-  Muotoilun sovelta-

telyn kehittdminen minen ja osaami-

pk-yrityksissa (XX) sen kehittdminen
& tuonti (XX)

Yritysten rakentei- Muotoilun laajojen
den ja valmiuksien sovellusalueiden
kehittdminen muo- kuvaaminen (X)
toilun hyddyntami-

seksi (portaat) (XX)

Palvelujen tuotteis- Muotoilupalvelujen

taminen muotoi-  yrityskoon & osaa-

lun avulla (XX) misen laajentami-
nen (X)

Muotoilu osaksi Tyokalut (O)
liketoimintastrate-

gioita (X)

Muotoilu osana
elinkeinorakenteen
muutosta Suomes-
sa (tuoteoikeuksien
luominen + hallin-
to) (X)

Kys. ja tarj. paranta-
minen: muotoiluos.
& liikkeenjohdon &
teknisen alan koulut.
laadun parantami-
nen (XXX)

Tutkimuksellisuus
(XX)

Muotoilun tutki-
mustoiminnan ja
koulutuksen foku-
sointi 2010-tavoit-
teisiin (X)

Adnestyksessa kannatusta saaneet ehdotukset on merkitty X:14. Niiden lisaksi tarkeét ulkopuolelle jaaneet
ehdotukset on merkitty O:lla.

laan se indentifioi tuotteen halutuille asiakasryhmille ja luo perustaa brandin
kehittamiselle.

¢ Toisaalta muotoilu voi toimia siltana my6s myynnin ja markkinoinnin
valilld, koska muotoilu on tyypillisesti visioivaa ja eteenpéin katsovaa. Myynti
perustuu lyhytkestoisempaan myyntitavoitteiden maksimointiin ja on alis-
teinen annetuille tuotteen tai palvelun ominaisuuksille.

. Muotoilu on nadhtava valittavana elementting, kun toteutetaan kohden-
nettuja palveluja erilaisille kayttdja- ja asiakasryhmille. Muotoilun eteenpain
viemiseksi yrityksiin on tarkeda kehittaa 'yhteinen kieli’ muotoilun tarjoajien
ja kysyjien valilla. Kommunikaation kehittdminen ylipddnsa on aivan ensisi-
jaista valittdvan elementin kehittymisessa.
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Muotoilun promootio, viestintd ja brinddiys

. Muotoilu on tehtdava suomalaisten yhteiseksi tutuksi asiaksi laadun ja
laatumielikuvan kautta.

* Perinteiset suomalaiset mielikuvat laadusta ja kestavyydestad yhdisty-
vdt muotoiluun ja ovat sellaisia tekijoitd ja arvoja, joita on edelleen syyta
viestittda ja tukea muotoilun avulla ja kautta. Laadun elementtejd ovat esimer-
kiksi kestava kehitys ja ekologisuus.

. Merkittava kehitystavoite on kyetd konkretisoimaan muotoilun hyodyt
riittdvéan laajalle yleisolle. Edelleen tulee promovoida ja viestittdd muotoilun
moniulotteisia ominaisuuksia ja hyotyja kaikille yhteiskunnallisille toimija-
tahoille niin yksityiselle kuin julkisellekin sektorille.

* Suomalaisen muotoilun tunnettuus kansainvalisesti ja muotoilun vienti
ovat avaimia muotoilumaahan liittyvan mielikuvan syntymiselle ja suoma-
laisen muotoilun profiloitumiselle kansainvélisesti.

. Promootiotoimintaa voitaisiin tukea esimerkiksi yrityksille suunnatulla
muotoilukilpailulla. Sen kriteerit huomioisivat ansiokkaan muotoilun sovel-
tamisen lisdksi, ja muista muotoilukilpailuista poiketen, my0s liiketoimin-
nallista menestysta mittaavat kriteerit.

Muotoilu yritysten ydinosaamisen alueeksi

* Yritysjohdon tuntemusta muotoilun sovellusalueista liiketoiminnassa
on lisattavd. Muotoilun monenlaiset hyddyntamismahdollisuudet on raken-
nettava osaksi ylimmén johdon osaamista. Ilman johdon kehitysvisioita ja
sitoutumista niiden toteuttamiseen muotoilun kehittyminen koko organisaa-
tion kompetenssiksi ei ole mahdollista.

¢ Pk-yrityksissd muotoilukompetenssia voidaan kehittda tukemalla tu-
levaisuuteen suuntaavaa strategiatyoskentelyd. Kayttdjan ja asiakkaan toi-
mintaa ymmartdvan muotoiluosaamisen avulla voidaan ennakoida toimi-
alojen kehitysta ja vastata sithen proaktiivisesti.

* Yritysten rakenteita ja valmiuksia muotoiluosaamisen hyddyntami-
seen tulee parantaa. Tdma tarkoittaa esimerkiksi tuote- ja teknologiakehityksen
vastuualueiden maarittelyd uudelleen sekd yritysten johtamisjérjestelmien
ja tyokalujen uudistamista.

* Muotoilun kehittaminen yrityksissa on nahtava liiketoimintaan kytkey-
tyvdnd, vaiheittain etenevdnd prosessina.

. Palvelujen menestyksen kannalta on oleellista kehittdaa ‘tuotteistusta’
ja muotoilulla tatd voidaan merkittavasti edesauttaa.

* Muotoilu on kaiken kaikkiaan saatava entistd useamman yrityksen stra-
tegialistalle, jotta kehitystd voisi tapahtua. Muotoiluosaaminen ja hyodyt ei-
vat kumuloida, jos johto ei sité tiedosta ja sithen sitoudu.
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MITEN?

Lahde:
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Finlandin strategia 2006-2010

Visio

Vuonna 2010 Suomi on kansainvalisesti tunnettu muotoilun ja
muotoiluosaamisen huippumaa.

Design Forum Finland on kansallisen muotoilun innovatiivisin edistdja.

TAVOITTEET
Suomalainen muotoilu on saannollisesti esilld kansainvalisessa mediassa.

Suomalaisten muotoiluikonien rinnalle nousee uusia tunnettuja suomalaisia
muotoilun nimid, tuotteita ja menestystarinoita, jotka lisdavat kiinnostusta
suomalaista muotoilua ja muotoiluosaamista kohtaan.

Design Forum Finland on halutuin yhteistydkumppani muotoilijoiden,
muotoilutoimistojen ja muotoiluintensiivisten yritysten myynninedistamisessa
ja se toimii laheisessd yhteistyossa muotoiluyhteison kanssa.

Nakemyksellinen

MIHIN?

STRATEGIA

Design Forum Finland tekee kansainvalisesti tunnetuksi suomalaista
muotoiluosaamista kehittdmélld suomalaisen muotoilun brandid ja lisaa
suomalaisen muotoilun kysyntaa toimintansa avulla. Design Forum Finlandin
palveluita ovat media- ja myynninedistamispalvelut, ndyttelytoiminta, kilpailut
ja palkinnot sekd Design Forum Shop.

Design Forum Finlandin pédasiallisia asiakkaita ovat muotoilijat ja
muotoilutoimistot, muotoiluintensiiviset yritykset, media ja suuri yleiso.
Sidosryhmiin kuuluvat mm. valtiovalta, julkisen sektorin organisaatiot, kunnat,
Suomen Taideteollisuusyhdistyksen jésenet, muut muotoilukentdn toimijat

Inspiroiva Suomessa ja ulkomailla (esim. koulutus- ja tutkimusyhteis®, ammattijérjestot ja
Vuorovaikutteinen museot) sekd Suomea ulkomailla edustavat organisaatiot.
Tuloksellinen

MIKSI, MITA?

MISSIO

Design Forum Finland tukee Suomen kilpailukykya ja hyvinvointia edistamalla
muotoilun laaja-alaista kéyttoa elinkeinoeldmassa ja yhteiskunnassa.

Design Forum Finland.
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* Globalisaatio ohjaa elinkeinorakennetta Suomessa sithen suuntaan, etta
tuotantotoimintaa sijoittuu kasvavassa maarin muualle. Talloin herda kysy-
mys, mité jaa jdljelle. Tuoteoikeudet, brandi seké yhteys asiakasrajapintaan
ovat viimekadessd sellaisia tekijoitd, jotka tulee pystyd pitdmddn yritysten
omassa hallinnassa. Markkina-arvon kasvattaminen ja brandi-investoinnit
avaavat uudentyyppisen osaamisikkunahaasteen, jossa muotoilulla on tar-
kea rakentava rooli. Tatd nakokulmaa ja sen tavoitteellista kehittdmistd on
jatkettava, jotta tietoisuus siitd kasvaa.

Muotoilupalvelujen kehittidminen

* Muotoilun liiketoiminnallistaminen viittaa muotoilutoimistojen kehit-
tdmiseen nykyisestd ammatinharjoittajan roolista kohti osaamisintensiivista
palveluliiketoimintaa. Tavoiteltavana tilana ndhddan monipuolinen ja profiloi-
tunut palvelutoiminta esim. muotoilujohtamisen, strategisen muotoilun, hen-
kiléston ja muutosjohtamisen konsultointina.

¢ Muotoilun soveltaminen ja osaamisen kehittdiminen seka tuonti ovat
keskeisia kehitystavoitteita. Muotoilun soveltaminen uudella tavalla yrityk-
sissa riippuu paljon myds palveluntarjoajien kyvysta generoida asiakaslahtoi-
sid ehdotuksia ja kysymyksenasetteluja. Osaamisen kehittdiminen ja profiloi-
minen yhdessd kansainvilisten kontaktien ja yhteistydmuotojen kautta tuo
uutta innovatiivisuutta ja uudenlaisia liiketoimintakonsepteja palveluntar-
joajille.

. Muotoilun potentiaaliset sovellusalueet ovat laajat ja niiden kuvaus on
tarkedd juuri palveluntarjoajien toimesta. Esim. sovellusesimerkkien raken-
taminen on ensiarvoista, jotta asiakasorganisaatiot voivat ymmartda ja nah-
da sovellusalueiden mahdollisuudet omalle toiminnalleen.

* Muotoilutoimistojen yrityskoon ja osaamisen laajentaminen on palvelu-
litkketoiminnan kannalta aivan keskeinen haaste, kun suurin osa yrityksista
on 1-4 hengen toimistoja. Osaamisen laajentaminen yhdessa yritysten koon
kasvattamisen ohella on asetettava tavoitteeksi. Huomiota on kiinnitettava
erityisesti muotoilun ansaintalogiikan muutokseen seka uusiin tapoihin teh-
da tulosta merkittavien innovaatioiden kehittajana.

. Muotoilun tyokalujen kehittdiminen on valttdmatonta muotoilun kytke-
miseksi ja integroimiseksi asiakasyritysten strategioihin ja operatiiviseen
toimintaan. Tyokalujen tuotteistaminen voi pohjautua tutkimustietoon tai
parhaisiin kdytantoihin. Niilla muotoilun apuvalineilla voidaan osoittaa esim.
miten yritys voi erottua kilpailijoista ja mitka ovat mahdollisuudet ja poten-
tiaaliset hyodyt.
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Koulutuksen ja tutkimuksen edistiminen

* Muotoilun kysynnan kasvattaminen: muotoiluosaaminen tulisi saada
mukaan liikkeenjohdon seké teknisen alan koulutusohjelmiin. Mallina voisi
toimia IDBM®, jota tulisi laajentaa. Lisdksi koulutuksella tulee vaikuttaa muo-
toilun tarjonnan laatuun siten, ettd muotoilukoulutus huomioi paremmin
(globaalin) liiketoimintaosaamisen yhtend muotoilijoiden perusosaamis-
alueena.*

* Tutkimuksellisuus on edelleen pidettdva kehittdmistavoitteiden jou-
kossa. Tekes on perinteisesti edesauttanut teknologiaan liittyvilld tutkimus-
panostuksilla yritysten T&K-ponnisteluja. Vastaavasti tulisi kehittda ja jat-
kaa sitd muotoiluun panostamista, jolle Muoto 2005 -tutkimusohjelma ja Suo-
men Akatemian teollisen muotoilun tutkimusohjelma ovat luoneet hyvén pe-
rustan. Lisdksi muotoilututkimuksen verkottumista sekéd kotimaisissa ettd
kansainvalisissa tutkijayhteisoissd tulee jatkaa.

* Uusien tutkimustulosten soveltamista (toimintatavat ja palvelut) muo-
toiluyrityksissa tulee kehittda siten, ettd niitd saadaan suhteellisen nopeasti
ja kustannustehokkaasti tarjottua muiden toimialojen yrityksille.

* Muotoilun tutkimustoiminnan ja koulutuksen fokusointi tulee yhdis-
tda Muoto 2010 -strategian tavoitteisiin pééllekkéisyyksien valttamiseksi, re-
surssien kadyton tehostamiseksi sekd tyonjaon selkeyttdmiseksi muotoilualan,
elinkeinoeldman ja muiden yhteiskunnallisten toimijoiden kesken.

Mita sitten pitdisi tehdd muotoilupalvelujen kehittamiseksi, jotta ne
paremmin vastaisivat yritysten tarpeita? Mitkd ovat muotoilun kysynnan ja
tarjonnan paremman kohtaamisen kannalta keskeisia tekijoitd? Tata pohdit-
tiin ETLAssa sekd muotoilutoimistojen edustajien ja muotoilupalveluja osta-
vien yritysten edustajien kesken.®® Sen tuloksena saatiin edelld esitettyja ta-
voitteita tukeva nakokulma, joka voidaan jakaa kolmeen péakohtaan:

1. Monialainen nikemys

Monialainen niakemys tarkoittaa kansallisen muotoiluintensiivisen tahtotilan
synnyttamistd. Ilman téllaista tahtotilaa tavoitteiden tai keinojen ldpivienti
kaytantoon voi jadda ohueksi. Resurssien allokaation ja keinojen tehokkaan
lapiviennin seka koordinoinnin kannalta tila ndhdaan tarkeana edellytykse-
nd. Muotoilu yritysten kilpailukeinona voidaan pyrkia rinnastamaan tekno-
logiaan ja etsid keinoja ja analogioita siihen miten teknologiabuumi Suomes-
sa viime vuosikymmenelld syntyi ja sai yleisesti hyvaksytyt perustelunsa.

2. Monialainen lihestyminen

Monialainen ldhestyminen tarkoittaa useiden eri koulutustaustan omaavien
erikoisosaajien yhdistamistd toisiinsa muotoilun avulla ja tiimoilta. Kaupal-
lisen koulutuksen omaavien ihmisten on ymmarrettivd muotoilun kayton
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sovellusmahdollisuuksia ja siihen tarvittavia organisatorisia ja liikkeenjoh-
dollisia valmiuksia. My&s teknisen alan koulutuksessa voidaan vastaavalla
tavalla pyrkid koulutukselliset rajat ylittavien yhteistydmahdollisuuksien
16ytamiseen. Tehokas kouluttaminen nahd&dan monialaisen lahestymisen vay-
land ja yritysten vastaanottavien rakenteiden kehittdmisen keinona. Erityi-
sesti teknisen ja kaupallisen alan opiskelijoiden kouluttaminen muotoilun
kayttoon strategisena tyokaluna ndhd&aan potentiaalisena menetelméana.

Muotoilua merkittavasti kayttavissa teknologiateollisuuden yrityksis-
sd koetaan aidon yhteiskehittdmisen rakentaminen ja taitojen yhdistaminen
(T&K) erikoisosaajien vililld keskeiseksi mahdollistajaksi. Avoimen luotta-
muksen syntyminen eri alojen asiantuntijoiden vilille mahdollistaa toteu-
tuessaan sellaisen tiedonvaihdon ja oppimisprosessin, jonka voidaan osoit-
taa tuottavan uusia innovaatioita. Esimerkkind tdsta mainittiin Metson huip-
putiimit.

Yhteiskehittdimisen korostaminen tuotekehityksessa ei tarkoita paino-
pisteen siirtdmista yleisosaajiin. Erikoisosaajia tarvitaan edelleen, mutta oman
osaamisen ohella muotoiluosaamisen nikeminen laaja-alaisesti on tdrkeaa.
Muotoilun sovellusmahdollisuuksien ymmartaminen vaatii nakemykselli-
syyttd, avointa asennetta, viestintda ja koulutusta.

My0s muotoilijoiden tulee pyrkia ja pystya monialaisuuteen. Tatd voi-
daan edistda esimerkiksi kansainvéliselld tukirahoitusjarjestelmalld (esim.
nuorten muotoilijoiden kansainvalistymisrahasto ja ammatinvaihto-ohjel-
ma®), joiden kautta syntyy monipuolista osaamista ja kansainvalistd koke-
musta.

3. Monialainen osaaminen

Monialainen osaaminen edellyttda siis liiketoimintaosaamisen kehittamista
muotoilupalveluita tarjoavissa muotoilutoimistoissa, joissa se ei yleisesti ole
insindoritoimistojen tai mainostoimistojen tasolla. Muotoilutoimistoilta uu-
puu strategista ja konsultatiivista osaamista ja oman osaamisensa markki-
nointitaitoa.

Kaiken kaikkiaan muotoilutoimistoilla on toimialan tyyppipiirteet huo-
mioiden paljon pienten yritysten haasteita, jolloin yritysten kasvua ja kan-
sainvalistymistd ei ndhda realistisena vuoteen 2010 mennessa ilman sopivia
rahoitusinstrumentteja.

Muotoilupalveluja tarjoavien yritysten keinovalikoimasta uupuu ylei-
sesti my0s tutkimuksen kaytto tyokaluna. Ostavat yritykset tarvitsevat muo-
toilun tarjoajilta tyokaluja muotoilun kayton ja hyotyjen seuraamiseen mark-
kinoilla. Tdma on yhteydessa yritysten markkinointiviestintdan ja brandin
rakentamiseen ja muotoilun tunnettuuden ja vaikuttavuuden seuraamiseen
eri maissa ja markkina-alueilla. Tarvetta tdhédn on erityisesti suurissa yrityk-
sissd. Mittaristojen kehittdminen ja prosessimaisuuden huomioiminen olisi
tarkeda keinovalikoimaa rakennettaessa.
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Muotoilupalveluja ostavien yritysten mielestd muotoilutoimistoilla ei
puolestaan ole yhtendistd ilmettd tai imagoa palveluntarjoajina. Tarjonta-
kentan sekavuus vaikeuttaa palveluntarjoajien valintaa, kun samantapaisia
palvelutarjouksia kanavoituu mm. mainostoimistoilta ja viestintdtoimistoil-
ta muotoilutoimistojen ohella.

Muoto 2005 -projektin osapuolten kokoaminen koettiin jatkohakkeiden
ja kehittdmiskeinojen kannalta tarkedksi. Asiantuntijaryhmd naki parhaiden
kaytantdjen kokoamisen ja tutkimustiedon levittamisen kaytantoon oleelli-
seksi. Uuden muotoilututkimuksen tiedon ulkoisvaikutusten hyddyntami-
nen ja muotoilun kadyttdonoton tehostaminen koettiin siten keskeiseksi kei-
noksi.
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Erityistarkastelu: Mika Pantzar®’: Designin yksiulotteinen myytti

Suomessa vallitsee laaja ja jaettu yhteisymmarrys: muotoilu on yksi tulevaisuutemme talouden kulma-
kivid. Jaan nakemyksen. Muotoilun myétd arkisten esineiden hintajoustavuus vahenee, voitot ja palkan-
maksuvara kasvavat. Elinkeinoeldman keskusliitto on yhdessa pohjoismaisten tyénantajaliittojen kans-
sa tehnyt tutkimuksen, jonka mukaan erityisesti tanskalaiset ovat onnistuneet kasvattamaan kalliin hin-
nan tuotteidensa (upmarket products’) vientia. (The Nordic recipe for global success, 2005). Esitan seu-
raavassa hypoteesin: Tanskalaisen muotoilun menestys perustuu enemman kansalliseen omaleimaisuu-
teen kuin laajasti jaettuun lansimaiseen muotoiluajatteluun tavaramoninaisuuden arvosta. Tallaisen ajat-
telun ansioista esimerkiksi Arne Jakobsenin 1952 luoma muurahaistuoli on levinnyt kaikkialle maailmaan.
Muotoilun merkityksen ja moniulotteisuuden ymmartamiseksi on hyva suunnata katse muotoilun
ammatillistumisen varhaisvaiheeseen.

Aikaennen designia?

Jokaisella muotoilututkijalla on oma kasityksensa nykyaikaisen designin alkuperdsta. Itse pidan kulutus-
yhteiskunnan kehityksen kannalta tarkeimpana muotoilun vaiheena suuren laman aikaa erityisesti Yh-
dysvalloissa. 1920-luvun lopussa alkanut lama vahvisti ajatusta tarpeiden luomisen (ja kysynnan saate-
lyn) valttamattomyydesta. Rooseveltin “New Dealin” hengessa eri ammattikunnat alkoivat kilpailla siitd,
kuka padsee myymaan parempaa ja runsaampaa Amerikkaa yhdessa johtavien poliitikkojen ja yritysjoh-
tajien kanssa. Autoteollisuus, jossa ensimmaisena alettiin puhua mm. tuotedifferoinnista, segmentoin-
nista, markkinatutkimuksesta ja vuosittain muuttuvista malleista, toimi uuden ajan johtotdhtena. Monet
ndista uusista toimintavoista vakiintuivat oppikirjaviisaudeksi vasta 1960-luvulla. Asemansa jo vuosisa-
dan alussa vakiinnuttanut mainosala ja laman aikana alkunsa saanut teollinen muotoilu kiistelivat,
kummalle kuuluu suunnanndyttajan roolin kysynnan ja uusien toimintatapojen luomisessa. Kiihkeimmil-
|adn keskustelua kaytiin 1933 Chicagon "edistyksen vuosisata”-maailmannayttelyn ja 1939 New Yorkin
"tulevaisuuden maailma” -maailmanndyttelyn yhteydessa. Myds Alvar Aallolla oli sanansa sanottava-
naan tahan keskusteluun.

Maailmannayttelyissa tieteen ja teknologian, taiteen ja liike-eldman ajateltiin marssivat yhdessa kohti
parempaa materiaalista tulevaisuutta nykyaikaisen suurteollisuuden, erityisesti autoteollisuuden
johdattamana ja rahoittamana. General Motors ja Ford esiintyivat omissa jattipaviljongeissaan "kulttuu-
risina innovaattoreina”. Yksi nykyaikaisen muotoilun isistd Norman Bel Geddes oli juuri siirtynyt Holly-
woodin filmitdhtien custom-made autojen suunnittelijasta GM:n mallistosuunnittelijaksi ja han myos
vastasi yrityksen New Yorkin ndyttelyn tulevaisuusndyttamostd Futuramasta. Uuden ammattikunnan,
teollisen muotoilun, edustajat toimivat ndyttdmoémestareina, ohjaajina ja yritysten puhemiehind. Muita
aktiivisen panoksen antaneita muotoilijoita olivat esimerkiksi Henry Dreyfuss ja Raymond Loewy.

Aalto:epdamerikkalaisuuden kriitikko
Alvar Aallon suhde varhaiseen muotoiluun toimii erinomaisena esimerkking siita, etta teollisen muotoi-
lun arvo oli alkuvaiheessaan mita kiistanalaisin kysymys — toisin kuin nykyaan.

Aalto kommentoi New Yorkin maailmannayttelya seuraavasti: "Késitykseni mukaan rakennustaiteellista
vakavuutta syrjaan tydntava ‘industrial design’ savy ndyttelyiden kokoonpanossa on epaamerikkalainen
ja ylimeneva. Matkustaessani maassanne olen nahnyt Amerikan, joka ei millddn muotoa sovi niihin
rdikeitten vdrien ja tarkoitusperaa vailla olevien rakennelmien dariviivoihin, jotka ndyttelyalueella ovat
enemmistdnd, painvastoin olen nahnyt Amerikan, missa liioittelut ovat harvinaisia tai huumorin piiriin
kuuluvia ja eldman sisaltona sen sijaan eraanlainen taloudellisuuden filosofia, jossa mielellaan jatetaan
tekemattd kaikki se, mikd rakennelman tehtdvélle tai primaariselle viihtyvyydelle on tarpeetonta”.
(Maailmannayttelyt: New York World’s Fair, esitelma julkaistu Arkkitehti n:o 8, 1939).

Kriittisessa esitelmdssaan Aalto toivoi, ettd maailmanndyttelyiden alkuperdinen henki voitaisiin palauttaa
pienimuotoisemman koetoiminnan muodossa. Hyvin samanlaisia ajatuksia Aalto esitti myos lehtihaas-
tattelussaan: "Taméa pramea ja pinnallinen formalismi, ‘superficial streamlining’ei minun henkilokohtai-
sen vakaumukseni mukaan ole luonteeltaan erityisen amerikkalaista, ja arvelen sen tulevan melko nope-
asti haviamaan®” (Hufvudstadsbladet 23.6.1939). Aallon mukaan keinotekoisen variaation tuotanto on
kallista: sielld saa maksaa esineiden yksildllisista vivahteista moninkertaisen hinnan.
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Paluu nykyisyyteen

Kansallinen yksimielisyys muotoilun merkityksesta taloudellisen ja yhteiskunnallisen arvon tuotannossa
on talld hetkelld niin suuri, ettd voisi jopa puhua muotoilumyytista. Erilaisissa juhlapuheissa ja muotoilu-
poliittisissa ohjelmissa annettu kuva muodon annon prosessista ja sen yhteiskunnallisesta arvosta on
paitsi luovaa prosessia trivialisoiva niin myds yleisyydessaan ja epahistoriallisuudessaan suorastaan tyhja
klisee. Onneksi keskuudessamme on muotoilijoita, jotka puhumisen sijaan my6s toimivat ja tutkijoita,
jotka pyrkivat empiirisesti arvioimaan muotoilun arvoa. Voidaan kysyd, olisiko kaikkivoipaisen muotoi-
lun myyttia syyta purkaa esimerkiksi palaamalla takaisin aikaan ennen designia. Onko kaikki muotoilu
hyvéksi taloudelle ja ihmisille?

Tarvitsemme ehka nykypdivdan uusia "Aaltoja’, jota kykenevat arvottamaan ja kyseenalaistamaan muo-
toilua. Itse kaipaan erityisesti muotoilijoiden omia puheenvuoroja.

1930-luvussa ja tassa pdivassa on paljon samaa. Aladinin lampun tavoin tieteen ja tutkimuksen ajatellaan
valaisevan tietd tulevaisuuteen. Maailmannayttelyt olivat vastine suuren laman synnyttdmaan traumaan.
Ihmisen tehtava oli sopeutua, kuten vuoden 1933 maailmannayttelyn tunnus kertoi: "Science finds, Industry
applies, Man conforms” Myos sosialistista talouskonetta rakennettiin samaan fordismin ja taylorismin
henkeen amerikkalaisten konsulttien avulla. Uusi aika vaati uuden ajan ihmisen, jota ei koskaan Neuvos-
toliitossa syntynyt. Voisiko téman paivan muotoilu ldhted kadnteisesta ajatuksesta: ihminen luo arkensa,
tiede valittad ja teollisuus kuuntelee.

1930-luvun maailmannayttelyiden varikylldisen viihteen avulla luotiin kuva demokraattisesta vapaa-ajasta,
hyvinvointiin ja kaikkien onnellisuuteen tahtadvasta Amerikasta. Huonot ajat olivat menneet. Voisiko
taman pdivan kuva hyvastd elamastd perustua muuhunkin kuin tavarapaljouteen. Tarvitsemmeko kaik-
kea paljoutta?

Taiteilija Outi Liusvaara inventoi Taideteollisen korkeakoulun lopputydssaan "6 188 objects my home”
kotinsa esineet arkeologisin kriteerein. Vain pieni murto-osa tuotteista oli Liusvaaran mukaan mitenkaan
tarkeita tai hyodyllisia hanelle. Nelihenkisessa ruotsalaisperheessa on 20 000-30 000 erilaista tuotetta. Stock-
mannin tavaratalossa on myynnissa puoli miljoonaa erilaista tuotetta. Markkinatalouden suunta on kohti
muotoilulla tuotettua diversiteettid. Voisiko suunta olla laajentumisen sijasta syventyminen ja tuotteiden
elinian kasvu, kuten hollantilainen Eternally yours -sdati¢ esittdd puhuessaan rakkaudesta esineisiin ja
kritisoidessaan tavaran ja ihmisen irtosuhteita?

Yksi tanskalaisen muotoilun menetystekijoita on ollut pysyttaytyminen klassikoissa ja suorastaan hidas
uusiutuvuus. Arme Jakobsenin kymmenia vuosia sitten suunnittelemia huonekaluja myyddan yha. Isani
osti ensimmadiselld opintolainallaan muurahaistuolin, joka on nykyaan itsellani kdytossa. Ostin juuri 50
vuotta vanhaan muurahaistuoliini muovitulpat Helsingin Artekin myymaldsta.

Ehkédpa seuraavan Arne Jakobsenin pohdinnan kautta voitaisiin palata aikaan ennen designia. Muotoi-
lun puolesta. Designia vastaan:

Generally, what passes for design today, and sometimes they come up with really strange things, is often
far too much based on fads and trends, and we've all encountered the trend where tableware products
are supposed to look as if they might go 80km an hour, and then they even use this strange word, the
English word ‘design; and people have asked me so many times, ‘So, what have you designed today?’ It
sounds abhorrent, that people can't stick to the Danish language! (Ldhde: Arne Jacobsen 100 years,
www.arne-jacobsen.com).
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7  YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tavoitteena uudet kilpailuedut kansainvalisilld markkinoilla

Suomi tietoon ja teknologiaan perustuvana taloutena on ollut yksi 1990-lu-
vun lopun ja 2000-luvun alun menestystarinoita. Koulutus- ja tutkimus-
panosten lisdédminen on johtanut tuotantorakenteen ja kilpailuetujen merkit-
tavaan muutokseen: olemme kilpailleet maailmanmarkkinoilla osaamisella
ja siirtyneet monilta osin teknologian eturintamaan. Sielld pysyminen on tar-
ked tavoite, mutta siitd eteneminen — rintaman tydontdminen eteenpéin — on
pienelle maalle vaikeaa, usein mahdotonta. Osaamis- ja teknologiapanosten
nopean madrallisen kasvattamisen tie on pitkalti kuljettu loppuun. Suomi ja
suomalaiset yritykset etsivdt uusia kilpailuetuja. Yksi niistd on epdilematta
muotoilu ja sen kayttd teknologian rinnalla — huipputeknologian yhdistami-
nen huippumuotoiluun.

Luovuuden lisddamistd taloudellisen kilpailumenestyksen lahteend ta-
voittelevat kaikki kehittyneimmaét maat. Muotoilu on se luovuuden osa-alue,
jossa Suomella on edelleen ainakin jonkinlainen suhteellinen etu — pitkat pe-
rinteet ja esimerkkejd menestyneistd yrityksista ja tuotteista.

Téssd tutkimuksessa muotoilu on ymmarretty laajasti. Muotoilu voi
kohdistua seka tuotteisiin ettd palveluihin, se voi koskea tuotantoprosessia,
viestintdd, ymparistoa tai yritysten identiteettid. Design on sekd prosessi ettd
lopputulos — muista erottuva tuote tai palvelu markkinoilla.

Yritykselle muotoilu on keino erilaistaa tuotteitaan ja palvelujaan ja
erottua yrityksenad muista. Muotoilun avulla voidaan alentaa tuotteiden hinta-
joustoa, lisitd hinnoitteluvaraa ja parantaa kannattavuutta. Kansantalou-
den ndkokulmasta kyse on reaalisen kilpailukyvyn lisddntymisestd ja mah-
dollisuudesta kasvattaa korkean osaamisen ja palkkatason tydpaikkoja. Jos
muotoilun ja teknologian yhdistdmiselld saadaan aikaan uusia tuoteinno-
vaatioita ja sitd kautta tuotannon laadun kasvua, tuottavuus paranee. Tassa
tutkimuksessa on viitattu monesti my0s siihen, ettd muotoilijat voivat aut-
taa tuotantoprosessien suunnittelussa ja tuotannon pullonkaulojen avaami-
sessa — ja myO0s talla tavoin lisata tuottavuutta kasvuun.

Téssd tutkimuksessa on tarkasteltu muotoilua kilpailuedun ldhteena
seka yrityksille ettd kansantaloudelle kayttamalla useita menetelmid ja
aineistoja. Erityisesti on tukeuduttu uusiin kvantitatiivisiin aineistoihin, joi-
ta muotoilua koskevissa tutkimuksissa on kdytetty vain vahan niin Suomes-
sa kuin kansainvalisestikin.



Visio 2010 ja keinot siihen padsemiseksi - 71

Muotoilun kirki on kapea

Tutkimuksen yhteydesséa tehtiin EK:n jasenyrityksille (teollisuusyritykset)
kysely, joka selvitti muotoilun kédyton laajuutta ja sen asemaa yritysorganisaa-
tiossa. Kyselyyn vastasi runsaat 200 yritysta.

Kyselyn tulokset vahvistavat aiempia kasityksid. Muotoiluyritysten
karki on kapea. Vain runsas viidennes suomalaisista teollisuusyrityksista
kayttdd muotoilua sddnnollisesti, palveluyrityksistd oletettavasti tuntuvasti
vdhemman. Muotoiluun kdytetyt menot ovat keskiméarin noin 0.3 prosent-
tia liikkevaihdosta ja runsas 10 prosenttia suhteessa yritysten T&K-panostuk-
siin. Naihinkin lukuihin vaikuttaa merkittdvasti muutama suuryritys. Medi-
aaniyritys kdyttdd muotoiluun vain 30 000 euroa vuodessa eli 0.1 prosenttia
liikevaihdosta ja 6 prosenttia suhteessa T&K-menoihin. Otosyritysten muotoi-
lupanostukset eivit ole kasvaneet kdytannollisesti katsoen lainkaan vuosina
2003-2005. Otoksen yritykset edustavat suhteellisen hyvin suuria teollisuus-
yrityksid. Tamén perusteella voidaan arvioida, ettd kaiken kaikkiaan teolli-
suudessa kaytetddn muotoiluun noin 400 miljoonaa euroa vuodessa.

Suomalaisyritykset ovat viime vuosina kansainvélistyneet nopeasti.
Tamankin tutkimuksen otosyrityksistd noin 40 prosentilla on henkildstda
ulkomailla ja noin 10 prosentilla ulkomaista T&K-toimintaa. Tahdn ndhden
on yllattdvaa, ettd yritysten sisdinen muotoilutoiminta ei ole kansainvalisty-
nyt kdytannossa lainkaan: vain kahdella yrityksellda on omia muotoilijoita
ulkomailla. Muotoiluun eniten panostavat yritykset ovat keskiméaaréista suu-
rempia, T&K-intensiivisempia ja kansainvilistyneempid. Ne ovat integroineet
keskimaardistd useammin muotoilun T&K-toimintaan ja markkinointiin,
mutta eivat kansainvalisesti.

Miti tilastollinen analyysi kertoo?

Tutkimuksessa koottujen aineistojen pohjalta tehtiin tilastollisia analyyseja,
joiden pohjalta voidaan tehdd muutamia selkeitd johtopaatoksia. Ensinndkin,
muotoilun kdyton luonne ja sen asema yrityksessd vaikuttavat muotoilusta
saataviin hyotyihin merkittavasti. Sellaiset yritykset, joissa muotoilu on
integroitu tuotekehitykseen ja markkinointiin ja osaksi strategiaa ja joissa
muotoilun kayttd on jatkuvaa, hyotyvat siitd eniten. Hyddyt tulevat tuotan-
non ja myynnin nopeampana kasvuna seka tuotteiden ja palveluiden erottu-
vuutena kilpailijoista.

Toiseksi, aktiivinen muotoilun kaytto liittyy yritysten kokoon ja kan-
sainvalistymiseen. Suuret kansainvalisesti toimivat yritykset kayttavat muo-
toilua todenndkdisemmin kuin pienet yritykset. Kuitenkin pk-yritykset koke-
vat muotoilun tuovan enemman hyotyd kuin suuret.
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Kolmanneksi, tutkimusintensiteetti liittyy muotoilun aktiiviseen kayt-
toon. Tutkimusintensiteetti ja muotoilun tuomat hyddyt (myynnin kasvuna
ja tuotteiden erottumisena) korreloivat keskenaan.

Neljis havainto perustuu porssiyritysaineistoon, joiden osalta kaytet-
tiin julkisesti saatavilla olevaa tietoa. Porssiyritykset jaettiin asiantuntija-
raadin avulla muotoiluintensiteetiltdan kolmeen ryhmaéaan. Tulos oli tassakin
yhden mukainen edelld olevan kanssa. Muotoilu strategisena kilpailukeinona
korreloi positiivisesti yritysten menestymisen — myynnin kasvun ja markki-
na-arvon — kanssa. Syy-seuraussuhteita ei kuitenkaan voitu selvittda.

Viides havainto liittyy maakohtaiseen kilpailukykyaineistoon. Sen avulla
selvitettiin muotoilupanostusten ja kilpailukykymenestyksen vilista riippu-
vuutta. Osoittautuu, ettd maat jotka menestyvét kansainvalisissé kilpailu-
kykyvertailuissa, kdyttdvat muotoilua keskimaaraistd enemman. Suomen koh-
dalta mielenkiintoinen havainto on, ettd jos vertailussa kdytetty muotoilu-
indikaattori jaetaan markkinointiosaan ja teknologiaosaan, Suomi menestyy
huomattavasti paremmin viimeksi mainitussa.

Politiikkapaatelmia

Elinkeinopolitiikan ndkdkulmasta panostukset muotoiluun ovat rinnastetta-
vissa T&K-investointeihin. Kyse on aineettomasta pddomasta, jolla voi olla
suuri merkitys talouden kasvulle ja uudistumiselle.

Elinkeinopolitiikan ldhtdkohtana on markkinapuutteiden korjaaminen
eli toimia sielld, missa markkinat eivit tuota yhteiskunnan kannalta parasta
mahdollista ratkaisua. Elinkeinopolitiikka ei kuitenkaan ole tukipolitiikkaa,
jossa julkinen sektori paattaa yritysten puolesta voimavaroja suuntaamises-
ta. Yksittaisilla virkamiehilld on harvoin parempaa tietimysta markkinoista
kuin yrityksilld. Sen sijaan elinkeinopolitiikan tehtdva on luoda yleisia edel-
lytyksia yritystoiminnalle ldhinnd niilla alueilla, jotka luontevasti markki-
noiden toimintapuutteiden vuoksi julkiselle sektorille kuuluvat. Téllaisia ovat
esimerkiksi koulutus ja tutkimustoiminta.

Nykyisin elinkeinopolitiikka on pitkélti innovaatiopolitiikkaa. Innovaa-
tiopolitiikan tavoitteena on uuden tiedon seka uusien keksintdjen ja ideoiden
pohjalta kehitettyjen innovaatioiden edistaminen ja kaupallinen hyodynta-
minen. Suomalainen innovaatiopolitiikka ja -jarjestelma toimii varsin hyvin:
seka yritysten ettd julkisen sektorin T&K-panostukset ovat maailman kérked,
teknisen ja luonnontieteellisen koulutuksen saaneiden osuus korkeasti koulu-
tetuista on suuri, teknisid keksintoja ja patentteja syntyy runsaasti, yritysten
ja yliopistojen tutkimusyhteisty6 on tiivistd, tutkijoiden osuus tyovoimasta
on maailman korkeimpia. Innovaatioketjun alkupaa onkin selked suomalai-
nen vahvuus. My®0s teollinen tuotantovaihe on vahva osaamisalue: keskimaa-
rainen tuottavuustaso on ldhelld maailman huippua, vaikkakin toimialoittaiset
erot ovat suuria. Innovaatiojarjestelman heikkoudet paikallistuvat ketjun
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loppupaahin, kansainvaliseen markkinointiin, brandiosaamiseen ja teknolo-
gian kaupallistamiseen. Innovaatioketju ei ehka katkea loppupééssdan, mut-
ta lenkit heikkenevit.

Muotoilu voidaan elinkeinopolitiikan ndkokulmasta rinnastaa T&K-
toimintaan: se on osa innovaatioketjua tai -jarjestelmaa. Taman tutkimuksen
tulokset viittaavat siihen, ettd muotoilu voi parhaimmillaan olla tekija, joka
yhdistdd T&K:n, tuotannon ja markkinat ja vahvistaa innovaatioketjua. Se
voi siis olla yksi ratkaisu ”alisuorittajapulmaan”. Taman tutkimuksen yritys-
aineistoilla tehdyt analyysit osoittavat, ettd muotoilun integroiminen tutki-
mus- ja kehitystoimintaan sekd markkinointiin tuottaa parhaan tuloksen muo-
toilun ndkokulmasta. Muotoilu sindnsa ei ole avain parempaan menestymi-
seen, vaan muotoilu integroituna osaksi yrityksen muuta toimintaa.

Innovaatiopolitiikankin on siis syytd nahda muotoilu osana innovaatio-
ketjua ja samalla keinona vahvistaa sen loppupaitd, kuten Tekesin muotoilu-
ohjelmassa on nahtykin. Yksittaisten hankkeiden tasolla on kuitenkin koros-
tettava muotoilun tukemista silloin, kun se on osa yrityksen strategiaa.

Kun puhutaan innovaatiojarjestelmasta ja -politiikasta, on syytd muis-
taa, ettd innovaatiot ovat yhd useammin muita kuin teknisiin keksint6ihin
perustuvia. Olemassa olevien tuotteiden erilaistaminen, kaytettdvyyden li-
sddminen tai markkinointi-innovaatiot saattavat olla yhta tarkeitd. Innovaa-
tiotutkimus osoittaa, ettd uusien teknologioiden ja tuotteiden kéyttéonoton
kustannukset saattavat olla merkittivimpid kuin itse investoinnit uuteen
teknologiaan. Muotoilu voi olla keino alentaa naita kustannuksia, jos sen avulla
voidaan madaltaa ihmisen ja teknologian valilld olevaa kynnysta. Innovaatio-
politiikka — varsinkin silloin kun se samaistetaan teknologiapolitiikaksi — on
usein niin tarjonta- ja tutkimusvetoista, ettd kayttdjanakokulma jaa sivuun.

Elinkeinopolitiikka on viime vuosina mielletty laaja-alaiseksi: siihen
kuuluu esimerkiksi koulutuspolitiikka ja ymparistopolitiikka, tai ainakin se
sivuaa niitd vahvasti. My0s tdssa kohden on mahdollista kytked muotoilu
uuteen politiikka-ajatteluun. Koulutuspolitiikalla luodaan edellytyksia yritys-
toiminnalle eli suuri osa yritysten kédytossd olevasta inhimillisestd pddomas-
ta. Osana tatd hanketta toiminut visioryhméa ehdottaa, ettd muotoilu tulisi
saada nykyistd voimakkaammin mukaan liikkeenjohdon ja teknisen alan
koulutusohjelmiin. Koulutuksen laatua pitdisi parantaa ja sen kansainvali-
syytta lisata.

Muotoilu laajasti ymmarrettynd on myos osa ympaéristopolitiikkaa.
Télla alueella ei vield ole edetty tarpeeksi. Ymparistopolitiikassakin muotoi-
lun, teknologian ja johtamisen yhdistaminen on ldhtokohta. Tassa on julkisel-
la politiikalla suuri mahdollisuus tehdd uusi avaus kysyntédjohteiseen inno-
vaatiopolitiikkaan, jota monet ovat viime vuosina peraankuuluttaneet. Julki-
nen sektori edelldkévijdasiakkaana muotoilua hyddyntédvissd ymparisto-
hankkeissa olisi oiva tapa tehda uudenlaista politiikkaa.



74 - Ei vain muodon vuoksi — muotoilu on kilpailuetu

LIITE 1 TUTKIMUSAINEISTOJEN
MENETELMALLISET LIITTEET

World Economic Forum:

1. Degree of customer orientation
Firms at your country (1=generally treat their customers badly, 7=are highly responsive to customers
and customer retention)

2. Extend of marketing:
The extend of marketing in your country is (1=limited and primitive, 7= extensive and employs the
world’s most sophisticated tools and techniques)

3. Extent of branding:
Companies in your country that sell internationally (1=sell into commodity markets or to other compa-
nies that handle marketing, 7= have well-developed international brands and sales organizations)

4. Capacity of innovation
Companies obtain technology (1=exclusively from licensing or imitating foreign companies, 7=by
conducting formal research and pioneering their own new products or processes)

5. Production Process Sophistication
Production processes use (1= use labor-intensive methods or previous generations process technology,
7= use the world’s best and most efficient technology)
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MUOTOILUKYSELY EK:N JASENYRITYKSILLE
MARRAS-JOULUKUUSSA 2005: LOMAKE

MUOTOILUN KAYTTO, ASEMA JA VAIKUTTAVUUS YRITYKSISSA
Maaritelma: Muotoilulla (design) tarkoitetaan tassé kaikkea sitd ammattimaista muotoilutoimintaa, joka palvelee
teollista tuotantoa ja palveluliiketoimintaa. Muotoilijoiden tySkenttddn kuuluvat tyypillisesti tuotteen tai palvelun
toiminnallisuuteen, kéytettdvyyteen, muotoon ja ulkon&kéén liittyvat asiat. Muotoilu voidaan jaotella seuraaviin osa-
alueisiin: teollinen muotoilu, graafinen suunnittelu, sisustus- ja kalustesuunnittelu, digitaalisen median suunnittelu,
taideteollinen muotoilu, kasitydomuotoilu/taidekéasityd, muotoilujohtaminen
1. Kuinka usein yrityksenne hyédyntaa muotoilua?

O Jatkuvasti 0O Satunnaisesti O Eilainkaan
Jos vastasitte “ei lainkaan”, voitte siirtyd kysymykseen 8.

2. Arvioikaa, kuinka suuret olivat muotoilukulut (ks. maaritelma ylld) kokonaisuudessaan
vuonna 2003 vuonna 2004 vuonna 2005

euroa

% suhteessa t&k-menoihin*

3. Mikali yrityksenne palveluksessa tyoskentelee muotoilijoita, montako heita oli?
vuonna 2003 vuonna 2004 vuonna 2005

Suomessa
Ulkomailla

4. Missa seuraavista toiminnoista yrityksenne hyédyntaa muotoilua? Valitkaa sopivimmat vaihtoehdot.
Yrityksen palveluksessa oleva muotoilija Ostopalvelut/muotoilualihankinta

a) Yrityksenne tuotteissa O O
b) Yrityksenne palveluissa O O
c) Yrityksenne markkinointiviestinnasséa (brandin rakennus,

graafinen ilme, messusuunnittelu jne.) O [m}
d)Muussa, missa? ___ O O

5. Jos yrityksenne kayttaa ostopalveluja muotoilussa, arvioikaa mika on niiden osuus kaikista
muotoilun kokonaiskustannuksista (v. 2005) %

6. Ottakaa kantaa seuraaviin vaitteisiin: (-2=tdysin eri mieltd, -1=jokseenkin eri mieltd, +1=jokseenkin samaa
mieltd, +2=tdysin samaa mieltd) Valitkaa sopivin vaihtoehto.

-2 -1 1 2
a) Kaytamme muotoilua paaasiassa muodon antamiseen, kaytettavyyteen tai
brandaykseen liittyvissé asioissa. [}
b) Muotoilijamme ovat mukana jo tuote- tai palvelukirjon suunnittelussa. O
c) Muotoilu on osa yrityksemme strategista paatdksentekoa, ja yrityksemme ylin
johto on sitoutunut muotoilulinjauksiin. ]
d) Muotoilu ja t&k ovat vahvasti integroituneet toisiinsa yrityksessamme. [}
e) Muotoilu ja markkinointi ovat vahvasti integroituneet toisiinsa yrityksessamme. O
f) Muotoilun merkitys yrityksellemme on kasvanut viimeisen 5 vuoden aikana.

oooo odg
oooo od
oooo odg

O

7. Kuinka yrityksenne muotoilun kdytté on mielestanne vaikuttanut liiketoimintaanne viimeisen kolmen
vuoden aikana? (0=ei vaikutusta, 1=hieman mydnteisesti, 2=jonkin verran myonteisesti, 3=erittdin
myonteisesti)

Tuotteen tai palvelun myynnin kasvu
Tuotteen tai palvelun hinnoitteluvaran kasvu

g) Brandin/tuotemerkin tunnettuus tai yritysimagon kohentuminen
h) Tuotteen tai palvelun elinkaaren piteneminen

Uuden tuotekonseptin tai tuote-/palveluinnovaation syntyminen
Yrityksenne sisdisen tai ulkoisen viestinnan tehostuminen

i)
)
8. Miten arvioitte muotoilun kayton kehittyvan yrityksessanne seuraavan 5 vuoden aikana (2005-2010)?
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[ vahenee [ ennallaan [ kasvaa [ en osaa sanoa
Jos vastasitte "kasvaa”, vastatkaa vield seuraaviin tarkennuksiin:
O palkkaamme muotoilijan/muotoilijoita O ostamme muotoilupalveluita
Lisaéntyva muotoilun kaytté kohdistuu:
O tuotekehitykseen O markkinointiviestintdan LI tuotanto-/toimitusprosessiin

O muuhun, mihin?.
Ajatuksia ja kommentteja muotoilusta?
“Tutkimus- ja kehittamistoiminnalla (T&K) tarkoitetaan systemaattista toimintaa, jonka tavoitteena on tiedon lisdaminen
tai olemassa olevan osaamisen kayttaminen uusien sovellusten kehittdmiseksi. T&K:ksi luetaan seka yrityksen oman
henkilékunnan ty6 etté ulkopuolelta tilatut T&K-projektit.
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ASIANTUNTIATYOSKENTELYSSA SOVELLET-
TU KOKOUSTEKNIIKKA

Kokouksessa tyoskenneltiin Innotiimi Oy:n kehittamalla OPERA-mentelmalla (eli tuplatimimenetelmalld), joka
on tehokas analyysi- ja ongelmanratkaisuvaline ryhmatyoskentelyyn.

Taulukko T Opera-menetelman perusvaiheet yhteisen ongelman ratkaisussa

Omat ehdotukset (own suggestions): Kukin tyéryhman jasen miettii vastauksia annettuun kysymykseen
itsenaisesti.

Parien ehdotukset (pair suggestions): Omia ajatuksia kehitetdan parityoskentelyssa. Tastd tulee nimitys
tuplatiimi. Kukin pari kirjoittaa tarkeimmaét vastaukset kysymykseen paperille ja ne kiinnitetdan taululle mui-
den nahtavaksi.

Perustelut ja selitykset (explanations): Kukin tyopari esittelee lyhyesti muille, mitkd ovat heidén vastauk-
sensa esitettyyn kysymykseen ja tuo esille myos niiden perustelut.

Aanestaminen (ranking): Kukin tydpari saa kayttdonsd rajatun maaran anid, jotka he antavat esitetyille
vastauksille. Valtaosa danista on annettava muiden tyéparien vastauksille, mutta myds omaa tarkeintd eh-
dotusta voi danestaa.

Ryhmittely ja nimeaminen (alignment): Ryhmatyon vetdjan toimesta koko tydryhma ryhmittelee dania
saaneet vastaukset siten, ettd kussakin asiaryhmassa on sisallollisesti toisiinsa liittyvid vastauksia annettuun
kysymykseen. Taman jalkeen ryhmitellyt vastaukset nimetaan.

OPERA-menetelman etu on se, ettd sen avulla jokainen tydskentelyyn osallistuva saa mielipiteensé esille, mika
lisdd motivaatiota. Eri vaiheissa pyritdan valttdmaan kritiikkia, jolloin luovuutta ei tukahduteta ja tydilmapiiri
pysyy hyvénd ja tasapuolisena. Tuplatimimenetelmassa vastausten karsinta tapahtuu positiivisen valinnan
kautta, kun eniten kannatusta saaneet vastaukset saadaan esiin danestyksen tuloksena.
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LIITE 2 YRITYSKUVAUKSET ERAISTA
MUOTOILUA HYODYNTAVISTA YRITYKSISTA

Haastattelut ovat vuodelta 2005
Haastattelijana Maarit Lindstrom, ETLA

Rocla Oyj

Yritystietoja

Perustettu: 1942

Yrityksen pidkonttori ja emoyhtio: Rocla Oyj, Jarvenpaa

Tytiryhtiot: Rocla A/S Tanska, OOO Rocla Rus Venijd, Rocla Oyj Ranska, Rocla
Robotruck Oy Suomi, Rocla Robotruck Ab Ruotsi. Trukkien vuokraustoimintaa
harjoittavat Rocla Rent Oy ja Rocla Rent A/S.

Liikevaihto: 91.7 milj. euroa

Henkildsto: 409

Viennin osuus: 76 %

www.rocla.com

Yrityksen liiketoiminta-alue

Rocla kehittda, valmistaa ja markkinoi varastotrukkeja ja automaattitrukkijarjestelmia sekd tarjoaa niihin liittyvia
palveluja kaluston elinkaaren ajan. Tuotevalikoimaa tdydentavat Caterpillar-vastapainotrukit. Rocla tarjoaa
trukkivalikoiman ohella kaluston vuokrauksen ja ylldpidon seka niihin liittyvia koulutus- ja tietopalveluja.

Roclan trukkiliiketoimintaan kuuluvat emoyhtié Rocla Oyj, Tanskan tytdryhtié Rocla A/S ja Vendjan tytaryhtio
00O Rocla Rus sekd vuokraustoimintaa harjoittavat Rocla Rent Oy ja Rocla Rent A/S. Trukkiliiketoiminta jakau-
tuu kahteen yksikkdon: asiakasratkaisut ja varastotrukkiliiketoiminta. Automaattitrukkiliiketoiminta on yhtiditetty
Rocla Robotruck Oy:hyn. Ruotsissa toimiva Rocla Robotruck AB on Rocla Robotruck Oy:n kokonaan omista-
ma tytdryhtid. Rocla listautui Helsingin Porssiin vuonna 1997.

Automaatiotrukkijdrjestelmien toimittajana Rocla on globaali markkinajohtaja valituissa asiakassegmenteissa.
Yhtid on myds yksi harvoista eurooppalaisista trukinvalmistajista, joka valmistaa tuotteita Pohjois-Amerikan
markkinoille paikallisten standardien mukaisesti. Roclan trukkiliiketoiminnan paamarkkina-alue on kuitenkin
Eurooppa. Yhtion madrittelemaan kotimarkkina-alueeseen kuuluvat Suomen liséksi Skandinavia, Baltia ja Ve-
naja. Kotimarkkina-alueen ulkopuolella Rocla toimii jélleenmyyjiensd ja sopimusvalmistusasiakkaidensa kaut-
ta.

Trukkiliiketoiminnan tavoitteena on saavuttaa johtava markkina-asema ja vahva tunnettuus logistiikkaratkai-
sujen tarjoajana omalla toimintaverkostolla Idhimarkkina-alueella. Lisdksi tavoitteena on vahvistaa maailman-
laajuista kumppanuutta varastotrukkien kehittajana Mitsubishi Caterpillar Forklift -ryhman kanssa jakelutien ja
tuotevalikoiman laajentamisen mahdollistamiseksi. Automaattitrukkiliiketoiminta pyrkii keskittymaan valituil-
le segmenteille ja panostamaan yllapitoliiketoimintaan seka syventdamaan strategisia kumppanuussuhteita.
Rocla tavoittelee kasvua strategisten kumppanuuksien ohella uusiutumisen, tuotekehityksen ja lahimarkkina-
alueille etabloitumisen kautta.

Rocla ja muotoilu

Roclassa ryhdyttiin kdyttdmaan muotoilua 1980-luvulla. Muotoilu oli aluksi selkedsti tuotemuotoilua. Roclan
toimiala on varsin insinddrivaltainen ja muotoilija otettiin aluksi mukaan tuotesuunnitteluun vaiheessa, jossa
tuotteiden kaikki tekniset ominaisuudet olivat jo olemassa. Kysymyksessa oli ensisijaisesti tuotteen estetisointi
ja viimeistely. Nykyisin muotoilu on mukana tuotekehityksen alkuvaiheesta (kun tuotekonseptia rakenne-
taan) aina markkinointiviestintadn asti. Muotoilu koetaan jatkuvaksi prosessiksi ja se on osa yrityksen innovaatio-
toimintaa.*”
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Rocla rekrytoi taloon ensimmadisen oman muotoilijan vuonna 2002 ja toisen 2005. Heidén lisdkseen talon
ulkopuolella yritykselle tyoskentelee kaksi muotoilijaa. Muotoilun kayttéon talon sisalld on paadytty siksi, etta
yritys on halunnut aidosti oppia tuntemaan asiakkaansa ja tuotteidensa kdyttajat. Tahan liittyy ajatus siitd, etta
kilpailuedun nakékulmasta muotoilutoiminnon osalta ei riitd pelkdstaan se, etta tuote on muotoiltu ulkona-
oltaan esteettiseksi vaan tarvitaan myos muuta lisépainoa asiakkaille ja kayttajille.

Haastattelu: teollinen muotoilija Petteri Masalin:

Miksi muotoilua ryhdyttiin kdyttdmddn Roclassa ja mihin muotoilu toimintona organisaatiossa sijoittuu?
- Kyosti Sarkkinen, joka on Roclan tuotekehitysjohtaja on oivaltanut muotoilun merkityksen ja ajanut
vahvasti asiaa. Meilld on ollut tiedostava johto, mutta myds olosuhdetekijéilld on ollut valtavan suuri
merkitys. Kilpailu kovenee koko ajan talla sektorilla ja meidan on pystyttavé vastaamaan siihen. Taman
pdivan tuotteet seka kilpailijoilla ettd meilld ovat kaikin puolin kehittyneempia kuin aiemmin.

- Muotoilun rooli meilld on sellainen, ettd mina edustan muotoilua ja sisdista konsultointia. Vien ikdan
kuin muotoilun ilosanomaa koko talossa eteenpadin. Olen paljon tekemisissa asiakkaiden ja markkinoin-
nin ja markkinointiviestinnan kanssa. Itse asiassa toimin erddnlaisena sillanrakentajana tuotekehityksen ja
muiden toimintojen, erityisesti edelld mainittujen toimintojen kanssa, koska markkinointi ei esimerkiksi
aina tiedd, mita kaikkea voi tehdg, jolloin ndiden toimintoalueiden valiin saattaa helposti jaada kuilu. Toisin
sanoen samaan aikaan kun teen tuotekonseptointia, mietin jo miltd posterit, messuosastot ja esitteet
nayttavat, miltd nayttad visuaalinen ilme ja miltd oheistuotteet ndyttavat.

- Muotoilu on Roclassa organisatorisesti osa tuotekehitystd ja meilld on madritelty tietyt budjetit eri toimin-
noille, mutta tuotekehitys on erddnlainen kokonaisuus, jonka katsotaan koostuvan useista eri asioista ja
osatekijoista. Tekniikkaan ja mekaniikkaan menee luonnollisesti huomattavasti enemman budjettiosuutta
kuin muotoiluun. Meilld on 37 ihmistd kehitystehtdvissa, joista yksi on muotoilija.

- Mind vastaan muotoiluun liittyvista asioista Roclassa. Tietysti minulla on johdon luottamus ja tuki tehda
t4tE tySta.

Miten kuvailisit muotoilun merkitystd tai sen vaikuttavuutta osana Roclan tuotteita?
- Muotoilun arvo itsessadn ei meilld niinkaan liity kustannussaastoihin, niin kuin mina sen asian naen.
Esimerkiksi paperiteollisuudessa asia voi olla ndin, mutta minusta muotoilun todellinen arvo liittyy muu-
hun. Minusta koko ‘paketti’ eli tuotekehitys, insindorit ja muotoilijat eli koko tuotekehitys tuo mukanaan
sen kustannussadston, mitd saadaan. Ei yksinomaan muotoilu.
- Muotoilu fokusoituu Roclassa erityisesti brandeihin. Meilld on kolme eri brandié ja kullekin brandille on
oma filosofia. Nama brandit ovat Rocla, Caterpillar ja Mitsubishi. Caterpillarin mielikuva on tekninen ja
kovempi, Mitsubishin puolestaan pehmedmpi. Rocla on silta valiltd, toisin sanoen silld ei ole omaa erityi-
sen vahvaa identiteettid. Muotoilu ei nimittdin saa kovin paljon drsyttdad ndissa tuotteissa, toisin sanoen
niin paljon, ettd se vaikuttaisi esimerkiksi kdytettavyyteen.
- Muotoilun avulla me erottelemme erilaisia kdyttdjaryhmia ja kerromme tuotteidemme ominaisuuksis-
ta. Viestimme helposta lahestyttavyydestd ja selkedsta kdytettavyydestd. Muotoilu on meille osa brandia
ja sitd mielikuvaa, joka liittyy tuotteeseen. Muotoilun avulla me rakennamme asiakkaan tarpeiden ja toi-
veiden mukaista siséltoa.

Mitd arvonlisdystd muotoilu tuo mukanaan Roclalle?
- Usein sanotaan, ettd ndissa meidankin tuotteissamme ratkaisevaa on hinta. Se on se, joka hankinta-
paatoksen ratkaisee, mutta kylld muotoilu, hyva suunnittelu, on sellainen asia, joka myos vaikuttaa mer-
kittavasti. Sanoisin, ettd hinnalla ei ole enda niin suurta merkitysta. Jos kilpailijalla on hyvin samankaltaisin
teknisin ominaisuuksin varustettu tuote, niin kylld hyvalla suunnittelulla ja muotoilulla pystyy helposti
perustelemaan hyvin suunnitellun tuotteen korkeamman hinnan.

Miten muotoilu toimii osana tuotekehitystd, menevdtké ideasi Idpi?

- Kylld ja ei. Riippuu siitd, miten osaa luovia. Meilld on aikaisemmin ollut sellainen mentaliteetti, etta jokai-
nen tekee omaa juttuaan itse: perinteistad insindorimaista tyoskentelyd. Nyt voin vaittad, ettd tdhan on
tullut muutos, eli insindorit meilld ovat oppineet, miksi pitda kdyttdd muotoilua ja hienointa on se, kun joku
insinoori tulee kertomaan minulle, ettd eikd tdma napukka voisi olla ndin ja ndin muotoiltu. Toisaalta se
menee myds toisinpdin, eli mind olen oppinut paljon meidan insindoreiltdmme ja voisin sanoa, etta ny-
kyisin me teemme pitkalle asiat yhdessa. Yhdessa tullaan erilaisiin lopputulemiin ja seistaan niiden takana.
Ei ole toisin sanoen endé sellaista irrallaan toimimista kuten ennen. En tiedd onko tulevaisuudessa sitten
toimenkuvatkaan muotoilijoiden ja insindorien osalta vastaavalla tavalla erikseen.

- Itse ndkisin tuotekehityksessa keskeisend siind toimivien ihmisten toisiaan tdydentavat osaamisalueet,
mutta se miten eri erityisalueet saadaan toimimaan yhteen, se on se juttu. Yhteistydssa voidaan luoda
aivan uudenlaisiakin ratkaisuja, joita aiemmin ei paljon samankaltaisia ihmisia sisaltavassa ryhmassa tullut
esille.
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Miten saatte palautetta tuotteistanne?

- Myynnin ja markkinoinnin kautta tulee palautetta. Mutta meilld on myos tuotteiden testausta aika
paljon, ja meilld on aina mukana hankkeissa kymmenen ammattikuljettajaa, jotka testaavat laitteita. Toi-
saalta kdymme myds itse tutkimassa erilaisia todellisia kdyttotilanteita, jossa selvasti ndemme, mité kuljet-
tajat tarvitsevat ja mitd tarpeita kayttotilanteissa ilmenee. Myos kdyttdjien taustamuuttujien selvittdminen
on tarkedd, kun mietitadn, mita lisdyksia mahdollisesti tarvitaan. Esimerkkind mainittakoon, ettd olen nah-
nyt kdytannon tilanteissa naita erilaisia 'hassakoita’ kuljettajilla trukeissa esimerkiksi teippitelinevirityksia ja
saksitelineitd ja muita ns. omina kdyttajaratkaisuina. Ne me tietysti pyrimme huomioimaan. Teemme my&s
kayttajatutkimuksia. Ne ovat osoittaneet, ettd tuotteen ulkondko tai muoto esteettisend asiana ei korostu
ndissa tuotteissa. Kayttdjamme haluavat ensisijassa ei muovisia, laadukkaan oloisia ja vahvan vaikutelman
antavia trukkeja.

- ltse kdyn myos erilaisilla messuilla, mutta itse asiassa kdyn mieluummin muilla messuilla kuin trukki-
messuilla. Automessuilla, venemessuilla ja séhkémessuilla kdyn niin paljon kuin mahdollista. Haen niista
inspiraatiota ja sovellusmahdollisuuksia. Tietysti voi kysyd mitd tekemista venemessuilla on trukkien kans-
sa, mutta kdyn niissa tutustumassa uusiin materiaaleihin ja valmistusmenetelmiin. Niista voi saada aivan
uudenlaisia ideoita ja ratkaisuja meiddn tuotteisiimme. Tassa tydssa on se ominaisuus, ettd pitad olla edelld
aikaansaja ylipaansa tulevaisuuteen kurkottava, silld ne tuotteet jotka meilta nyt tulevat markkinoille ovat
jo taaksejadnyttd suunnittelua eli suunnittelen nyt jo usean vuoden paasta markkinoille tulevia tuotteita.
Meilld tuotekehitysaika on keskimaarin kahdesta neljaan vuotta. Eli kun teemme konseptia jostakin
isommasta tuotteesta, minun pitaa tietdd, mitd on viiden vuoden pédasta tulossa.

RoclaSW 16a Electric reach truck
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Stala Oy

Yritystietoja

Perustettu: 1972

Yrityksen sijainti ja tuotanto: Lahti

Myyntiyksikot ulkomailla: Alankomaat (Amersfoort) ja Ruotsi (Falun)
Liikevaihto: v. 2004 11 milj. euroa

Henkildsto: 70

Viennin osuus: 35 %

www.stala.com

Yrityksen liiketoiminta-alue

Stala valmistaa kotikeittidihin ruostumattomasta terdksesta pesupdytia ja -altaita sekd jatelajitteluvaunuja ja
postilaatikoita. Tarked yksittdinen tuoteryhma on pesupdydat, jossa Stalalla on Suomessa merkittava markki-
naosuus.

Keittion vesipisteille ja pesupdydille asetetut vaatimukset ovat viime vuosina kasvaneet. Raaka-aineiden,
esivalmistelujen seka erilaisten ja erikokoisten astioiden maara on lisdantynyt. Myos jatteiden lajittelu ja kierra-
tys ovat lisdnneet uusia vaatimuksia. Stala on vastannut ndihin vaatimuksiin tekemalld pesupdyddstd toimin-
nallisen tydpisteen, jossa on huomioitu pesemisen ja huuhtelun lisaksi ruoan esivalmistelu ja vaivaton jattei-
den lajittelu.

Stalan vahvuutena on innovatiivinen ja kdyttdjalahtdinen muotoilu seka hyvan markkinointikonseptin ja jélleen-
myyntiverkoston muodostaminen. Muotoilu on ollut osa yrityksen toimintaa jo 1970-luvulta, mutta tanaan
muotoilun asema yhtend toiminnan kulmakivend heijastuu koko yrityksen tuotteissa ja toiminnassa.

Stala tahtaa liilketoiminnassaan kansainvaliseen kasvuun. Yrityksen vientialueita ovat Pohjoismaat, Hollanti,
Belgia, Saksa ja Englanti seka Vendja. Kohdemaissa tehdadn yhteisty6ta jalleenmyyjdasiakkaiden kanssa, jotta
kullekin valitulle alueelle voidaan rakentaa pysyva markkina-asema. Stalan tuotteita myydaan jalleenmyyjien
kuten rautakauppojen, LVI-liikkeiden sekd keittiokalusteliikkeiden kautta.

Stala ja muotoilu

Ensimmadinen vientiin meneva tuotesarja oli nimeltadn Stala Swing. Seuraavat tuotelanseeraukset ovat tapah-
tuneet kahden vuoden vilein: vuonna 1999 Stala Combo, vuonna 2001 Stala Modulit, vuonna 2003 Stala
Seitsikko ja vuonna 2005 Stala Keittidtasot. Tuotekehityshankkeiden motiivina on ollut kansainvalisyyden ha-
keminen, silld Suomessa kaupaksi kdyvat tuotteet eivat aina olleet kansainvalisille markkinoille soveltuvia.

Stalan kdyttamaa muotoilua voidaan luonnehtia kokonaisvaltaiseksi. Se sisaltda konseptisuunnittelua, ideoi-
den hakua ja funktioiden etsinta4 seké tuotemuotoilua. Stalassa muotoilukésite sisaltda myos tiiviin yhteistyon
markkinoinnin, viestinnan ja myynnin kanssa.

Stala on tehnyt muotoilun saralla yhteistydta muotoilija Juhani Salovaaran (Studio Salovaarat) kanssa. Vuon-
na 2004 yritys palkkasi myds oman muotoilijan Jari Peltosen. Lisaksi muotoilija llona Tormikoski ja graafikko
Minna Luoma ovat kehittaneet yritykselle markkinointiviestintad. Yrityksen pitkdaikainen tuotekehitystyo ja
investoinnit ovatkin alkaneet tuottaa hedelmaa.

Haastattelu: toimitusjohtaja Tuija Rajamaki

Mikd on muotoilijan rooli Stalassa?

- Muotoilijan rooli kohdistuu ensiksikin tuotekonseptin kehittdmiseen ja tarpeenhakuun. Muotoilijan
tehtava on pohtia sita, mihin ja miten tuotteita kaytetdaan. Muotoilija toimii tuotekehityksessd, jota useat
eri ihmiset tekevat tiimitydna. Lisaksi muotoilija liikkuu asiakkaiden luona ja 'haistelee uusia tuulia’ Muo-
toilijan tarkein tehtava onkin olla ajan hermolla ja omata tietynlainen herkkyys maailmaan.

- Muotoilu toimintona on tietysti mukana sisdltona lopputuotteissamme, mutta yhteistyd on sauma-
tonta markkinoinnin ja viestinnan kanssa. Stalassa tuotantoedellytykset asettavat kuitenkin toiminnalliset
reunaehdot muotoilulle.
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Miké on Stalan kilpailuetu ja suhde keskeisiin kilpailijoihin?

- Stalan vahvuus perustuu asiakasmitoitettuihin tuotteisiin ja nopeisiin toimitusaikoihin. Esimerkiksi Seit-
sikko pesupoytdperheessa allastason voi valita puolen sentin tarkkuudella ja allasyhdistelméavaihtoehtoja
on seitseman. Tuotteiden toimitusaika on kuusi péivaa. Etu kilpailijoihimme nahden on, ettd pienena
yrityksend olemme ketterd. Muotoilulla, innovatiivisuudella ja laadulla haluamme sailyttad markkina-ase-
mamme.”

- Haluan korostaa, etta yrityksen menestymisen kannalta on oleellista, etta liiketoiminnallinen osaami-
nen on hallussa. Tarkedd on ymmartaa myos Stalan pitkd historia pesupoytien ja altaiden teossa.

Mikd on muotoilun merkitys kilpailuedun muodostamiselle Stalassa?

- Stalan panostus tuote- ja viestintdkonseptien suunnitteluun nékyy selvasti. Konseptityén avulla perin-
teinen pesupdytd on muuttunut sekd kdytannossa ettd asiakkaiden mielikuvissa keittion keskeiseksi
sisustuselementiksi. Tuotesuunnittelumme on kehittynyt vahitellen kokonaisvaltaiseksi prosessiksi, joka
lahtee konseptisuunnittelusta ja paattyy lopputuotteeseen ja sen markkinointistrategiaan. Stalan kaltai-
sessa pk-yrityksessa yhteistyon ja tiimityon tarkeys tutkimus- ja kehitystydssa ja laajemmin tarkasteltuna
koko yrityksen toiminnoissa on aivan keskeista. Taman vuoksi hyétyjen arvioiminen perustuen vain yh-
teen elementtiin tai tekijaan, kuten muotoiluun, on verraten vaikeaa. Télld hetkelld oman muotoilijamme
Jari Peltosen ohella suunnitteluun osallistuvat tuotanto, markkinointi ja myynti. Kdytamme my6s Lahden
muotoiluinstituutin opiskelijoita joissakin projekteissa.

- Kodinsisustaminen on monella tapaa nousussa ja ihmiset ovat valmiita investoimaan siihen. Muotoi-
lua on tarvittu yrityksessamme imagon kohotukseen ja viestin valittdmiseen siitd, ettd olemme keittion
sisustamisbusineksessa. Viimeisin ponnistuksemme on ollut kevaalla 2005 esitelty uusi premiumtuote-
kategoria Stala Keittidtasot, jolla olemme vahvistaneet uskottavuutta merkille.

Keittiotaso: StyleTwin

Keittiotaso: StyleMax
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Genelec Oy

Yritystietoja

Perustettu: 1978

Yrityksen johto, T&K ja tuotanto: lisalmi
Markkinoinnin tuki: Helsinki

Tytiryhtiot: USA (Boston), Kiina (Beijing)
Toimistot: Ruotsi (Tukholma), Intia (Mumbai), Sveitsi (Lausanne)
Liikevaihto: 15 milj. euroa

Henkildsto: 90 (+20)

Viennin osuus: 95 %

Tuotteiden kotimaisuusaste:n. 80 %
www.genelec.com

Yrityksen liiketoiminta-alue
Genelec Oy valmistaa tarkkailukaiuttimia. Yritys on erikoistunut kehittdmaan studioiden danentoistoa ja tark-
kailukaiuttimia musiikin ja ddnen kanssa tydskentelevien ammattilaisten kdyttoon.

Genelec Oy:td voidaan luonnehtia omalla teknologiasektorillaan edelldkavijaksi, silld yritys on kehittanyt useita
sellaisia ddnentoistolle tarkeitd teknologioita, joita nykyaan kdytetddn studioiden tarkkailukaiuttimissa, esimerk-
keind mainittakoon DCW (Directivity Control Waveguide) -suuntain ja kaiutinelementtien ylikuormituksen
estavat suojapiirit. Aktiivikaiutinperiaatetta, jossa on sisdanrakennetut pdatevahvistimet ja sahkoiset jako-
suotimet sekd kaiutinkohtaisesti raataloidyt taajuusvastesaatimet, pidettiin lahinna erikoisuutena, kunnes
Genelec teki periaatteesta 90-luvulla vallitsevan rakenneratkaisun. Useat Genelecin kaiutinmallit ovat voitta-
neet kansainvalisid palkintoja ja saavuttaneet arvostetun aseman ammattilaisten keskuudessa.

Genelec on kansainvalisesti johtavassa asemassa omalla erikoistuneella sektorillaan. Yritys on sitoutunut tie-
teellisiin suunnitteluperiaatteisiin tutkimus- ja kehitysty6ssa. Ammattilaisten keskuudessa saatua kokemusta ja
tietotaitoa hyddynnetdadn myos kotikdyttdon suunnatuissa malleissa, joiden suunnittelu noudattaa samoja
periaatteita. Laajasta mallistosta 16ytyy tuotteita erilaisiin sovelluksiin: stereotoistosta moderneihin monikanava-
sovelluksiin ja digitaaliformaatteihin. Genelecin kaiuttimia kaytetaan studioiden ohella myos julkisissa tiloissa,
esim. auditorioissa, museoissa ja oppilaitoksissa.

Genelec ja muotoilu

Genelecin muotoilun kdytdn aloitus ajoittuu yhtidn ensimmaisen mallin S30 kehitykseen ja vuoteen 1977, siis
jo ennen varsinaisen yhtion perustamista. Muotoilijana oli Heikki Metsa-Keteld, jonka kanssa tyd jatkui myds
1986-87, jolloin muotoiltiin lasikuituisesta mallista 1022A uusi versio 10228, jonka valmistustekniikka, kova-
integraalivalu. Samaa valmistustekniikkaa kayttden suunniteltiin vuonna 1987 malli 1018A, jonka muotoilu oli
Kuopion taideteollisen oppilaitoksen oppilastyd. Uusi tuotesarja sai alkunsa 1988 mallista 1035A, joka muotoiltiin
talon omin voimin, ja joka muodosti lahtokohdan kymmenen mallia kdsittavalle tuoteperheelle. Vuonna 1986
merkittava panostus oli sarjan pienimman mallin 1029A suunnittelu. Kyseessa on tehokas ja kompakti 2-tie-
lahitarkkailukaiutin, jonka kayttdymparistdja ovat projekti- ja kotistudiot, digitaaliset tydasemat ja monikanava-
tarkkailuymparistot. Tdman mallin suunnitelussa oli mukana teolliseen muotoiluun erikoistunut muotoilu-
toimisto E&D Design ja sen yhteydessa otettiin kayttdon alumiinipainevalu kotelon rakenteena.

Naiden kokemusten myota yrityksen johto tiedosti ja koki tarpeelliseksi muotoilun kdytén vahvistamisen
edelleen. Seuraava etappi oli muotoilija Harri Koskisen mukaantulo kaiuttimien suunnitteluun. Koskisen ja
Genelecin yhteisty® alkoi kaiuttimen 6040A tiimoilta. Kyseessad on kotiteatterituote, jonka tyyli ja muoto ovat
osa tuotteen toimintaa.” Kaiutinta on esitelty useilla kansainvalisilla messuilla. Yhteistyd muotoilussa on sittem-
min jatkunut LSE-subwooferien ja uusien 8000-sarjan kaiuttimien muotoilussa. My&s ne ovat saaneet kiittavia
arvioita alan lehdistossa. Viimeisimmat ndistd ovat arvostetun musiikki-instrumentti- ja pro audio -teollisuuden
MIPA (Music Industry Press Award) -palkinto kategoriassa Best Studio Monitor (Nearfield) kevaalla 20057, ja
syksylla 2005 alalla arvostettu TEC (Technical Excellence & Creativity) Award for Studio Monitor Technology
annettiin New Yorkissa mallille 8050A. Viereiselld sivulla kuva 8000-sarjasta.



Liitteet- 83

Palkitun suunnittelijan mukaan tulon my&ta Genelecissé koettiin tarpeelliseksi uudistaa yrityksen markkinoin-
tia, markkinointiviestintad seka visuaalisuutta ylipaataan. Muotoilun kaytté on kasvanut viime vuosina muu-
toinkin. Vuonna 2003 yritys palkkasi oman taiteellisen suunnittelijan etupddssa viestintaan, markkinointiin ja
messujen ulkoisen ilmeen kehittdmiseen kohdistuviin tehtaviin.

Genelecin suurin ja riskialtein ydintuotteisiin kohdistuva tuotekehitysponnistus on toistaiseksi ollut 8000-sar-
jan suunnittelu (2003-2005). Se onnistui kuitenkin hyvin, ja uusi muoto on mahdollistanut kuultavasti parem-
man lopputuloksen. Uuteen muotoon tottuminen kestad aikansa, mutta se on jo nyt havaittu ajattomaksi ja
kestavaksi. Neljan tuotteen voimin koko 2-tiemallien tuotesarja on saanut myods yhtendisen tuoteperheen
identiteetin; sarjan uusin ja pienin tulokas 8020A julkistettiin 2005. Mitd tahansa uutta kehitettéessa teollisen
muotoilijan mukaan ottaminen on nykyisin Genelecissa itsestadn selvaa.

Haastattelu: taiteellinen suunnittelija Mari Martikainen

Mitkd ovat muotoilun soveltamisen kdyttd- ja vastuualueet Genelecissa?
- Historiallisesti tarkasteltuna painopiste on ollut muotoilun osalta tuotekehityksessd, mutta sittemmin
markkinointi, viestintd ja myynti ovat nousseet enemman esille. Tuotekehitys ja teollinen muotoilu seka
markkinointiviestintd kulkevat tata nykya rintarinnan. Kansainvélistymiselld on ollut imagon rakentami-
sen kannalta meille suuri merkitys.

- Muotoilun liittyvassa paatoksenteossa vastuu meilld jakautuu: sen kantaa markkinoinnin puolella mark-
kinointipaallikko Veikko Hyvonen ja tuotekehityksen puolella toimitusjohtaja llpo Martikainen. Koska yri-
tyksessd on pieni madra vastuunjakajia, asioista on helppo sopia — se ei ole meille ongelma.

Miten kuvailisit muotoilun merkitystd tai sen vaikuttavuutta osana Genelecin tuotteita?
- Koko paketti on se mikd myy. Teknologia osana téta pakettia on erittdin keskeinen elementti, koska se
on naissa tuotteissa omassa lajissaan poikkeuksellisen korkeatasoista. Lisdksi ndita kaiuttimia myydaan
pédasiassa adnitarkkailijoille ammattikdyttoon. Ndin ollen akustiset ominaisuudet ovat tarkeimmat, mutta
muotoilu on tuonut positiivisia ominaisuuksia tuotteisiin myos akustiikan osalta. Esimerkiksi akustikko Ari
Varlan ideoima ja Harri Koskisen muotoilema kuminen jalka (eli Iso-Pod) vahentad myos akustisia hairio-
tekijoitd, mikd on nédissé tuotteissa keskeinen asia kdyttdominaisuuksien kannalta.

- Mitd tulee myyntiin ja markkinointiin, markkinointiviestintd, messut jne. ovat tarked osa sitéd tyotd mita
itse teen yhdessa markkinointipaallikén kanssa. Mainonnan ja mainosviestinndn yhtendistdminen on
ollut my6s merkittava design management -projekti Genelecissa.

- Muotoilulla on merkittava vaikutus erityisesti viestintaan, tuotteiden indentiteettiin ja laatumielikuvan
vahvistamiseen. Muotoilun merkitys on Genelecilld kaiken kaikkiaan ymmarretty kokonaisvaltaisesti. Sii-
né mielessa me puhummekin mielelldmme danen ja muodon liitosta (Sound and Form) tuotteidemme
ja yrityksemme yhteydessa.

Genelec 8000 -sarja 8050A, 8040A, 8030A ja 8020A
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Onko Genelecilld erityisid kehitystavoitteita muotoilun hyédyntdmisessd jatkossa?
- Tavoitteenamme on kehittaa ja testata tehokas muotoilukeskeisen teollisen suunnitteluprosessin kom-
munikaatio- ja yhteistydtapa. Pyrimme silld muotoilun ja muotoilutietdmyksen laaja-alaiseen hyddyn-
tdmiseen yhtendisen markkinointiviestinnan luomiseksi. Samalla tavoitteenamme on kommunikaation
nopeuttaminen ja suunnittelun osuvuuden parantaminen. Myos tuotekehitysprosessin nopeuttami-
nen 3D-mallinnuksen avulla mekaniikkasuunnittelussa siséltyy tahan.

¢ Muoto itsessadn on osa viestid.
Viestien virrassa on pystyttava voittamaan huomio.
¢ Viestin muotoilu eri tarpeisiin on yhta tarkeaa kuin muodon antaminen tuotteelle.

>

Genelec on yksi ammattiaudioalan
Genelec 6040A arvostetuimmista brandeista

Myos Genelecin 7000-sarjan Kaiutinkotelon pyoristetyt muodot suuntaavat
subwooferit on kehitetty yhteis- danienergiaa ja vahentavat haitallisia akustisia
tyossa Harri Koskisen kanssa heijastuksia ja ilmavirtauksen dania
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NordicID Oy

Perustettu: 1986

Yrityksen pidkonttori: Salo

Tytiryritykset: UK (Stratford upon Avon), Saksa (Herford), Ranska (Pariisi)
Myyntiedustustot: Ruotsi (Goteborg ja Tukholma), USA (Atlanta)
Liikevaihto: 10 milj. euroa

Henkilgstd: 57 josta Suomessa 36-40

Viennin osuus: 82 %

www.nordicid.com

Yrityksen liiketoiminta-alue

Salossa sijaitseva Nordic ID on kehittynyt pienestd insinddritoimistosta yhdeksi Euroopan suurimmista
langattomien kasipdatelaitteiden kehittdjistd ja valmistajista. Vuonna 1986 perustettu yritys tuotti alunperin
asiakastilauksesta erilaisia elektroniikan lisdlaitteita. Langattomiin paatelaitteisiin keskityttiin 1990-luvun alusta
alkaen ja vuonna 1993 valmistettiin ensimmadinen kasipaatelaite suomalaisen vahittdiskauppaketju Anttilan
tarpeisiin. Sittemmin toiminta on kehittynyt ja erikoistunut. Vuodesta 1997 kdsipaatelaitteita on mennyt myos
vientiin. Tuotteita toimitetaan padasiassa vahittaiskaupalle, mutta myds logistiikkaan ja perusteollisuuteen.”
Vuonna 2005 sellaisilla Euroopan suurimmilla véhittaiskauppaketjuilla kuten Woolworthsills ja Fressnapfilla on
paivittdisessa kaytodssaan tuhansia Nordic ID:n valmistamia kdsipaatelaitteita.

Yrityksen lapimurtotuote oli RF500-késipaatelaite, joka tuli markkinoille 1997. Verrattuna kilpaileviin laitteisiin
sen etuna oli keveys (paino) ja helppous kayttda yhdelld kadelld. Nama ominaisuudet tulivat nopeasti Nordic
ID:n tuotteille tunnusomaiseksi. RF500-kdsipadtteen jalkeen on esitelty useita RF-sarjan laitteita ja PL-sarjan
edistyneita Windows-pohjaisia kdsipadtelaitteita.

Nordic ID:n liikevaihto on noin 10 miljoonaa euroa ja henkildkuntaa on 57, joista Suomessa tydskentelee 36
henkilda. Lisdksi yrityksen myyntikonttoreissa Englannissa tydskentelee seitseman henkildd seka Saksassa ja
Ranskassa yhteensa viisi henkiloa. Myds Pohjois-Amerikassa on yksi henkil® kartoittamassa toimintamahdol-
lisuuksia. Eurooppa on kuitenkin Nordic ID:n padmarkkina-alue. Nordic ID toimii valtaosin ulkomailla, vain 18
prosenttia liike-vaihdosta tulee Suomesta. Yrityksen padkonttori sekd T&K-toiminnot sijaitsevat Suomessa ja
vaikka yritys ei tee tuotteensa osia itse, kokoonpanoon liittyva tuotanto myds sijoittuu Suomeen (Somero ja
Lohja).

Nordic ID ja muotoilu

Nordic ID aloitti 1990-luvulla vientitoiminnan ja esitteli tuolloin myds tuotteitaan aktiivisesti kansainvalisilla
messuilla. Yritys sai palautetta siitd, etta vaikka tuoteidea ja laitejarjestelma on muutoin hyva, ei laite ole muo-
toilultaan ja kaytettavyydeltdan riittdvan vetovoimainen. Nordic ID:lld alettiin pohtia miten kdsipdatettd ja sen
lisalaitteita olisi syytd kehittdd. Ensimmdinen konkreettinen toimeksianto toteutettiin Studio Salovaarat kanssa
(Juhani Salovaara toimi tdssa yhteistydkumppanina), jonka lopputuloksena syntyi RF500-kdsipaatelaite, joka
oli Nordic ID:n ensimmdinen muotoilua hyddyntava tuote.

Nordic ID:n kdyttdmd muotoilu on nykyisin padasiassa tuotemuotoilua. Muotoilija osallistuu sekd muotoiluun
ettd mekaniikkasuunnitteluun. Nordic ID:1l3 tydskentelee oma teollinen muotoilija, joka sijoittuu organisaati-
ossa 14 hengen tuotekehitystiimiin, joista seitsemdn on ohjelmistoinsinddreja ja neljd elektroniikkainsindoreja.
My®s testaus sekd tuotantoonvienti toimintoina myotavaikuttavat tuotekehitykseen.

Oman muotoilijan tydpanoksen lisdksi Nordic ID myds ostaa muotoilupalveluita. Yrityksen oman muotoilijan
tehtava on koordinoida muotoilutoimeksiantoja ja maaritelld reunaehtoja muotoilulle. Muotoiluun liittyvat
muutostarpeet tulevat yritykseen monelta suunnalta kuten myyjilta, systeemi-integraattoreilta ja asiakkailta,
jolloin muotoilijan tehtaviin luontaisesti kuuluu ylittaa erilaisia tydryhma- ja osastorajoja sekd yhdistaa niita
toisiinsa.

Nordic ID:ssa muotoilijoiden ja insinddrien tuotekehitykseen liittyva yhteistyd on toiminut padasiassa hyvin.
Kokemuksia siitd, ettd muotoilu toimintoalueena olisi vaikea hallita, ei ole. Muotoilulla koetaan olevan tarked
panos erityisesti yrityksen tuotteiden ergonomiaan ja kdytettavyyteen’ seka siihen tulkintaan, miten kayttaja
kokee laitteen ja tuotteen.
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Haastattelu: tuotekehityspaallikké Hannu Heino ja teollinen muotoilija Anna Perho

Minkdlaiset ovat muotoilun soveltamisen kdytté- ja vastuualueet Nordic ID:sséG?
- Muotoilusta vastaa Nordic ID:ssa useampi henkil® sekd tuotekehityksessa ettd myynnin ja markkinoin-
nin puolella. Mielestani jyrkkid rajoja ja yleistyksia ei ole syytd tehda eri ammattiryhmien vilille, silld yksilo-
tason kommunikaatiokyvyt viimekadessa ratkaisevat, toimiiko yhteisty® vai ei. Nordic ID:ssa keskeista
muotoilun roolin ymmartamiselle ja siihen panostamiselle on ollut tiedostava johto eli kdytannossa toimi-
tusjohtaja, joka on aktiivisesti puhunut muotoilun puolesta, Hannu Heino kertoo.

Miten kuvailisitte muotoilun merkitystd tai sen vaikuttavuutta osana Nordic ID:n tuotteita?
- Tuotekehityksen osana muotoilun rooli on pienempi kuin mekaniikkasuunnittelun tai elektroniikka-
suunnittelun. Jalkimmaisten kestot ovat my6s projekteissa pitempia (noin vuoden) kuin muotoilun, jon-
ka osuus on vain joitakin kuukausia. Vastaavasti ndista aiheutuvat kustannukset ovat aivan eri koko-
luokkaa. Muotoilun kustannukset ovat meille paljon pienempi menoerd kuin muut tuotekehityksen
menoerdt, tuotekehityspaallikkd Hannu Heino valottaa.
- Elektroniikan ja ohjelmistojen kehittdminen vie kauan aikaa ja silti kilpailijoiden tuotteet eroavat toisis-
taan varsin vahan. Sen sijaan muotoilulla saadaan erottuvuutta ja nditd muita hyoty- ja kdyttdjdominai-
suuksia suhteellisesti ottaen helpommin ja pienemmin panostuksin esille kuin teknisissa ominaisuuksissa.
Muotoilu on tarkeda erottuvuuden kannalta, jolloin asiakkaan on helpompi 6ytaa itselleen sopiva tuote,
Heino sanoo.
- Muotoilu on lisdksi osa laajempaa laatuun liittyvaa tuotemielikuvaa. Meille ei riita pelkkd tuotteen
muotoilu, vaan muotoilun tulee myds liittdd tuote Nordic ID:hen eli tdhan yritykseen jota edustamme,
Anna Perho jatkaa. Meidan pitaa kertoa asiakkaille ne hyodyt, joita tamad laite tuo, eli tarina tuotteen mu-
kana.

Millainen on Nordic ID:n suhde keskeisiin kilpailijoihin ja kilpailuetu?
- Muotoilu on meille aivan keskeinen erottautumiskeino kilpailijoista. Yleisesti ottaen voisi sanoa, etta
Suomessa kauppaa kdytdessa vield riittad perinteiset keinot eli hyvat ja tutut asiakassuhteet, kun toimitaan
kentalld, jossa on verraten vahdinen maara toimijoita. Sen sijaan kansainvalisesti toimittaessa tdma ei enda
yksinkertaisesti riitd. Tuotteiden pitda itsessaan pystya kertomaan laadusta, arvosta, luotettavuudesta ja
kdytettdvyydestd, Heino summaa
- Innovatiivisuus, tuotekehitys ja siihen liittyen myos muotoilu ovat ne tarkeét tekijat. Suomessa ei voi
tuotantokustannuksilla juurikaan kilpailla, jolloin kilpailukeinoja on haettava muuta kautta.
- Nordic ID:n tarkeimmat kilpailijat ovat mm. Symbol ja Intermec sekd Denso, jotka kaikki ovat suuria
yrityksid. Me kilpailemme paremmalla kdytettavyydelld sekd huomioimalla loppukayttédjat paremmin mm.
laitteen ergonomialla ja ulkonaslla. Anna Perho kertoo. Muotoilu on keskeinen asia meidan tuotteidemme
erottuvuuden ja nakyvyyden saamisessa, joten sen kdytolle on paljon hyvid perusteita.
- Muotoilua my6s suojataan mallisuojan avulla Nordic ID:II&.

Minkdlainen on Nordic ID:n liiketoiminnan kehitys?
- Vuodesta 1997 alkaen yrityksemme liikevaihto on kasvanut 40 prosenttia vuodessa. Toimintamme on
eurooppakeskeistd ja jatkossakin tarkoitus on toimia pddasiassa nailld markkinoilla. Langattomia
paatelaitteita myydaan noin 1-2 miljardia eurolla vuodessa, josta Nordic ID:n osuus on 10 miljoonaa euroa,
tuotekehityspaallikkd Hannu Heino kertoo.

PL3000 RF650 RF600
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' Osaava, avautuva ja uudistuva Suomi — Suomi maailmantaloudessa -selvityksen loppuraportti. Valtio-
neuvoston kanslian julkaisuja 19/2004. Suomiinnovaatiotoiminnan karkimaaksi. Kilpailukykyinen innovaatio-
ymparistd -kehittdmisohjelman loppuraportti. Sitra. 2005.

2 Ks.tdman kirjan luku 2.

3 Creative Industries Task Force, 1997.

4 Ks. Esim. Corrado et al. (2006).

> Se on samaa kokoluokkaa kuin maaliikenne tai rahoitus- ja vakuutustoiminta Suomessa.

©  Tahdn 55 toimialan pohjaan Alanen on tehnyt muutaman teknisen muutoksen koskien optisia laitteita ja
valokuvausvalineita seka viihde-elektroniikkaa. (Ks. tarkemmin Alanen 2004a).

7 Elilahes yhta suuri kuin vaikkapa kemianteollisuuden BKT-osuus.

8 Tilastokeskuksessa on aloitettu kulttuurin ja kansantalouden vélisen vuorovaikutuksen mittaamishanke
ns. kulttuurin satelliitti. Hankkeen yhteydessa saataneen mydhemmin enemman tietoa ja tilastoja kulttuurin
sekd suorista ettd kerrannaisvaikutuksista taloudessa. (Alanen, A: Kulttuurin satelliitti — ideasta toteutukseen —
julkaisematon muistio /TK/1.4.2005).

°  Kulttuuritoimialoilla varsinaista kulttuurista tyota tekevien osuus on Suomessa kansainvalisestikin verra-
ten korkea, viimeisimpien tietojen mukaan esim. Englantia korkeampi.

0 Karttusen (2001) tekemien kulttuuriammatteja ja toimialoittaista sijoittumista kuvaavien ristiintaulukoin-
tien mukaan vuonna 1995 kulttuurisektorin tydvoimasta 36 prosenttia tydskenteli kulttuuriammateissa kult-
tuurin toimialoilla, 29 prosenttia kulttuuriammatissa ei-kulttuurisella toimialalla ja 35 prosenttia ei-kulttuurises-
sa ammatissa kulttuurin toimialalla.

" Tama siis rajaa joukon, josta tydllisyysluvut on laskettu, eikd valttdmatta tdysin vastaa muista lahteista
saatuja tyollisyyslukuja. Siihen vaikuttavat erilaiset muutokset tilastoinnissa ja yritysrekisterissd. Nain ollen luvut
on suhteuttava tdhan kehikkoon.

2 Tilastokeskuksen Tutkimuslaboratorioon on muodostettu tutkimuskayttdon tarkoitettu ns. FLEED-aineisto
(Finnish Longitudinal Employer-Employee Data). Se on suunniteltu Tilastokeskuksen omien tutkimusten ja
selvitysten valineeksi seka tutkimuslaboratorion vierailevien tutkijoiden kayttéon.

3 Kulttuuritilastossa on tietoja kuudelta taiteenalalta (kirjallisuus, teatteri, musiikki, elokuva, kuvataide ja muo-
toilu) sekd kulttuuriperinteestd, kulttuuritapahtumista ja kulttuurikeskuksista. Katso Tilastokeskuksen tarkempi
maadrittely kulttuuriammateista ja kulttuurin toimialoista http://www.stat fi/til/klt/tau.html.

™ Ks. tarkemmin Lindstrom (2005).

> Jos vertailuvuodeksi valitaan vuosi 1994, on kulttuurikoulutettujen maaran muutos vuoteen 2001 verrat-
tuna liki 2.5-kertainen.

6 Tahan luokkaan ei kuulu sisustussuunnittelu eika maisema-arkkitehtuuri.

7 Tahan luokkaan kuuluvat myds sisustusarkkitehdit ja sisustussuunnittelu.

' Muotoilijoiksi voidaan lukea myds tekstiili- ja vaatetusalan suunnittelijat sekd lasi- ja keramiikkasuunnittelijat.
Naita tarkastellaan toimialojen kohdalla usein kuitenkin kdsitydalojen puitteissa. Tastd on julkaistu uusi selvitys
Lith, P.(2005): Kasityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla. Yritykset ja alan keskeiset kehityslinjat. Edelld mainittuja
ammattiryhmid edustavat Muotitaiteilijat MTO, Tekstiilitaiteilijat TEXO ja Taidekasitydldiset TAIKO.

% Ks. myos Tuovinen (2001).

2 Hasu ym. (2004).

21 Lisad luovista aloista, luovista ympadristdista ja muotoilualasta ks. Calonius (2004).

22 Aku Alanen toimii yliaktuaarina Taloudelliset olot -yksikdssa Tilastokeskuksessa.

3 Tdsta madrittelysta huolimatta muotoilu ymmarretdan edelleen varsin yksipuolisesti ja kapeasti muodon
antamisena (ulkoinen olemus) jollekin tuotteelle tai palvelulle. Koska hyva muotoilu on visuaalisesti harkittua,
tuotteen graafisen ilmeen, vérien ja muodon tuottama kokonaisuus ymmarretdan ‘muotoiluksi, vaikka kyse
on syvemmadsta ja moniulotteisemmasta suunnitteluprosessista.

*  Palveluiden kohdalla muotoilu heijastuu asiakkaan kokemana eldmyksend hanen ostaessaan palvelun,
esim. ravintola- tai hotellipalvelu tai lentokenttdkdytanteiden toiminnallisuus, eldmyksellisyys jne.

» Jos tuotannon kustannukset nousevat tuottavuuskehitysta nopeammin, hintakilpailukyky heikkenee ja
jos tuotantokustannukset nousevat tuottavuuskehitystd hitaammin, hintakilpailukyky paranee.

% Kilpailukyvysta puhutaan myos toimialatasolla ja kansantalouden tasolla asiayhteydesta riippuen.

7 Esimerkkeind erilaisista strategioista kulutustuotesektorilla ruotsalainen Ikea ja italialainen Alessi. Ks. my&s
seuraava luku Muotoilun tarkastelu innovaatioiden yhteydessa.

% Tuotteiden tai palveluiden eldmyksellisyydesta tarkemmin esim. Pine & Gilmore (1999).

» Sananmukaisesti uudistus.

% Luovuutta voidaan kuvata yksilon kyvyksi 16ytaa vaihtoehtoisia, totunnaisesta poikkeavia tapoja ajatella
ja toimia ja siten ratkaista ongelmia, tai tuottaa uusia nakodkulmia ja kokemisen tapoja. Vaikka luovuutta on
kaikkialla, joissakin ammateissa on muita enemman mahdollisuuksia ja velvollisuuksia toteuttaa sitd. Luovuu-
teen ja innovatiivisuuteen liittyvid kykyja edellytetdan jo tydvoimaa tiettyihin ammatteihin rekrytoitaessa. Ndis-
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sd ammateissa toimivien tulee myods pyrkid jatkuvasti kehittamaan naita kykyjaan. Osassa ammateista edelly-
tetdan korkeaa koulutusta, osassa muutoin osoitettuja luovan ja innovatiivisen ajattelun ja toiminnan kykyja.
(Tallaisia ammatteja on mm. tieteen, kulttuurin, yritysten kehittdmistyon ja koulutuksen aloilla.)

31 Ks. tarkemmin esim. Tether (2004).

*  Innovaatiojarjestelmalla tarkoitetaan kaikkia niitd keinoja, joilla edistetdan uuden tiedon ja osaamisen siir-
tamistd taloudelliseen ja yhteiskunnalliseen kdyttoon.

# Tama ndkemys kyseenalaistaa tuotekehitysorganisaation ainoana kehitystyon tekijand ja korostaa yhteis-
kehittelyd, jossa kehittdjien ja kdyttdjien kanssa jaettu innovaatio yleistyy toimintalogiikkana (Hasu ym. 2004,
Victor & Boyton 1998, Miettinen ym. 2003).

*  Ks. esim. Hayes (1990), Borja de Mozota (2002).

¥ Kirjoittaja on Teknillisen korkeakoulun vararehtori ja koneensuunnittelun professori.

%369 brittiyrityksen ylimmalle johdolle suunnattu kysely.

¥ http//www.design-council.org.uk/webdav/serviet/XRM?Page/@id=6000

*®  The Impact of Design on Stock Market Performance (2004), An analysis of UK Quoted Companies 1994-
2003.

¥ The Economic Effects of Design (2003) ja Svenska féretag om design. Attityder, I6nsamhet och design-
mognad (2004).

0 Katso esim. Teollisen muotoilun teknologiakartoitus vuodelta 2002 ja Hytonen (2003).

4 Aiemmista muotoilun empiirisista tutkimuksista on tehnyt yksityiskohtaista kirjallisuuskatsausta ja kuva-
usta Calonius (2002).

42 Aleksi Aaltonen on muotoilun tutkija ja yksi palkitun kirjan Hasu ym. (2004): Muotoilun muutos. Nakokul-
mia muotoilutydn organisoinnin ja johtamisen kehityshaasteisiin 2000-luvulla -kirjoittajista.

4 von Stamm (2004).

“  Rouvinen (2004).

# Indeksi muodostuu seuraavista osista: yrityksen asiakaslahtoisyys, markkinoinnin taso, brandin kehitta-
misen taso, uuden teknologian kdyttodnottokyky ja tuotantoteknologian laatu. (Ks. liite 1.)

% Ks.Sala-I-Martin & Artadi (2004).

4 Mikali vastaaja oli sitd mieltd, etta yritys ei ole panostanut muotoiluun juuri lainkaan, arvioksi annettiin 1.
Mikali vastaaja oli sitd mieltd, ettd yritys on panostanut muotoiluun jonkin verran ja/tai kdyttanyt brandausta
lahinna logotasolla arvioiksi, annettiin 2; jos vastaaja oli puolestaan sitd mieltd, ettd yritys on panostanut muo-
toiluun ja/tai brandaukseen voimakkaasti ja strategisesti, arvioksi annettiin 3. Jos vastaaja ei osannut arvioida
kyseisen yrityksen muotoiluintensiivisyyttd, se merkittiin 4:ksi.

“  Arvioitsijat olivat: Vuorineuvos Krister Ahlstrom, Taideteollisen korkeakoulun rehtori Yrjé Sotamaa, Valtion
muotoilutoimikunnan puheenjohtaja Pekka Saarela, Markkinointiviestinnan toimistojen liiton toimitusjohta-
ja Sinikka Virkkunen, Muotohiomo Oy:n toimitusjohtaja Pekka Toivanen, Ornamon péadsihteeri Lena Strom-
berg ja teollinen muotoilija Anna Valtonen (Nokia) seké Teolliset muotoilijat TKO ry:n puheenjohtaja llona
Tormikoski.

4 QOikaistu P/E-luku on markkina-arvo/(oikaistu nettotulos-védhemmistoosuus tuloksesta) 12 kk ja ilmaisee
sen, kuinka monessa vuodessa yritys ns. maksaa itsensa takaisin, mikali tulos sdilyy ennallaan.

% Muotoilukysely suunnattiin samoille tahoille kuin EK:n investointikysely (poislukien energian tuotanto).
Kohdejoukkoon eivat kuuluneet EK:n palvelusektorin jasenyritykset.

51 Tutkimuksen tarkempi toteutus ja kuvaus Lindstrom & Pajarinen (2006): The Use of Design in Finnish
Manufacturing Firms, ETLA, Discussion Papers No. 1017.

2 T&K-menot ylittavat yritysjoukon keskiarvon.

% Ks. tarkemmin Lindstrdom & Pajarinen (2006): The Use of Design in Finnish Manufacturing Firms, ETLA,
Discussion Papers No. 1017.

% Lukuunottamatta tekijaa yrityksen sisdisen ja ulkoisen viestinnan tehostuminen. Muille tekijoille erot ovat
tilastollisesti merkitsevia 1 prosentin tasolla. Tuotemerkin tunnettuuden ja asiakaskunnan laajenemisen koh-
dalla ero keskiarvojen vililla on merkitseva 5 prosentin tasolla.

% Ulkomaista henkilokuntaa tai ulkomaisia suoria sijoituksia.

% T&K-menot ylittavat yritysjoukon keskiarvon.

¥ Muotoilun asemafaktori on muuttuja, joka on rakennettu muotoilun asemaa koskevista vaittamista (ky-
symys 6 e-b) siten, ettd niiden kunkin vastaus arvokriteering oli vahintaan ‘jokseenkin samaa mieltd’

% Waldin testilld testattiin ryhmien 'muotoilu ja T&K-toiminta’ (4 eri luokkaa) kertoimien vélistd eroa tilastol-
lisesti. Sen mukaan 'Muotoilu jatkuva ja T&K-toiminta’ kerroin eroaa tilastollisesti merkitsevasti kertoimesta
'"Muotoilu satunnainen ja T&K-toiminta’ ryhmdsta ja tdma ryhma eroaa puolestaan tilastollisesti merkitsevasti
ryhmastéd ‘Muotoilu jatkuva ja ei-T&K:ta! Ks. tarkemmin Lindstrém & Pajarinen (2006): The Use of Design in
Finnish Manufacturing Firms, ETLA, Discussion Papers No. 1017.

% Hyténen (2003).

@ Hytdnen (2003) ja Teollisen muotoilun toimialakartoitus (2002).

o Wilenius (2004).
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2 Asiantuntijaraatiin kuuluivat Krister Ahlstrom, Creative Finland ry.; Tuomas Antikainen, Pure Design Oy;
Maarit Lindstrom, ETLA; Ulla-Maaria Mutanen, Helsingin yliopisto; Martti Nyberg, ETLA; Arto Ruokonen,
Teknologiateollisuus, TEKES; llpo Santala, Design Forum Finland; Seppo Sillanpad, Planitas Oy; Yrj6 Sotamaa,
Taideteollinen korkeakoulu; llona Térmikoski, Hahmo Design Oy; Janne Viemerd, TEKES ja Pekka Yl&-Anttila,
ETLA. Asiantuntijaraadin teknisend vetdjana toimi Hannu Hernesniemi, Etlatieto Oy:sta.

& International Design Business Management Program: http://hkkk fi/idbm/Esittely/Esittely-eng.htm.

& Tastd on tehnyt aloitteen Taideteollisen korkeakoulun rehtori Yrj¢ Sotamaa ns, ‘innovaatioyliopisto’nimik-
keen alla syksylla 2005.

& Asiantuntijatyéryhman jasenet: Risto Vaatéanen, Metso paper Oy; Annamari Lammassaari, Kone Oyj; Anne
Stenros, Kone Oyj; Kimmo Pernu, Suunto Oy; Tapani Hyvonen, ED-Design Oy; Jorma Savolainen, Desigence
Qy; Kristian Keindnen, Live Design Oy; Kristina Noor, Design Forum Finland. Asiantuntijaraadin teknisend veta-
jana toimi Maarit Lindstrom ETLAsta.

% Myds Kiina, Aasia jne.

& Kirjoittaja on tutkimusprofessori, KTT ja dosentti, joka tydskentelee Kuluttajatutkimuskeskuksessa.

% Ehkapa amerikkalaista muotoiluasennetta kuvaa arkkitehti-iséani kertomus 1950-luvun "amerikan sedastd”.
Néhdessaan vanhempieni Tanskasta ostetun jalopuusta tehdyn design pullonavaajan setd sanoi: "Meilla
Amerikassa tallaisia pullonavaajia tuotetaan yhdessa tehtaassa miljoonittain” Isani, joka oli aikoinaan saanut
sota-avustuksena Amerikasta golf-kengat, muisti sedan tuoneen koko suvun naisille yhden koon rintaliiveja
"Amerikan malliin”

% Rocla sai Design Forum Finlandin Fennia Prizen kunniamaininnan 2004 Yhdysvaltain markkinoille tarkoi-
tetulle tydntémastotrukille.

0 Yrityksen toiminta perustuu ISO-9001 laatujdrjestelmaan ja ISO-14001 ymparistdsertifikaattiin.

/I Design Forum Finlandin Fennia Prize -kunniamaininta 2003 télle tuotteelle.

2. 8000-sarjan kehitystyo kesti yli kaksi vuotta. Tavoitellun lopputuloksen saavuttamiseksi tarvittiin uusi -
hestyminen kaiutinkotelon muotoiluun, elementtiteknologiaan ja elektroniikkaan.

3 Kasipaatelaitteiden tiedonsiirto perustuu langattomaan verkkoon esim. W-Lan, 433 MHz radio, Bluetooth.
7 Yritys osallistuu muun muassa Taideteollisen korkeakoulun mobiililaitteiden ergonomiaa kehittavaan
hankkeeseen.
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