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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli käydä läpi tavaramerkin luomiseen liitty-
viä asioita ja laatia tiivistetty opas siinä huomioitavista asioista. Opinnäytetyö lähti liikkeelle 
täysin opinnäytetyön tekijän omasta mielenkiinnosta asiaa kohtaan, joten hän toimi siinä 
itselleen ns. toimeksiantajana. 
  
Viitekehyksessä tutustuttiin siihen, mikä tavaramerkki on ja mitä asioita pitää miettiä sitä 
rakennettaessa. Tavaramerkkiin oleellisesti liittyviä asioita ovat identiteetti, segmentointi, kil-
pailija-analyysi, positiointi, nimi ja mahdollinen slogan sekä tavaramerkkityypit. Tavaramer-
kin lainsäädännöllistä osaa käsiteltiin yksinoikeuden, tavaramerkin rekisteröintiin liittyvän 
erottamiskyvyn, tavaramerkkiluokitusten sekä valvonnan ja tavaramerkin puolustuksen 
kautta. Tavaramerkkiin liittyy kiinteästi myös käsite brändi.  Tavaramerkin brändäys on tär-
keää juuri sen vuoksi, että ihmiset valitsevat tuotteen useimmin perustuen tuotteeseen liit-
tyvään mielikuvaan kuin tuotteen oikeaan arvoon ja hintaan. Lanseerauksen tehtävänä taas 
on tuoda tavaramerkki mahdollisimman onnistuneesti markkinoille. 
  
Tavaramerkin luomisesta haastateltiin Mekkoateljee Finland Oy:n luojia. Haastateltavat vas-
tasivat haastattelukysymyksiin, jotka liittyivät viitekehyksessä mainittuihin asioihin. Koska 
haastatteluja oli vaikea saada, kerättiin lisäksi tositarinoita tavaramerkkien synnystä Suo-
messa. Tässä kohtaa avattiin The other danish guyn ja Bypiasin tarinoita siitä, miten nämä 
tavaramerkit saivat alkunsa ja miten niitä vietiin eteenpäin. 
  
Uusi tavaramerkki saa alkunsa vastata johonkin tarpeeseen. Sattumalla voi olla osansa mo-
nen tavaramerkin synnyssä, kuten tapauksissa The other danish guy ja Bypias. Jos vahvasti 
haluaa jotakin ja uskoo omaan asiaansa, se voi hyvinkin kantaa. Se vaatii paljon työtä, pie-
nistä vastoinkäymisistä ei kannata lannistua ja ympäröiviin trendeihin ja niiden muutoksiin 
kannattaa reagoida ajoissa ja mielellään etukäteen. Oman tavaramerkin tuominen markki-
noille on huomattavasti helpompaa, kun siellä on ensimmäisenä. 
  
Pienen oppaan avulla tavaramerkkiä miettivä voi nopeasti saada tietoa siitä, mitkä asiat pi-
täisi miettiä ja mihin tutustua, kun oma tavaramerkki on ajankohtainen ja siinä haluaa onnis-
tua. Oppaaseen on kerätty ytimekkäästi pääasiat, joihin pitää kiinnittää huomiota ja joita 
pitää miettiä saadakseen hyvän pohjan tavaramerkin rakentamiselle. 
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 Johdanto 

1.1   Työn tavoite ja taustaa työn tekemiselle 

Opinnäytetyöni käsittelee oman tavaramerkin rakentamista. Tämä aihe on kiehtonut it-

seäni jo jonkin aikaa, koska yrityksen tuotteet tunnistetaan ja muistetaan tavaramerkis-

tään. Tavaramerkin avulla yritys myös erottuu muista yrityksistä ja niiden tuotteista. Opin-

näytetyössäni haluan tutkia ja pohtia, mitä kaikkea yrittäjän pitää miettiä ja tietää luodes-

saan omaa tavaramerkkiä. Moni on voinut joskus miettiä, että haluaisi jalostaa omasta 

ideasta jotain konkreettista. Ideoita voi olla ilmassa paljonkin, mutta lopulta vain murto-

osa jalostetaan ajatuksista eteenpäin.  

Hyvillä ideoilla ei tee mitään, jos niitä ei osaa toteuttaa oikein. Tavaramerkkiin liittyy myös 

käsite brändi, jolla tarkoitetaan tuotteen ympärille muodostunutta positiivista mainetta ja 

mielikuvaa sekä lisäarvoa, jonka asiakas on valmis maksamaan tuotteesta verrattuna 

nimettömään tuotteeseen.  Sen muodostumiseen vaikuttaa itse tuote, mutta myös vah-

vasti tuotetta käyttävät asiakkaat. Tavaramerkkiä luodessaan yrittäjän pitää siis myös 

miettiä, minkälaisen brändimielikuvan haluaa tavaramerkin ympärillä olevan ja mitkä 

asiat vaikuttavat siihen. (Raatikainen 2008, 97.) 

Aiheen käsittely lähtee puhtaasti omasta mielenkiinnostani asiaa kohtaan, eli toimin siis 

tässä opinnäytetyössä itse itselleni toimeksiantajana. Tavoitteenani on selventää asioita, 

jotka liittyvät tavaramerkin rakentamiseen ja joskus luoda oma tavaramerkki, joka liittyy 

sisustamiseen ja sen trendeihin. Taustani antaa hyvän pohjan tekstiilituntemukseen, ja 

näin ollen mielenkiintoni on ensisijaisesti tavaramerkissä, joka liittyy kodin tekstiileihin. 

Nykyiset trendit suuntautuvat voimakkaasti kierrätysmateriaaleihin, ja oman tuotemerkin 

pohjalla on myös mielenkiinto yhdistää kierrätysmateriaaleja eri muodoissaan luotavaan 

tavaramerkkiin. Se antaa tavaramerkille myös valmiiksi hyvän pohjan positiivista mai-

netta ja mielikuvan rakentamista varten.   

Kun lähdin tutkimaan asiaa, huomasin, etten löytänyt mistään varsinaista opasta siitä, 

mitä kaikkea pitää huomioida omaa tuotemerkkiä mietittäessä.  Asiaan liittyvää tietoa on 

kyllä paljon olemassa kirjallisuudessa, ja kirjoitukset liittyvät erityisesti brändin rakenta-

miseen. Lisäksi asia ei varmasti olekaan kovin yksioikoinen ja tietyllä kaavalla tehtävä 

prosessi. Siihen liittyy tietysti myös asioita, kuten tuote tai palvelu, joita haluaa lähteä 

viemään eteenpäin oman tavaramerkin alla.  Tuote voi olla täysin itse tehty tuotos, jota 
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valmistuu vain siinä tahdissa, kuin itse ehtii tehdä, tai sitten tuotteelle pitää hakea toimit-

tajia ja tekijöitä ja miettiä rahoitusta ja jakelukanavia. Nämä asiat olen päättänyt kuitenkin 

jättää oman opinnäytetyöni ulkopuolelle. 

1.2    Viitekehys 

Viitekehyksessäni käyn läpi avainkäsitteet, jotka liittyvät tavaramerkkiin, eli selvitän, mikä 

on tavaramerkin olennainen sisältö ja siihen liittyvä lainsäädännöllinen sisältö. Käyn läpi 

myös tavaramerkin suojaamiseen liittyviä asioita, kuten rekisteröintiä, luokitusta ja tava-

ramerkin suunnittelussa huomioon otettavia asioita ja mahdollisia esteitä. Avaan myös 

asiakas- ja kilpailija-analyysien käsitteet siitä, miten tavaramerkki asemoidaan, mitkä 

ovat tavaramerkin luomisen vaiheet ja mitä pitää huomioida kussakin vaiheessa, sekä 

tavaramerkin lanseeraukseen liittyviä markkinointitoimenpiteitä. Koska tavaramerkki ja 

brändi kulkevat käsi kädessä, avaan myös tavaramerkin merkitystä brändin osatekijänä. 

Tavaramerkkiä luotaessa on tärkeää ymmärtää, kuka on asiakas eli kenelle tavaramerk-

kiä ollaan tarjoamassa ja rakentamassa. On tärkeää edetä suunnitelmallisesti ja mah-

dollisesti asiakkaiden kanssa. Vuorovaikutuksessa voidaan kartoittaa asiakkaiden tar-

peita ja kohdistaa tuotteen ominaisuudet paremmin vallitseviin tarpeisiin. Tässä avaan 

asiakasryhmien segmentointiin liittyviä asioita. Jotta tavaramerkistä tulisi onnistunut ja 

kilpailukykyinen, pitää ymmärtää asiakkaiden ostokäyttäytymistä eri tilanteissa. On myös 

hyvä selventää, onko tavaramerkki tarkoitettu b-to-b markkinoille vai kuluttajamarkki-

noille. Näiden kahden välillä on eroa siinä, millä perusteella ostopäätös tehdään. 

Lähdeaineistona olen käyttänyt aiheeseen liittyvää kirjallisuutta, artikkeleita, voimassa 

olevaa lainsäädäntöä ja oikeuskäytäntöä ja, haastattelin ihmisiä, jotka ovat jo luoneet 

tavaramerkin. Näin sain myös omakohtaisia kokemuksia tavaramerkin luomisesta. Li-

säksi olen poiminut kahden eri tavaramerkin tarinat jo aikaisemmin tehtyjen lehtihaastat-

telujen pohjalta. Lähdeluetteloni olen koonnut tavaramerkkiä ja brändiä koskevasta kir-

jallisuudesta, virallisesta tavaramerkkiä koskevasta ohjeistuksesta viranomaisten taholta 

ja Suomen lainsäädännöstä sekä aihetta koskevista verkkokirjoituksista, joista pyrin löy-

tämään tuoretta tietoa ja kokemuksia asiasta.  Halusin löytää tuoretta tietoutta ja ajatuk-

sia tavaramerkkiin liittyen. Kirjallisuudesta kovin tuoretta tietoa oli vaikeuksia löytää, tosin 

monet lainalaisuudet ovat edelleenkin päteviä ja toimivia. 
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1.3    Työn rakenne 

Opinnäytetyöni on toiminnallinen työ, ja olen siis kirjoittanut oppimastani oppaan asi-

oista, joita pitää huomioida oman tavaramerkin rakentamisessa. Työni pohjautuu ole-

massa olevan ammattikirjallisuuden ja artikkeleiden tutkimiseen, niistä saatavien tietojen 

esittelyyn ja arviointiin. Kerään myös kokemuksia konkreettisesta työstä, joka tehdään 

tavaramerkkiä rakennettaessa.  

Tämä työni on siis tarkoitettu avuksi kenelle tahansa, joka miettii oman tavaramerkin 

rakentamista ja jolla ei ole takanaan suuren yrityksen asiantuntijoita hoitamassa ja otta-

massa selville asioita. Kaikki pitää siis itse hoitaa ja ottaa selville. Tällainen tiivistetty 

ohjepaketti asioista, jotka pitää huomioida, voi auttaa hieman viemään eteenpäin ja ym-

märtämään tavaramerkkiin liittyviä asioita ja työmäärää. Kaikkea en pysty avaamaan 

täydellisesti, mutta voin auttaa ymmärtämään ne asiat joihin pitää syventyä enemmän ja 

mistä lisätietoa voi hakea.  

Opinnäytetyöni tavoitteena on siis tehdä selkeä ja ytimekäs ohjeistus asioista, joihin pi-

tää kiinnittää huomiota ja joista pitää ottaa tarkemmin selvää tavaramerkkiä luotaessa. 

2      Tavaramerkki 

2.1    Mikä on tavaramerkki? 

Yritykset käyttävät myytäviksi tarjoamissaan tuotteissa tunnusmerkkejä, jotka erottavat 

ne muiden yritysten tuotteista tai palveluista. Merkistä voidaan käyttää myös nimitystä 

tuotemerkki, mutta lain mukaisesti suojatusta merkistä käytetään termiä tavaramerkki. 

Tavaramerkkejä koskevat säännökset koskevat myös palvelumerkkejä, jotka erottavat 

yritysten tarjoamat palvelut toisistaan. Nykypäivänä käytännön tarpeet edellyttävät tuot-

teiden ja palveluiden merkitsemistä, koska muutoin tuotteiden erot saattaisivat jäädä ku-

luttajalle epämääräisiksi. (Salmi 2008, 43.) Tavaramerkit siis helpottavat kuluttajia hei-

dän valinnoissaan. Ne myös kannustavat yrityksiä tuottamaan korkealaatuisia tuotteita. 

Näin ne saavat asiakkaat yhä uudestaan ostamaan kyseistä tavaramerkkiä. Merkkien 

avulla kuluttajat pystyvät vähentämään ostopäätöskustannuksiaan, kun heidän ei tar-

vitse käyttää aikaa hankkiakseen informaatiota tuotteesta, vaan he voivat luottaa tietyn 

tavaramerkin tarjoamaan laatuun ja ominaisuuksiin. (Palm 2002, 37.) 
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Yritys voi myös rakentaa itselleen ”tavaramerkkisalkun” käyttämällä eri tavaramerkkejä 

eri tyyppisille tuotteille ja silloin, kun halutaan luoda uudelle tuotteelle aikaisemmasta 

poikkeava imago (Salmi 2008, 44). Elinkeinonharjoittaja voi hyödyntää tavaramerkke-

jään taloudellisesti. Ne ovat pääomaa, ja tunnettujen tavaramerkkien kaupallinen arvo 

on suuri. Tavaramerkkien liikearvo määräytyy tavaramerkin käytöstä, jakelusta ja mai-

nonnasta. Monia yrityskauppoja saatetaan tehdä vain tavaramerkkeihin liittyvien brän-

dien saamiseksi itselle. Liikearvossa huomioidaan tavaramerkin maine, suosituimmuus-

asema ja merkin uskollisuus. Tämän vuoksi on tärkeää suojata oma tavaramerkki sen 

taloudellisten arvojen realisoimiseksi. (Pihlajarinne & Pokela  & Ruuhonen 2010, 118.)  

Se miten ja millä konstein eri tavaramerkit saavat alkunsa, riippuu paljon siitä, onko ta-

varamerkin takana yksi omien oivallustensa kanssa oleva henkilö vai yritys, jolla on jo 

takanaan resursseja sekä rahoituksen että henkilöstön kautta panostaa tavaramerkkiin 

enemmän. Tarvitaan se oivallus ja ymmärrys, että tällä tuotteelle löytyy markkinarako, 

jota ei kukaan muu välttämättä ole täyttämässä. Jossain kohtaa tarvitaan myös tuuria, 

olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, jolloin tavaramerkki voi lähteä ns. lentoon kuin 

itsestään, ilman että sen takana olevan yrityksen tarvitsee panostaa suunnattomia sum-

mia sen brändäämiseen. Myös tavaramerkkiin liittyvät asiat ovat hieman erilaisia b to b 

-asiakkaan kohdalla kuin b to c -konseptissa. Tavaramerkin rakentamisessa ja siihen 

liittyvien tuotteiden eteen joutuu jokainen kuitenkin tekemään töitä paljon ja seitsenpäi-

väisiä työviikkoja. Pitää jaksaa tehdä pitkälle suuntautuvia suunnitelmia tavaramerkin 

tunnettuuden kasvattamisessa. 

 

Eri tavaramerkkien syntytarinoita lukiessani olen huomannut, että tavaramerkki lähtee 

useimmiten liikkeelle jostain omasta innovatiivisesta tuotteesta, jolle kokee markkinaken-

tässä löytyvän markkinaraon ja johon kukaan muu ei välttämättä ole tarttunut. Joskus se 

voi lähteä myös omasta haaveesta luoda jotain omintakeista, ja se yllättäen saakin vas-

takaikua muissa ihmisissä. Kun tuote vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja sille löytyy kysyn-

tää, siitä on helppo lähteä rakentamaan omaa tavaramerkkiä. Tavaramerkin takana ole-

valla henkilöllä on saattanut luontaisesti muodostua ajatus kohderyhmästä, jolle tuote 

sopii ja jolle sitä on loogisinta tarjota. Samoin hänelle on vastaavasti muodostunut ajatus 

myös siitä, minkälaiseksi tuotteen imago pyritään rakentamaan ja millaisena se halutaan 

esittää asiakkaille. Itselläni ei ole kokemusta tavaramerkin rakentamisesta, mutta tapa, 

jolla asiat etenevät, riippuu varmasti paljon siitä, onko tavaramerkin takana suurempi 

yritys, jolla on valmiudet satsata tavaramerkin rakentamiseen ja lanseeraukseen paljon 
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rahaa, vai onko tavaramerkin takana vain muutama ihminen ilman pitkään markkinoilla 

olleen yrityksen taloudellista tukea ja resursseja.  

 

2.2   Tavaramerkkityypit 

Tavaramerkit voidaan luokitella kuvio-, sana-, yhdistelmä-, kirjain- ja numeromerkkeihin, 

sekä kolmiulotteisiin merkkeihin ja äänimerkkeihin (Salmi 2008,44). 

Kuviomerkki voi olla kuva, piirros tai jokin kuviollinen sommitelma (Salmi 2008,44). Ku-

viomerkki voi myös rakentua erityisellä tavalla muotoiluista sanoista, kirjaimista tai nu-

meroista, jos se kokonaisuutena katsoen herättää kuviovaikutelman. Erimerkkinä tästä 

on NIKE yhdistettynä ”swoosh”- eli suihku-kuvioon (kuvio 1). (Salmi 2008, 123.) Myös 

liikkuva merkki on mahdollista rekisteröidä, kun se on kuvattu tietyllä tavalla. Yksi tällai-

nen esimerkki on Suomen Posti Oy:n liikkuva tavaramerkki. (Salmi 2008, 125.) 

 

Kuvio 1. Niken rekisteröity Swoosh-kuvio.  

Sanamerkki muodostuu yhdestä tai useammasta sanasta, ja se on selvästi yleisin tava-

ramerkkityyppi. Henkilön nimi voi myös toimia tavaramerkkinä. Useat tunnetut tavara-

merkit ovat yhtiön perustajien tai suunnittelijoiden nimiä, esimerkkinä Giorgio Armani. 

Jos sanamerkissä on jo sana, joka kuvaa jo olemassa olevaa tavaraa tai palvelua, näi-

den sanojen tulee muodostaa uusi tavaramerkkikäyttöä varten muodostettu koko-

naisuus, esimerkiksi MICROSOFT. (Salmi 2008, 123.) 

Sanamerkki voi olla tuotetta kuvaileva sana kuten General Motors. Facebook on tavara-

merkki, joka mielleyhtymän kautta kuvailee tuotetta. Amazon on taas esimerkki nimestä, 

jolla ei ole mitään yhteyttä siihen mitä se tarjoaa. Sanamerkki voi olla ns. uudissana, joka 

on tietoisesti luotu kuten Spotify. (Kolenda Nick.) 
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Kirjainmerkki koostuu vain muutamista kirjaimista, joista ei muodostu sanaa, kuten 

BMW (Bayerische Motoren Werke AG).  Numeromerkki muodostuu pelkästään nume-

rosta, kuten hajuvesimerkki 4711. (Salmi 2008, 128.) 

Kolmiulotteiset merkit ovat tavaroiden muodosta koostuvia merkkejä. Jos tavaralla on 

omaperäinen muoto tai se on tunnettu muodostaan, se voidaan rekisteröidä kolmiulot-

teisena merkkinä. Tällainen on Toblerone-suklaapatukan muoto (kuvio 2). (Salmi 2008, 

128 – 129.) Tuotteen tai sen pakkauksen suojaaminen tavaramerkin kautta on tehokas 

tapa ”look-a-like”-tuotteiden torjumisessa eli tuotteiden, jotka jäljittelevät kilpailija tuot-

teen muotoa tai pakkausta. Jotta muoto katsotaan erottamiskykyiseksi, sen tulee olla 

epätavallinen ja omaleimainen. (Salmi 2008, 205 - 206.) 

 

Kuvio 2. Toblerone-suklaapatukan muoto. 

Iskulauseet, jotka ovat tunnettuja ja joita tuotteen yhteydessä käytetään, voivat toimia 

tavaramerkkinä. Yksi tällainen iskulause on Niken ”Just do it”. (Salmi 2008, 129.) 

 

Kuvio 3. Niken ”Just do it.” -iskulause. 

Sloganin otti käyttöön vuonna 1988 Dan Wieden mainostoimiston Wieden & Kennedyn 

perustaja. Yli kahdenkymmenen vuoden jälkeenkin se puhuttelee kohdeyleisöä olemalla 
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aito, kunnioittamalla urheilijoita sekä kannustamalla heitä uusiin hienoihin suorituksiin. 

(Creative review.) 

Väri ja väriyhdistelmät sekä hologrammit voivat myös muodostaa tavaramerkin. Jos 

jotain tiettyä väriä käytetään aina tuotteen yhteydessä, voi väri sellaisenaan muodostaa 

tavaramerkin. Fazer käyttää Fazerin Sinisen suklaan paketissa tiettyä sinisen sävyä, ja 

se on rekisteröity suklaatuotteissa ainoastaan Fazerin käyttöön. (Salmi 2008, 130.) 

 

Kuvio 4.  Fazerin sininen suklaalevy. 

Fazerin Sinisen nimi ei virallisesti ole Fazerin Sininen vaan Karl Fazer Maitosuklaa. Si-

ninen on suklaalevyn lempinimi. Pakkauksen sävy Pantone 280 C on ensimmäinen Suo-

messa rekisteröity väri ja se rekisteröitiin 2001. Värisävy on itsessään tavaramerkki, il-

man että siinä lukee sininen. Fazer voi siis kieltää muita käyttämästä samaa tai lähellä 

olevaa väriä samankaltaisissa tuotteissa. Värimerkkihakemuksista iso osa hylätään, sillä 

niitä ei hyväksytä vain hakemuksen perusteella. Rekisteröinti edellyttää vahvaa näyttöä 

siitä, että väri on käytön kautta saavuttanut tunnettuuden ja tunnistetaan tietyn tuotteen 

tavaramerkiksi. Kohderyhmä siis mieltää tietyn värin liittyvän aina tiettyyn tuotteeseen. 

Fazerin sinisen lisäksi Suomessa on hyväksytty huoneistokeskuksen oranssi Pantone 

PMS 165 ryhmään tavarat ja palvelut: kiinteistövälitys sekä Fiskarsin oranssin NCS 

S1080-Y40R ryhmään tavarat ja palvelut: sakset. Kyse on siis värin rekisteröimisestä 

tietylle tuotteelle tai palvelulle, muutoin kyseinen värisävy on vapaasti muiden käytettä-

vissä. (Peltola 2018.) 

Sävelet voidaan esittää graafisesti nuotteina, eli ne edellytykset täyttyvät, joiden mukaan 

esityksen on oltava selkeä, täsmällinen, ymmärrettävä ja helposti tunnistettavissa (Salmi 

2008, 133). 
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Tuoksu- ja hajumerkkejä koskee ongelma graafisesta esittämisestä. Vaikka uuden lain 

myötä graafisen esitettävyyden vaatimus poistui, ei vaatimuksia voida täyttää kemialli-

sella kaavalla, hajunäytteen tallentamisella, sanallisella kuvauksella tai näiden yhdistel-

mällä. Ihmiset harvoin tunnistavat tuoksun sen kemiallisen kaavan avulla, eikä kaava 

varsinaisesti kuvaa tuoksua sellaisenaan. Se ei näin ollen ole riittävän täsmällinen. Myös 

mausta koostuvien merkkien graafinen esittäminen on erittäin vaikeaa, ja hakemukset 

hylätään puuttuvan erottamiskyvyn vuoksi. (Salmi 2008, 137.) 

2.3    Asiakkaiden segmentointi 

Oman tavaramerkin rakentamisessa on tärkeää tunnistaa se asiakas, jolle tavaramerkin 

ja sen alla olevan tuotteen on ajatellut. Jotta tämä on mahdollista, pitää olla aktiivinen ja 

huomioida kyseisellä toimialalla tapahtuvia muutoksia ja asiakkaiden tarpeita. Pitää miet-

tiä, puhutteleeko tuote asiakasta. Juuri asiakastarpeen ymmärtäminen ja toiminta asiak-

kaan kanssa voivat synnyttää tarpeen tavaramerkin luomiseen. Monesti tuotekehitys-

ideat tulevat asiakkailta päin. Myös mahdolliset kilpailijat ja tulevaisuuden trendit on hyvä 

tunnistaa. Vaikka hyviä tiedonlähteitä on paljonkin tarjolla, on syytä tehdä omaa tutki-

musta syventävän tiedon saamiseksi. (Villanen 2016, 181 - 182.) 

Ostamiseen vaikuttavat yksilötekijät ja markkinoinnilliset tekijät. Selkeitä yksilötekijöitä 

ovat ikä, sukupuoli, rotu, uskonto, elämänvaihe, asuinpaikka, perhetausta ja tulotaso. 

Vaikeampia hahmotettavia tekijöitä on persoonallisuus ja elämäntyyli. Ne ovat psykolo-

gisia kokonaisuuksia, jotka vaikuttavat siihen, miten henkilö käyttäytyy tietyssä tilan-

teessa ollessaan vuorovaikutuksessa vallitsevan ympäristön kanssa. Elämäntyyli on 

mielipiteiden, uskomusten ja aktiviteettien heijastamia eroja ostokäyttäytymisessä. Se 

heijastaa todellisuutta kuluttajan elämässä. Arvot taas ovat uskomuksia ja käsityksiä, 

päämääriä, joita kuluttaja tavoittelee. Kulttuuri on eri merkitysten kokoelma ja se erottaa 

eri yhdyskunnat toisistaan. Eri kulttuurit koostuvat arvoista, säännöistä, uskomuksista, 

asenteista, päämääristä ja tavoista. Myös opitut asiat, tiedot ja erilaiset kokemukset vai-

kuttavat kuluttajan ostokäyttäytymiseen. Erilaiset tunnetilat voivat saada asiakkaan te-

kemään ostoksia.  (Raatikainen 2008, 11 - 12.)  

Markkinoinnillisia tekijöitä ovat tuotteen saatavuus, esillepano, hinnoittelu, tuoteominai-

suudet, laatu, tuotepakkaus, brändi, mainonta ja markkinointi. Myös ostoksen yhtey-

dessä saatu palvelu ja myyntityö voivat vaikuttaa ostopäätökseen. Asiakkuuksien hoi-
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toon kuuluvat kanta-asiakkuudet, ja niihin liitetyt tarjoukset voivat saada asiakkaan liik-

keelle. Ystäviltä saadut suositukset voivat myös saada kokeilemaan jotain täysin uutta 

tuotetta. (Raatikainen 2008, 14 - 15.)  

Näiden kahden yllä mainitun lisäksi kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttaa valinta- ja 

ostotilanne, kuluttaminen ja tuotteen hävittäminen. Valinta- ja ostotilanteessa nousevat 

esiin kysymykset, kuten ”mitkä ovat vaihtoehtoiset tuotteet ja palvelut?” tai ”mistä ostan 

tuotteen?”. Kuluttamiseen liittyvät kysymykset, kuten ”miten käytät tuotetta?”, ”kuka käyt-

tää?” tai ”miten säilytän tuotteen?”. Ihmisten huoli omasta ympäristöstä nostaa esiin 

myös pohdinnan tuotteen hävittämisestä. Tällöin asiakas miettii tuotteen kierrätettä-

vyyttä, jälleenmyyntiä ja jätemäärää. (Raatikainen 2008, 19.) 

Vasta-alkajalle voi olla kriittisen tärkeää testata ajatus tuotteesta, jotta ymmärtää, te-

keekö hän oikeita asioita vai pitääkö tuotetta muuttaa johonkin suuntaan. Samalla sel-

viää, ollaanko hänen tuotteestaan kiinnostuneita, mitkä asiat tuottavat lisäarvoa asiak-

kaalle ja mille markkinoille se soveltuu. (Villanen 2016, 189.) 

Segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jakamista ryhmiin, joista valitaan sitten tuotteen kan-

nalta potentiaalisin kohderyhmä. On tärkeää pystyä tunnistamaan kohderyhmän omi-

naispiirteet. Segmentoimalla omasta kohderyhmästä on mahdollisuus saada enemmän 

irti. Tällöin pystyy tarjoamaan juuri tietylle kohderyhmälle sopivia tuotteita tai palveluita 

sekä myös miettimään oikeanlaista kohdeviestintää ja markkinointia. Segmentoinnin 

avulla tiedetään, kenelle myydään tuotteita tai palvelua. (Raatikainen 2008, 20.) Valitun 

segmentin asiakkaat halutaan saada ostamaan omaa tuotetta, ja tämä valittu segmentti 

toimii myös tavaramerkin rakentamisen perustana. Tavaramerkki on rakennettu sitä var-

ten. (Rope 2011, 36 - 37.) Pienellä yrityksellä on rajatut resurssit toiminnallisesti ja talou-

dellisesti, joten sen on turvallisinta turvautua mahdollisimman kapeaan ja vähäisimpään 

segmenttijoukkoon. Tämä ei tarkoita sitä, että markkinat tavaramerkille loppuisi kesken, 

koska myös segmentin ulkopuolelta ostetaan tuotetta. Pelko markkinoiden riittämättö-

myydestä estää usein tekemästä tuloksellista segmentin valintaa. Riski valinnassa on 

kuitenkin pienempi kuin silloin, jos yritys yrittäisi toimia segmentoimattomalla mallilla eli 

kaikkea kaikille. ( Rope 2011, 40-41.) Segmentointi toimii myös markkinoinnin kivijalkana 

(Rope 2011,49).   

Miten sitten voi lähteä segmentoimaan ja tutkimaan, kuka ja mitkä asiakkaat ovat oman 

tuotteeni kannalta oleellisimpia. Tärkeää on löytää asiakassegmentti, joka on erottuva, 
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tavoitettavissa ja johon pystyy vaikuttamaan jotenkin omien resurssien puitteissa. Koska 

resursseja on rajallinen määrä, kannattaa omat panostukset laittaa sinne, mistä toden-

näköisemmin saadaan hyvä tulos. Verkkosivuilta löytyy yrityksiä, jotka auttavat löytä-

mään sen oman asiakassegmentin, mutta aloittelevalla yrittäjällä ei välttämättä ole edes 

niitä rahoja sijoittaa segmentin löytymiseen. Monesti voi olla, että tuotteen kehittely on 

saanut alkusysäyksen asiakkaiden tarpeiden pohjalta. Tällöin potentiaalinen asiakas-

segmentti on jo valmiiksi olemassa ja helpottaa segmentin määrittelyä. Asiakasprofiilin 

kautta voidaan tarkastella tietyn segmentin asiakkaiden tarpeita ja asiakkaan ominai-

suuksia. Jos mietin esimerkiksi ekologisten ja kierrätysmateriaalista valmistettujen sisus-

tustekstiilien kohdesegmenttiä, niin sen eri segmenttityyppejä karkeasti voisivat olla seu-

raavat : 

Segmentti 1: Tarveostajat 

Ikä 18 - 24 vuotta, asiakkaat ostavat sisustustuotteita tarpeeseen ja juoksevat tarjousten 

perässä. Heidän rahavaransa ovat rajalliset, jolloin laadukkuus ei ole ensisijainen arvos-

tuksen kohde. Eettiset asiat eivät nouse ensimmäisten joukossa mieleen. 

Segmentti 2: Fiilis-sisustajat 

Ikä 25 - 55 vuotta, asiakkaat ostavat halusta sisustaa ja muuttaa kotiaan, he käyvät va-

kituisesti töissä ja rahaa on käytettävissä enemmän kuin segmentin 1 asiakkailla. Asiak-

kaat arvostavat laadukkaita tuotteita ja ovat valmiita maksamaan niistä myös enemmän. 

Heitä kiinnostaa sesongin trendit ja eettiset asiat. 

Segmentti 3: Kaikkea löytyy 

Ikä 56 - 70 vuotta, asiakkaat ostavat vain tarpeeseen ja harkitsevat ostoksiaan pitkään. 

He arvostavat laatua ja tarvittaessa ovat valmiita käyttämään rahaa enemmän, mutta 

elämäntilanteesta johtuen tarve on enemmänkin päästä jo haalituista tavaroista eroon 

kuin ostaa lisää. He eivät muuta sisustusta trendien mukaan, vaan ostavat tarvittaessa 

rikkoontuneen tilalle uuden. 

Näistä segmentin 2 asiakkaat ovat otollisin kohderyhmä ekologisille sisustustekstiileille. 

Syvällisenpää tutkimusta varten apua saa tilastokeskuksen sivuilta, joilta löytyy väestö-

rakenteeseen liittyvä tietoja alueittain. On tärkeää tietää, paljonko tällaisia asiakkaita 
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konkreettisesti voisi olla tietyllä alueella. Myös asiakaskyselyiden kautta voidaan selvit-

tää asiakaskäyttäytymisen syitä. Kun eri segmenttejä luodaan, kannattaa niille antaa 

segmenttiä kuvastava nimi. Se helpottaa muodostamaan kuvaa segmentin asiakkaasta. 

 

 

2.4    Kilpailija-analyysi ja asemointi 

Kun omaa tavaramerkkiä on miettimässä, on hyvä pohtia, mitkä ovat mahdolliset kilpai-

lijat ja miten haluaisi tuotteen tai palvelun sijoittuvan asiakkaiden mielikuvissa verrattuna 

muihin kilpailijoihin. Asemointikartan avulla voidaan määritellä oman tuotteen tai palve-

lun suhde kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin. Siinä on kysymys kilpailevien tuotteiden 

heikkouksista ja vahvuuksista ja omalle tuotteelle sopivan strategian löytymisestä kilpai-

lutilanteessa. (Raatikainen 2008, 77.) Oikealla asemoinnilla pyritään löytämään vahva 

strateginen kilpailuetu kaikissa markkinoinnin vaiheissa. Asemoinnin tarkoitus on vah-

vistaa brändiä ja kasvattaa sen arvoa. (Lindberg-Repo 2005, 79 – 80.) Kilpailija-analyy-

sin kautta pyritään selvittämään kilpailijoiden asemointia, vahvuuksia, heikkouksia ja 

imagoa. Näiden ymmärtäminen auttaa valitsemaan selkeän ja oikean erottuvuuden kil-

pailijoiden tuotteista. Asiakkaiden kautta voidaan myös saada tietoa siitä, miten he ko-

kevat ja näkevät kilpailijoiden tavaramerkit ja brändit. (Lindber-Repo 2005, 255.) Kuvi-

ossa 5 on esitetty brändin asemointipyramidin eri kerrokset.                                                                                                                                                        
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Kuvio 5   Brändin asemointipyramidi (mukaillen Lindberg-Repo 2005, 85). 

Brändin asemointipyramidin alimmalla tasolla mietitään tuotteen ominaisuuksia ja asi-

oita, jotka tekevät siitä ainutlaatuisen. Ja lisäksi mietitään mitkä asiat ovat asiakkaalle 

tärkeimpiä. Hyötyjä tarkasteltaessa mietitään, mitkä toiminnalliset ominaisuudet tuot-

teessa ovat tärkeitä useimmille tuotteen käyttäjistä. Emotionaalisten palkintojen tarkoi-

tuksena on saada asiakas tuntemaan tuotteeseen liittyvät hyödyt. Tällainen voisi olla 

esimerkiksi kierrätysmateriaalista tehtyjä tuotteita ostettaessa tunne siitä, että kuluttaja 

omilla valinnoillaan osallistuu luonnon säästämiseen. Arvoissa korostuvat asiakkaiden 

omat arvot ja se, miten he määrittelevät ne ja miten he kokevat itsensä. Viimeisellä ta-

solla määritellään tuotteelle persoonallisuus. Kierrätystuotteilla se voisi olla esimerkiksi 

ekologinen ja edistyksellinen. (Lindberg-Repo 2005, 87 - 88.)  

Positiointi tarkoittaa tuotteen asemointia asiakkaan mieleen tietyllä tavalla, tarkoituk-

sena saada asiakas ajattelemaan tuotteesta tiettyjä asioita (Ries & Trout 2001, 2). Ta-

varamerkin positiointi vaikuttaa siihen, mitä kuluttajat odottavat tuotteelta ja mitä se tar-

koittaa, että he käyttävät kyseisen tavaramerkin tuotteita. Asemointi vaikuttaa myös 

markkinoitistrategiaan ja antaa tietyt tavoitteet viestinnälle. Asemointi aloitetaan määrit-

Persoonallisuus

Arvot

Emotionaaliset palkinnot

Hyödyt

Ominaisuudet
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telemällä tuoteluokka, johon se kuuluu. Samalla käydään läpi tässä tuoteluokassa ole-

vat kilpailijat. Tämän jälkeen määritellään tavaramerkin yhdistävät ja kilpailijoista erotta-

vat piirteet. Se miten tavaramerkki asemoidaan markkinoille, saattaa synnyttää tiettyjä 

odotusarvoja enemmän kuin tuote itsessään. Tavaramerkki kannattaa asemoida tiet-

tyyn ominaisuuteen tai hyötyyn, jolla on kuluttajaan merkittävin vaikutus. (Hela 2020.) 

Tällä hetkellä asiakkaat hakevat aitoja ja luonnollisia asioita. Käsin tehty, kotimainen 

alkuperä, uudella tavalla tehty, tuoteinnovaatio, erilaistava idea ja tarinallisuus auttavat 

asemoinnissa. Kuluttajat perustavavat ajatuksensa tuotteesta usein siihen mitä tuot-

teen kuluttaminen merkitsee, kuin mitä tuote itsessään tekee tai missä se auttaa. (Hela 

2020.) 

2.5    Identiteetti 

Tavaramerkille ei riitä pelkkä nimi, vaan sille on luotava myös identiteetti eli imago. Iden-

titeetti on tuotteen sielu ja mielikuva, ja se antaa suunnan brändin rakentamiseen. Se 

sisältää ne tärkeät arvot, jotka halutaan viestittää kuluttajille, ja identiteetistä käsin ra-

kentuu brändin markkinointi ja viestintä. (Lindberg-Repo 2005, 70.) 

Identiteetistä voidaan löytää kolme eri tasoa. Tällaisia tasoja on tavaramerkin syvin ole-

mus eli sielu, ydinidentiteetti ja laajennettu identiteetti. Ydinidentiteetti kuvastaa brändin 

ajatonta olemusta ja sen mielleyhtymät säilyvät ennallaan, vaikka tuoteperhettä kasva-

tettaisiin tai se laajentuisi uusille markkinoille. Sitä varten pitää määritellä sielu, usko-

mukset ja arvot, organisaation ydinosaaminen ja organisaation edustamat asiat. (Aaker 

2002, 85-87.) Ydinidentiteetti voidaan tiivistää muutamaan sanaan, kuten vaikka ekolo-

gisuus tai laatu. 

Lavennettu identiteetti on sama kuin ytimen ulkopuolelle jäävät asiat. Laajennettu iden-

titeetti antaa perinpohjaisemman kuvauksen tavaramerkistä visuaalisen ilmeen ja sym-

bolien muodossa (Aaker 2002, 87-88). Visuaaliseen identiteettiin kuuluu mm. typografia, 

muotoilu, ja värimaailma. Tuotteen pakkausten väriratkaisuilla ja logolla on monia vaiku-

tuksia. Väriä valitessa on tietenkin tärkeää värien pelaavuus yhteen ja toimivuus eri yh-

teyksissä. Jotkut värit ovat luontevia tuotteelle ja toiset taas vaikeuttavat tuotteen myyn-

tiä. Toiminnallisten tekijöiden lisäksi väreihin liittyy psykologisia tekijöitä, joista osa on 

opittuja ja osa kulttuuripohjaisia. Väriratkaisuilla halutaan erottua kilpailijoista, mutta väri 

ei voi olla tuotteeseen sopimaton. Tämä tarkoittaa sitä, että esimerkiksi ketsuppia ei 

voida pakata juurikaan muuhun väriin kuin punaiseen. Monet testit ovat osoittaneet, että 
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jos tuotteeseen liittyvästä ”pyhästä” väristä on poikettu, ratkaisu on heikentänyt tuotteen 

myyntiä. Ihminen on opetettu siihen, että tiettyä värimaailmaa käytetään tietyissä tuot-

teissa ja väri toimii kuin koodi, joka kertoon mistä tuotteesta on kysymys. Myös tuotteen 

muotoilulla on merkitys sen menestymiselle. Esimerkiksi hajuveden houkuttelevuuteen 

vaikuttaa pullon muotoilu yhtä paljon kuin tuoksukin ja näistä yhdessä muodostuu se, 

kuinka houkuttelevaksi asiakas kokee tuotteen. (Rope  & Pyykkö  2003, 185 – 186.) 

Tavaramerkin identiteettiin kannattaa panostaa, koska se helpottaa asiakasta tekemään 

ostopäätöksen. Identiteetti erottaa tavaramerkin muista tavaramerkeistä. Sitä on hel-

pompi myös myydä, kun sillä on selkeä identiteetti. Vahva identiteetti helpottaa rakenta-

maan tavaramerkin tunnettuutta sen helpon tunnistettavuuden, asiakkaiden tietoisuuden 

ja asiakasuskollisuuden kautta. Kaikki tämä auttaa tavaramerkkiä menestymään parem-

min kilpailussa. (Wheeler 2009, 11.) 

Identiteetti on jotain, mikä tekee tuotteesta muita paremman ja erikoisemman. Se on 

selkäranka, johon arvot tukeutuvat ja joka ohjaa muita toimintoja. Identiteetti on se julki-

suuskuva, jonka haluaa näyttää asiakkaille. Imago taas on se, kuinka asiakkaat näkevät 

ja määrittelevät tuotteen. Identiteettiä mietittäessä pitää nostaa esille arvot ja sanoma, 

jota haluaa välittää tavaramerkillä. Lisäksi pitää kertoa miksi erottuu muista vastaavista 

tavaramerkistä, ja mitkä ovat oman tavaramerkin vahvuudet. Tämän lisäksi on myös tär-

keää valita oikea kanava tarinalle. (Toivakka, 2020.) Vaikka identiteetin ja imagon raken-

tamisessa auttavat myös monet mainostoimistot, koen, että tavaramerkin takana olevan 

tahon pitää pystyä määrittelemään identiteetti itse, jotta pystyy myös seisomaan niiden 

arvojen takana, joita tavaramerkki edustaa. Siinä, minkä kanavan kautta identiteettiä ker-

rotaan asiakkaille, mainos- ja markkinointitoimistot voivat olla suureksi avuksi. 

 

2.6    Nimi ja slogan 

Olennainen osa tuotteen identiteettiä on sen nimi. Nimi kertoo, kenen tuotteesta on ky-

symys, mistä se tulee ja auttaa asiakasta tekemään valintoja. Nimen ja siihen liitetyn 

logon tulisi kuvastaa tuotteen luonnetta. Nimen avulla voi luoda lisämerkityksiä, joita voi 

hyödyntää markkinoinnissa. Tuotteen nimen olisi hyvä kuvastaa tuotteen käyttötarkoi-

tusta, toimialaa, mielikuvatyyliä, avainominaisuutta tai kilpailuetua. (Villanen, 2016, 145.) 

Goddard ja Rope ovat todenneet tuotteen nimestä, että sen pituus on syytä pohtia tar-

koin. Sanojen tulee olla myös helposti lausuttavissa ja liittyä tuotteeseen sekä vahvistaa 
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tuotemielikuvaa. Sanojen tulisi myös näyttää hyvältä. Lyhyt nimi jää paremmin mieleen 

kuin pitkä. (Villanen 2016, 145-146.) Danny Altman on sanonut, että ei myöskään pidä 

valita nimeä, joka tekee tavaramerkistä vain yhden metsän puista, jolloin joudut käyttä-

mään suuren osan markkinointibudjetista noustaksesi esille tuosta joukosta. (Wheeler 

2009, 122.) 

Usein ensimmäinen mieleen tuleva nimiehdotus liittyy tuotteen toimintoihin. Esimerkiksi 

Microsoftin Internet Explorer kuvaa juuri sitä, mitä kone tekee, eli asiakas käyttää sitä, 

kun hän selaa internetiä. Monesti nimi on saatettu rakentaa liittämällä siihen jokin sen 

ominaisuuteen liittyvä sana, jota ei kuitenkaan suoranaisesti voi liittää itse tuotteeseen. 

Tällainen mielleyhtymämerkki on Fordin Expedition-merkki, joka on rakennettu seikkai-

luja varten. Yksi vaihtoehto on etuliitteen tai päätteen liittäminen sanaan. Näin on tehty 

esimerkki iPhonen, iPadin ja iPodin nimissä. (Gunelius 2019.) Monet arvokkaista tava-

ramerkeistä ovat erisnimiä kuten Disney. Akronyymit eli kirjainyhdistelmät ovat syntyneet 

siten, että pidemmästä sanasta on tehty lyhennelmä. Niiden muistettavuus on kuitenkin 

useimmiten melko huono, eikä niitä suositella käytettäväksi. (Mäkinen& Kahri & Kahri 

2010, 197.) Nimi voidaan tehdä myös niin sanottuna tabula rasa -nimenä. Tällainen on 

esimerkiksi OMO. Tällöin nimen kautta tuotteeseen ei liity mitään ennakko-odotuksia, se 

ainoastaan erottaa tuotteen muista tuotteista. Psykologisessa toimivuusnäkökulmassa 

kirjaimet toimivat erilailla ihmisten mielessä. Vaikka sanalla ei olisi mitään tiettyä merki-

tyssisältöä entuudestaan, markkinoinnissa puhutaan niin sanotuista vahvoista kirjai-

mista, joita ovat B, C, D, F, G, Q, X ja Z. Niitä käytetään hyväksi merkkimäistä nimeä 

keksittäessä. Mielikuva saattaa muuttua, jos esimerkiksi Zalandosta tulisi Salanto tai 

Zacus olisi Sakus. (Rope & Pyykkö, 2003, 184.)  

Nimien muodostumisesta esimerkkinä Pommac-virvoitusjuoma. Se tuotiin Suomeen 

Ruotsista 1930-luvun alussa. Se valmistettiin hedelmä- ja marjamehujen sekoituksesta, 

jota kypsytetään tammitynnyreissä kolme kuukautta. Tämän jälkeen siihen lisätään vesi 

ja hiilihappo. Pommaccia käytetään yleisesti alkoholittomana vaihtoehtona kuohuviinin 

sijaan. Nimi Pommac tulee sanasta Pommery, joka on ranskalainen samppanjatalo sekä 

sanasta cognac eli konjakki. Nimessä on siis haluttu viitata samppanjaa muistuttaviin 

ominaisuuksiin sekä tammitynnyreissä kypsyttämiseen, kuten konjakissakin tehdään. 

Pommaci-tavaramerkin haltija on Suomessa Hartwall. (Leppänen 2016, 79.) 

Ongelmia voi aiheuttaa myös se, että monet omasta mielestään hyvät tavaramerkkinimet 

on jo ehditty varaamaan tuotemerkeiksi tai domeinit on rekisteröity. Tällöin voi miettiä 
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nimiä yhdistämällä kaksi erillistä sanaa yhdeksi kokonaisuudeksi, kuten esimerkiksi Pho-

toShop.(Gunelius 2019.) 

Yksi keino varmistaa, että tavaramerkin nimi on ainutlaatuinen, on keksiä se täysin tyh-

jästä tai muuttamalla kirjoitusasua kuten sana lausutaan. Numeroiden ja sanojen yhdis-

täminen on tapa lyhentää nimeä, kuten Toyotan Rav4. (Gunelius 2019.) Toisaalta nimet, 

jotka eivät kerro mitään asiakkaalle, eivät myöskään helposti jää mieleen. Järkevintä olisi 

lähteä hakemaan nimeä tuotteen positioinnin kautta, jolloin nimi myös kertoo mikä tuot-

teen hyöty on kuluttajalle. Hyvä tuotenimi antaa myös paremman pohjan tuotteen me-

nestymiselle markkinoilla. (Ries & Trout, 72.) 

Tavaramerkin logon kautta pyritään myös välittämään tavaramerkin identiteettiä valitse-

malla siihen sopivat typografiat ja värimaailmat. Erilaisten fonttien kautta voidaan luoda 

erilaisia tunnetiloja. Ekologisilla tuotteilla voidaan käyttää kaunofontteja ekologisuuden 

korostamiseen. Teknisillä tuotteilla taas suoralinjaset fontit toimivat paremmin. Klassiset 

fontit viestivät arvokkuudesta. Viestejä ja arvoja voidaan tukea valitsemalla niihin sopiva 

värimaailma. Värit herättävät ihmisissä tunteita ja ilmaisevat persoonallisuutta. (Wheeler 

2009, 126 – 128). 

Harvalla meistä riittää oma osaaminen tavaramerkin visuaalisen ilmeen ja logon luomi-

seen. Tätä varten löytyy kyllä suuri määrä suunnittelutoimistoja, jotka auttavat 

visuaalisen ilmeen luomisessa ja sellaisessa muodossa, että materiaalia pystyy käyttä-

mään helposti erilaisissa mainosmateriaaleissa, kuten verkkosivuilla, käyntikorteissa, 

kudotuissa merkeissä, ja erilaisilla pohjilla kuten tummalla ja vaalealla. Logon suunnittelu 

on tärkeä askel brändin ja imagon luomisessa, ja siitä on hyvä välittyä toimiala ja identi-

teetti. Kannattaa myös miettiä, miten erottua kilpailijoista kekseliäästi ja mitkä ovat arvot 

tavaramerkin takana. Logon kannattaa olla selkeä ja helposti mieleen jäävä. Se voi olla 

pelkkä tekstilogo, tai sitten siihen voidaan yhdistää jokin graafinen elementti. Graafikolle 

kannattaa miettiä valmiiksi toiveet, antaa esimerkkejä ja värimaailma, jotta logosta tulisi 

toivotun mukainen. Suunnittelutoimistoilta saa käteen valmiit tarvittavat tiedostomuodot. 

Hinnat määräytyvät tehtyjen työtuntien mukaan, mutta löysin esimerkkihinnastoja logon 

hinnoittelusta, ja tekstilogolle hinta oli 160,- + alv ja kuvituslogolle 240,- + alv. Logon 

työstö kestää yleensä pari päivää. (Helpot kotisivut 2020.) 

 

Slogan eli iskulause on lyhyeen muotoon kirjoitettu ajatus ja lause, joka kiteyttää tuotteen 

keskeisen lupauksen. Myös tavaramerkille on tärkeää miettiä, miten sen perusajatuksen 
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kiteyttää sloganiksi. Slogan ei toimi, jos sen ei uskota olevan totta. Slogania miettiessä 

kannattaa olla omintakeinen ja erottautua ja kertoa aito tarina. Oma intohimo asiaa koh-

taan saa näkyä. (Villanen 2016, 96 - 97.) 

Iskulauseen voi myös suojata rekisteröimällä se iskulauserekisterissä. Näin iskulauseen 

haltija edesauttaa lauseen vakiintumista. Tämä ei perustu säännöksiin, mutta ehkäisee 

muiden samantyyppisten ja sekoitetavissa olevien iskulauseiden käyttöä. Rekisteri on 

voimassa kerrallaan 5 vuotta. (markkinointiliitto.fi.) Iskulauserekisterin tarkoituksena on 

korostaa iskulauseiden merkitystä, kehittää niiden tasoa, erottelukykyä ja omaleimai-

suutta. Yritysten kannattaa huolehtia siitä, että iskulause on merkityksellinen, ja että se 

ohjaa aktiivisesti kassavirtaa yrityksen suuntaan. (Markkinointiliitto 2020.) 

Kuten aikaisemmin kävi ilmi, ei ole yhdentekevää, minkä nimen valitsee tavaramerkille. 

Mikä olisi nimi, joka olisi mahdollisimman selkeä, ymmärrettävä ja vetovoimainen. Monet 

hyvätkin vaihtoehdot ovat useimmiten jo varattuja joko liiketoiminnalle tai toiselle tavara-

merkille. Paikka, josta asiaa voi tutkia on Patentti- ja rekisterihallituksen tavaramerkkitie-

tokanta. Tietokannasta voi nopeasti tutkia mitä tavaramerkkejä on jo rekisteröity ja mil-

laisia hakemuksia on jätetty sisälle. Tietokannan osoite on http:www.prh.fi/fi/tavaramer-

kit/tavaramerkkitietokannat.html. Sanahaulla voi hakea tietyn sanan sisältäviä merkkejä. 

Asiakashaulla voi tarkistaa tietyn asiakkaan rekisteröinnit ja hakemukset. Kolmantena 

vaihtoehtona on hakea tietoa yksilöllisellä hakemuksella ja rekisterinumerolla. Tietokan-

nasta löytyy myös tietoa peruutetuista, kesken jääneistä, hylätyistä ja väitteen johdosta hy-

lätyistä hakemuksista. (Patentti- ja rekisterihallitus 2019.) 

  

Tein itse haun sanalla KOTI, ja eteeni tuli 2 sivua erilaisia tavaramerkkejä, joista löytyy sana 

koti, kuten Omakylä Koti, Koti Pizza, Unelmien Talo & Koti ym. Tiedon yhteydessä näkyi 

hakemusnumero, rekisterinumero, nykyinen tila eli onko rekisteröinti kansallinen vai kansain-

välinen ja onko se rekisteröity. Lisäksi löytyi rekisteröintiin liittyvä merkki, sen haltija ja luokat 

johon rekisteröinti on tehty. Näiden tietojen avulla voi jo saada viitteitä siitä, voisiko oman 

tavaramerkin nimi ja logo saada hyväksynnän tai lähteä viemään nimeä ja logoa erisuuntaan, 

kuin joissa rekisteröinti on jo tehty. Erityisesti jos tavaraluokat ovat samat kuin jo rekiste-

röidyssä tavaramerkissä, on suuri vaara oman tavaramerkin hylätyksi tulemiselle. (Patentti- 

ja rekisterihallitus 2019.) 

 

2.7  Tavaramerkkiä koskeva lainsäädäntö 

2.7.1   Yksinoikeus tavaramerkkiin 
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Tavaramerkkiä koskeva lainsäädäntö löytyy tavaramerkkilaista 544 ja luvuista 1 - 

11.Uusi tavaramerkkilaki astui voimaan 1.5.2019. Aikaisemmin voimassa ollut laki oli 

vanhentunut ja siihen oli tehty sen voimassaoloaikana monia muutoksia. Uudesta laista 

on haluttu tehdä selkeä ja moderni ja sellainen laki, joka mahdollistaa sähköisen asioin-

nin. Uudistuksessa on puututtu mm. tavaramerkin esittämistapoihin, sähköiseen rekiste-

röintiin ja uudistamiseen, hakemuksen englanninkielisyyteen, hakemusten vireilletuloon 

ja käsittelyyn, tavara- ja palveluluokituksen täsmennyksiin, hallinnollisiin menettämisme-

nettelyihin ja lain vaikutuksesta toiminimiin. (Patentti- ja rekisterihallitus 2019.) 

Oikeudet tavaramerkkiin saa joko vakiinnuttamalla tavaramerkki käytössä tai rekiste-

röimällä sen virallisesti ja toimittamalla hakemus Patentti- ja rekisterihallitukselle (Tava-

ramerkkilaki 2019, 2 luku § 3-4). Tavaramerkin voi ottaa käyttöön ilman rekisteröintiäkin, 

mutta silloin on syytä tarkistaa, ettei loukkaa jo käytössä olevia tavaramerkkejä ja niiden 

oikeuksia. Rekisteröinti Patentti- ja Rekisterihallituksessa on huomattavasti tehokkaampi 

tapa varmistaa yksinoikeus tavaramerkkiin ja sitä on vaikeampi kiistää. Rekisteröinti on 

voimassa yhtäjaksoisesti aina 10 vuotta, jonka jälkeen se pitää uudistaa. Jos tavara-

merkki on ollut käyttämättä 5 vuotta, se voidaan kumota kolmannen osapuolen vaati-

muksesta. Tavaramerkin yhteydessä käytettävistä ®- ja ™-symboleista ei säädetä tava-

ramerkkilaissa, mutta suositus on, että ®- symbolia käytetään vain rekisteröityjen tava-

ramerkkien yhteydessä. ™-symbolia voidaan käyttää rekisteröimättömien tavaramerk-

kien yhteydessä osoittamaan, että on kyse tavaramerkistä. (Patentti- ja rekisterihallitus 

2019.) 

  

Tavaramerkkilain 3 luvussa ja 11 pykälässä sanotaan rekisteröitävyydestä: 

1)”Tavaramerkin rekisteröinnin edellytys on, että sillä voidaan elinkeinotoimin-
nassa erottaa tavaramerkin haltijan tavarat tai palvelut toisen tavaroista tai palve-
luista; ja 

2) se voidaan esittää tavaramerkkirekisterissä sellaisella tavalla, että viranomai-
set ja yleisö voivat määrittää tavaramerkin haltijan saaman suojan selkeän ja täs-
mällisen kohteen.” (Tavaramerkkilaki 2019, 3 luku § 11.)  

 

 Tavaramerkin yleisimpiä hylkäys ja mitätöintiperusteita ovat seuraavat: 
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1. Merkki on sama kuin jo rekisteröity tai aiemmin haettu merkki samoille tavaroille 

tai palveluille. 

 

2. Merkin samankaltaisuus aiheuttaa sekaannusvaaran yleisön keskuudessa jo re-

kisteröityyn tai aiemmin haettuun merkkiin samoille tavaroille tai palveluille. 

 

3. Merkin ollessa sama tai samankaltainen, kuin Suomessa ja Euroopan unionissa 

laajalti tunnettu tavaramerkki, ja jos merkin aiheeton käyttö merkitsee epäoikeu-

denmukaisen edun saamista tunnetun tavaramerkin kustannuksella ja jos se voi 

aiheuttaa tunnetun tavaramerkin maineelle ja erottamiskyvylle haittaa. 

 

4. Merkki aiheuttaa vaaran, että yleisö sekoittaa sen aiempaan suojattuun toimi-

nimeen tai tunnukseen, jonka toimiala tai palveluluettelo on sama tai saman kal-

tainen, tai se merkitsisi vakiintuneen ja yleisesti tunnetun merkin liikearvon hy-

väksikäyttöä, tai aiheuttaisi jo vakiintuneen toiminimen liikearvon alenemista. 

 

5. Merkin käyttö loukkaisi tekijänoikeutta teokseen tai oikeutta määrätä valoku-

vasta. 

 

6. Merkin käyttö loukkaisi toisen aiempaa mallioikeutta. 

 

7. Merkki luo mielikuvan jonkun toisen nimestä tai muotokuvasta. 

 

8. Jos tavaramerkin haltijan asiamies hakee ilman pätevää syytä rekisteröintiä 

omissa nimissään ja ilman haltijan lupaa. (Tavaramerkkilaki 2019, 3 luku § 12.) 

 

Rekisteröidyn tavaramerkin haltija voi siis kieltää muita toimijoita käyttämästä samankal-

taista nimeä tai merkkiä samankaltaisille tavaroille tai palveluille kuin niille, joille rekiste-

röinti on jo tehty. Tavaramerkkilaki on ns. kielto-oikeus, ei käyttöoikeus.  Käyttöoikeus 

taas riippuu siitä, mille tuoteryhmille kyseinen nimi on rekisteröity. Rekisteröinnin ulko-

puolelle jäävissä tuoteryhmissä nimen käyttö on sallittu. (Tavaramerkki 2020.) 

Tavaramerkin rekisteröinnin yhteydessä pitää myös miettiä, missä kaikkialla kyseistä ta-

varamerkkiä on tarkoitus tuoda markkinoille. Tavaramerkki on syytä rekisteröidä tällöin 
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kaikissa niissä maissa, sillä oikeus on alueellinen ja rekisteröinti pitää tehdä maakohtai-

sesti. Suomessa rekisteröity tavaramerkki on voimassa vain Suomessa ja EU-alueella 

rekisteröity on voimassa koko EU:n alueella. EU-alueen rekisteröintiedellytykset ovat sa-

mat kuin Suomessakin. Yhteisön tavaramerkki on voimassa myöskin 10 vuotta. Madridin 

pöytäkirja kuuluu ns. kansainvälisiin rekisteröinteihin ja se kattaa 50 muuta maata Suo-

men lisäksi. Edellytyksenä on, että hakijalla on Suomessa voimassa samaa merkkiä kos-

keva rekisteröinti. (Bergström & Leppänen 2018, 210.) 

2.7.2   Erottamiskyky ja rekisteröintiesteet 

Jotta vältyttäisiin mahdolliselta hakemuksen hylkäämiseltä, kannattaa tutkituttaa etukä-

teen löytyykö rekisteröinnille mahdollisia esteitä. Kun hakemus on jätetty, sitä ei voi 

muuttaa eikä hakemusmaksuja palauteta. Patentti ja rekisterihallituksesta voi tilata joko 

laajan ennakkotutkimuksen tai vain suppea sellaisen. Laajassa tutkimuksessa selvite-

tään tavaroiden ja palveluiden osalta erottamiskyky sekä mahdolliset rekisteröintiesteet. 

Sekoitettavuusesteinä tutkimuksessa on mukana kansalliset tavaramerkit ja EU:n tava-

ramerkit, samalle toimialalle rekisteröidyt toiminimet, kansainväliset rekisteröinnit koh-

dentuen Suomeen sekä vireillä olevat hakemukset. Tämän lisäksi myös Suomessa käy-

tössä olevien  sukunimien esteellisyys tutkitaan. Rajoitetusti tietoa rekisteröitävyydestä 

saa suppean ennakkotutkimuksen kautta. Siina tutkitaan vain erottamiskyky tai vain se-

koitettavuusesteet. (Patentti- ja rekisterihallitus 2020.)  

Kuviomerkeissä yksinkertaisten peruskuvioiden kohdalla erottumiskyky ei täyty, vaan se 

täytyy olla muokattu muotoon, joka selkeästi erottaa sen perusmuodostaan. Sanan ja 

kuvion yhdistelmä on myös erottamiskyvytön, jos sana kuvailee vain tuotteen ominai-

suutta, kuten laatua (pehmeä), paljoutta (sata), käyttötarkoitusta (lämpö), hintaa (edulli-

sin), valmistuspaikkaa (Ranska), valmistusaikaa (2020) tai lajia ja kuvio on yksikertainen. 

Jos tuo kuvaileva sana on yhdistetty erottamiskykyisen kuvion kanssa, se on rekisteröi-

tävissä koska tällöin se katsotaan erottamiskykyiseksi merkkikokonaisuudeksi. Erotta-

miskyvyn voi saavuttaa myös käytön kautta, kun kyseistä merkkiä on käytetty tarpeeksi 

kauan ja laajasti ja asiakkaat eivät miellä sitä yleiskielen ilmaukseksi. Erottamiskykyä 

tutkitaan suomen, ruotsin ja englannin kielellä sekä eräillä yleisimmillä kielillä. (Patentti- 

ja rekisterihallitus 2020.) 

Erottamiskyvylle selkeitä esteitä ovat  
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1. tavaroiden ja palvelujen ominaisuutta, lajia, määrää, laatua, arvoa, maantieteel-

listä alkuperää, käyttötarkoitusta, valmistusajankohtaa tai suoritusajankohtaa 

kuvailevat nimet 

 

2. nimet, joita on yleisesti käytetty tavarasta tai palvelusta 

3. nimet, joita ei voida erottaa muutoin toisen tavaramerkin haltijan tavaroista tai 

palveluista (Tavaramerkkilaki 2019, 3 luku § 11 ). 

 

Aikaisemmin rekisteröinnin edellytyksenä ollut vaatimus merkin graafisesta esitettävyy-

destä poistui päivitetyn lain myötä, mutta edelleen merkin avulla pitää pystyä erottamaan 

haltijan tavarat tai palvelut muista vastaavista, eli sen tulee olla erottamiskykyinen eikä 

se saa loukata voimassa olevia oikeuksia. Vaikka merkki täyttäisi edellä mainitut edelly-

tykset, se ei silti välttämättä ole merkittävissä tavaramerkiksi. Uudistuksen myötä tava-

ramerkki voidaan esittää nykytekniikan keinoin erilaisina tiedostoina. (Patentti- ja rekis-

terihallitus 2019.) 

Rekisteröintiesteet on jaoteltu absoluuttisiin ja relatiivisiin rekisteröintiesteisiin. Absoluut-

tinen este on ehdoton este eli silloin tuotteelta puuttuu erottamiskyky, se on harhaanjoh-

tava tai hyväntavan tai lain vastainen. Relatiivinen este on suostumuksen varainen ja 

koskee aiempia oikeuksia. Relatiiviset rekisteröintiesteet riippuvat aikaisemman tavara-

merkin haltijan toimenpiteistä. Tavaramerkki voidaan siis hyväksyä, jos tavaramerkkiä ei 

ole aikaisemmin hylätty rekisteröinnissä absoluuttisen rekisteröintiesteen vuoksi ja tava-

ramerkin aikaisempi haltija ei esitä väitettä hakemusta vastaan. (Salmi & Häkkänen & 

Rainer & Tommila 2008,143.) 

Esimerkkinä sekoitettavuuteen liittyvä KHO:n ratkaisuesimerkki käsittelee tavaramerkki 

BeautyChannel ja CHANEL -tavaramerkkitapausta. CHANEL-tavaramerkki on kansain-

välinen poikkeuksellisen tunnettu tavaramerkki tuoksuille, ihonhoitotuotteille ja kosmetii-

kalle. Suomalainen CenCei Oy (kantaja) oli rekisteröinyt tavaramerkin nro 242134 Be-

autyCannel -tavaramerkillä luokkiin 3 ja 21, johon on rekisteröity myös Chanel Société 

par Actiona Simplifiée:n (vastaaja) kansainvälinen tavaramerkki nro 318753 CHANEL. 

Kummankin rekisteröidyn tavaramerkkien tavaraluettelot käsittävät samoja tavaraluok-

kia. Vastaaja vaati, että BeautyChannel rekisteröinti kumotaan 6 § 2 momentin nojalla, 

koska katsoi BeautyChannel-tavaramerkin käytön aiheuttava haittaa CHANEL-tavara-
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merkin erottamiskyvylle ja maineelle. Vastaaja vetosi tavaramerkin laajaan tunnettuu-

teen ja tämän perusteella se on oikeutettu kaikkein laajimpaan tavaramerkkisuojaan. Se-

koitettavuusarviointi painottui sanojen Chanel ja Channel välille. Näin vähäinen ero voisi 

jäädä kuluttajilta huomiotta. Foneettisesti merkit ovat joko samoja tai samankaltaisia. 

Chanel-tuotemerkissä on käytetty tuotesarjoissa lisäsanaa tai numeroa, jolloin yleisö 

voisi ymmärtää BeautyChanel-tavaramerkin osaksi tuotesarjaa. Vastaaja katsoi, että Be-

autyChannel-tavaramerkin käyttö voisi aiheuttaa haittaa Chanel-tavaramerkin erottamis-

kyvylle. (Korkein hallinto-oikeus,2015.) 

KHO katsoi päätöksessään kuitenkin, että merkkien yhtäläisyyksistä huolimatta tavara-

merkit poikkesivat toisistaan visuaalisesti, foneettisesti ja merkityssisällöltään niin, ettei 

asiakas olettaisi BeautyChanel-tuotteiden olevan sekoitettavissa Chanel-tavaramerkkiin. 

Ei myöskään ollut todennäköistä, että Chanel-merkin herättämät mielikuvat siirtyisivät 

BeautyChannel-tavaramerkkiin ja että vastaavasti BeautyChannel-merkistä olisi haittaa 

Chanel-tavaramerkin erottamiskyvylle ja maineelle. Näin ollen BeautyChannel-tavara-

merkin rekisteröinnille ei ollut estettä. (Korkein hallinto-oikeus:2015) 

Kilpailevalla elinkeinonharjoittajalla tulee olla mahdollisuus markkinoida omia tuotteitaan 

yleiseen käyttöön kuuluvilla merkeillä. Esteiden kautta kuluttajia pyritään myös suojaa-

maan harhaanjohtavilta mielikuvilta. Kolmas periaate on hyvien kauppatapojen edistä-

minen ja sopimattoman kilpailun ehkäiseminen. (Salmi & Häkkänen & Rainer & Tommila 

2008, 143.) 

Relatiiviset rekisteröintiesteet riippuvat aikaisemman tavaramerkin haltijan toimenpi-

teistä. Tavaramerkki voidaan siis hyväksyä, jos tavaramerkkiä ei ole aikaisemmin hylätty 

rekisteröinnissä absoluuttisen rekisteröintiesteen vuoksi ja tavaramerkin aikaisempi hal-

tija ei esitä väitettä hakemusta vastaan. (Salmi & Häkkänen & Rainer & Tommila 

2008,143.) 

2.7.3   Luokitus 

Rekisteröintiä hakiessa pitää aina ilmoittaa, mille tuotteille tai palveluille suojaa haetaan. 

Ne on luokiteltu 45:een eri ryhmään eri kriteerien mukaan, ja tällaisia kriteerejä ovat käyt-

tötarkoitus ja palvelujen toimiala. Lähtökohtana luokituksessa ovat luokkaotsikot, näiden 

selitysosat ja aakkosellinen luettelo. Luokkien selitysosassa kerrotaan tarkemmin min-

kälaisesta tavaratyypistä tai palvelusta on kyse. Jos tuotetta ei kuitenkaan pysty näiden 
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kuvailevien määritelmien avulla luokittelemaan, sovelletaan yleisissä huomautuksissa 

mainittuja periaatteita. Tässä kohtaa kannattaa olla tarkkana, sillä kaikki tuotteet, jotka 

loogisesti ajateltuna kuuluvat samaan luokkaan, voivatkin kuulua eri luokkaan vain tietyn 

käyttötarkoituksensa mukaan. Aakkosellisen luettelon Nizzan sopimukseksi nimetystä 

tavaroiden ja palveluiden kansainvälisestä luokituksesta löytää Euroopan unionin teollis-

oikeuksien viraston ja kansallisten virastojen yhdessä ylläpitämästä TMclass-tietokan-

nasta. ( Patentti- ja rekisterihallitus 2020.) 

Japanilaisen Mujin tapaus on esimerkki siitä, miten rekisteröinnin yhteydessä on tärkeää 

miettiä kaikki mahdolliset tuoteryhmät, jotka haluaa sisällyttää tavaramerkin alle. Kiina-

lainen yritys oli luonut Mujia muistuttavan myymäläketjun ja myynyt saman tyyppisiä tuot-

teita kuin mitä Mujin valikoimassa on. Koska Muji ei ollut ajoissa rekisteröinyt Kiinassa 

tavaramerkkiään pyyhkeille, peitoille ja lakanoille, sen katsottiin loukkaavan sitä kopioi-

van yrityksen oikeuksia, joka oli hakenut rekisteröinnin ennen Mujia kyseisille tuoteryh-

mille Kiinassa. Näin ollen Mujin katsottiin olevan korvausvelvollinen kiinalaiselle yrityk-

selle ja maksamaan tälle 80 000 euron korvaukset. (Tanninen 2020.) 

Rekisteröintiä voi hakea kerralla sekä yhtä että useampaa luokitusta varten. Monesti ta-

varamerkki otetaan käyttöön useamman tuoteryhmän alla. Ennen rekisteröintiä olisi hyvä 

tutkia, onko kyseinen nimi tai tunnus jo rekisteröity tietyn luokituksen alla. Rekisteröintiä 

ei voi muuttaa hakemuksen jättämisen jälkeen, eikä hakemusmaksuja palauteta, vaikka 

hakemus hylättäisiinkin. (Patentti- ja rekisterihallitus 2020.)  

2.7.4  Valvonta ja puolustus 

Tavaramerkin valvonnasta ja puolustamisesta on aina vastuussa merkin haltija. EU:n 

tavaramerkkivirasto lähettää kyllä merkinhaltijalle tiedon, jos joku kolmas osapuoli hakee 

samankaltaisen merkin rekisteröintiä, mutta merkinhaltija on vastuussa siitä, miten hän 

toimii kyseisessä tilanteessa. Kilpailija voi olla vaikea saada luopumaan jo käyttöönote-

tusta tavaramerkistä, joten kannattaa tarttua tilanteeseen heti hakemus- tai rekisteröinti-

vaiheessa. (Roselius 2019.) 

Oman tavaramerkin kanssa kannattaa pitää huoli, että se on myös käytössä sille rekis-

teröidyssä kategoriassa viiden vuoden sisällä rekisteröinnistä. Käyttö kannattaa doku-

mentoida huolella. On tärkeää, että tavaramerkki näkyy hyvin kaikessa käyttönäyttöma-
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teriaalissa, kuten itse tuotteessa, markkinointimateriaalissa, kotisivuilla ym. Jos rekiste-

röitäväksi tulee samankaltainen tavaramerkki kuin oma on ja uusi merkki on rekisteröity 

aivan toiseen kategoriaan kuin oma, väite uutta merkkiä vastaan ei todennäköisesti 

mene läpi. Vahvimman suojan saavat sanamerkit. Sanamerkissä suoja kohdistuu merk-

kiin sisältyvään erottamiskykyiseen sanaan. Kuviomerkeissä suoja kohdistuu itse kuvi-

oon tai kuvion ja sanan yhdistelmään ja tällöin pitää miettiä onko oman tavaramerkin 

vastaava erottuvuus tarpeeksi vahva. (Roselius 2019.) 

Syksyn 2019 aikana nousi esille plagiointiväitteet vaatebrändi Makian käyttämistä mui-

den tahojen tunnusmerkeistä tuotteissaan. Tunnusmerkin loukkaus ei vaadi täydellistä 

identtisyyttä, vaan pelkkä samankaltaisuus riittää. Samalla pitää kuitenkin miettiä onko 

yksinoikeutta tunnusmerkille ylipäätään syntynyt ja onko plagioitu lopputulos sekoitetta-

vissa alkuperäiseen suojattuun tunnukseen. Sillä, onko kyseessä suora kopiointi vai va-

riointi, ei ole merkitystä kokonaisarvioon. (Parikka 2019.) 

  
Kuten aikaisemmin luvussa 3.1 ilmeni, tavaramerkin käyttöoikeus ei tarvitse rekisteröin-

tiä, mutta jos haluaa varmistaa yksinoikeuden sen käyttöön tietyissä tavaroissa ja palve-

luissa, nopein tapa on hoitaa sen rekisteröinti juuri näissä tuoteryhmissä. Tavaramerk-

kien rekisteröintiin erikoistuneita sähköisiä yrityksiä löytyy paljon ja niiden kautta saa 

neuvoja brändien suojaamisesta maksua vastaan. Jos rekisteröinnin haluaa hoitaa itse, 

löytyy tarvittavat tiedot hakemuksen tekemiselle PHR:n ja EUIPOn sivustoilta. Hakemuk-

sen saatuaan PHR tarkistaa löytyykö syitä hakemuksen hylkäämiselle tai toteaa sen ole-

van rekisteröintikelpoinen. PRH:n antama ns. välipäätös tarkoittaa, että tavaramerkki ei 

ole hyväksyttävissä sellaisenaan, vaan vaatii vielä toimenpiteitä. Välipäätökseen täytyy 

vastata, jotta hakemus pysyy voimassa. Jos siihen ei vastata, katsotaan hakijan luopu-

neen hakemuksesta. Välipäätöksen voi saada sen vuoksi, että merkki ei ole tarpeeksi 

erottamiskykyinen tai esteenä on jokin aikaisemmin rekisteröity tavaramerkki. Vaikka 

PRH olisi todennut tavaramerkin olevan rekisteröintikelpoinen, voivat muut tahot vielä 

esittää väitteitä rekisteröintiä vastaan. Niin sanottu väiteaika kestää kaksi kuukautta, 

EU:ssa väiteaika on kolme kuukautta.  

Jos PHR ei anna alustavaa hylkäystä tavaramerkille, hakemuksen käsittely kestää kah-

desta neljään kuukautta. Välipäätökset saattavat tapauskohtaisesti vaikuttaa rekisteröin-

tiaikaan jopa vuoden. Tavaramerkkioikeus on voimassa kymmenen vuotta rekisteröinti-

päivästä ja se voidaan uudistaa kymmenen vuoden välein loputtomasti. Tavaramerkki-
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hakemuksen hakupäivästä alkaa ns. prioriteettiaika, jolloin hakijalle on lukittuna etuoi-

keus hakea rekisteröintiä useimmissa muissakin maissa. Jos tämän etuoikeuden haluaa 

käyttää, tulee tavaramerkkihakemus tehdä kuuden kuukauden kuluessa kotimaisen mer-

kin hakemispäivästä. Näin tekemällä voidaan estää kiinalaisten trollien hyökkäykset ta-

varamerkkiä kohtaan. (Tavaramerkki 2020.) 

Tietoa eri maksuista ja maksuohjeista löytyy PHR:n sivustoilta. Rekisteröinnin perus-

maksu 1.1.2020 oli 225 euroa ja luokkamaksu jokaisesta lisäluokasta ensimmäisen luo-

kan jälkeen on 100 euroa perusmaksun lisäksi. (Patentti- ja rekisterihallitus 2020.) 

Rekisteröinnin tärkeyttä ei tule ehkä ajatelleeksi kuin siinä vaiheessa, kun omasta tava-

ramerkistä on tullut menestynyt ja halutaan kansainvälistyä ja viedä tavaramerkki uusille 

markkinoille. Suomalaiset rekisteröivät huomattavasti vähemmän tavaramerkkejään 

kuin saksalaiset, ruotsalaiset tai virolaiset. Monet yritykset eivät näe tavaramerkin arvoa 

ja pitävät sitä brändihömpötyksenä. Tuotteet kannattaisi kuitenkin rekisteröidä aina siellä 

missä ne tuotetaan ja missä ne myydään. Esimerkiksi Minna Parikka Shoes on kaapattu 

Kiinassa, ja yritys on taistellut vuosia saadakseen oman merkkinsä takaisin. Kiinalainen 

yritys oli rekisteröinyt monia muitakin merkkejä eri aloilta. Kyseinen yritys ei käytä ky-

seistä tavaramerkkiä, mutta yrityksen kanssa ei pääse tekemään sopimustakaan merkin 

käytöstä. Eu:n laajuisen rekisteröinnin viranomaiskulut ovat noin 900 euroa. (Parviala 

2016.) 

  

3   Brändi 

3.1  Brändin määritelmä 

”Brändillä tarkoitetaan lisäarvoa, jonka asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai pal-

velusta verrattuna tavalliseen nimettömään tuotteeseen”. (Raatikainen 2008, 97.) Sen 

luominen voi viedä vuosia, ja se on merkittävä kilpailukeino. Tuotteen imagon rakentaa 

yritys, mutta brändin rakentamiseen tarvitaan lisäksi kuluttajia. Sitä on vaikea rakentaa 

tietoisesti, sillä siihen vaikuttavat asiakkaiden havainnot, käsitykset ja uskomukset tava-

ramerkistä ja tuotteesta. (Raatikainen 2008, 97.) 

Luotaessa tavaramerkille mielikuvaa ja tunnettuutta pitää tässä prosessissa huomioida 

niin asiakkaat kuin kilpailijatkin. Hyvän brändin rakennusaineita ovat mm. käytettävyys, 
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laatu, tuotteen design, muotoilu ja näinä päivinä voimakkaasti esille noussut ekologi-

suus. (Raatikainen 2008, 90.) 

Brändit ovat strateginen väline, jolla yritykset voivat luoda strategisesti arvokasta pää-

omaa yritykselle. Brändi luo jatkuvuutta yrityksen liiketoiminnalle. Asiakas ei välttämättä 

luo suhdetta tuotteeseen tai yritykseen, vaan hänen kokemaansa brändiin ja brändin 

lupauksiin. Aaker ja Joachimstahler määrittelevät brändin asiakkaan tavaksi tyydyttää 

asiakkaan tarve. (Lindberg-Repo 2005,16.) 

 3.2    Brändistrategia 

Mielikuvat eli brändit rakennetaan mainonnan avulla. Tuotteelle luodaan tällöin identi-

teetti ja persoonallisuus. Se on pitkäjännitteistä työtä. Mielikuvat rakentuvat usein emoo-

tioista ja mielikuva on ihmisten asenteiden, tuntemusten, kokemusten ja uskomusten yh-

teissumma. On siis tärkeää miettiä, millaisia mielikuvia haluaa tuotteiden tai palveluiden 

herättävän asiakkaassa. Juuri mielikuvat ovat ratkaisevassa asemassa ihmisten valinto-

jen kannalta. (Villanen 2016, 145.) Tuotteiden identiteetti ja brändin sisältö muodostuvat 

vuorovaikutuksessa vallitsevan ympäristön kanssa. Kyse on siis siitä, mitä ihmiset puhu-

vat brändistä. Aidon ja inspiroivan tuotteen merkitys korostuu yhä enemmän ja enem-

män. (Villanen 2016, 161.) 

Brändistrategiaa luotaessa on tärkeää tutkia ympäröivä markkinatilanne, jotta voi nähdä 

minne on järkevää asettaa oma tavoite. Yksi tärkeimmistä kysymyksistä, joka auttaa 

brändistrategian rakentamisessa on ”Miksi brändimme on olemassa?” Seuraavaksi pitää 

löytää vastauksia kysymyksiin ” Mitä teemme seuraavaksi ja miten teemme sen?”, ”Mikä 

tekee meistä erilaisia muihin verrattuna?”, ”Ketä varten brändimme on?”, ”Mitä arvos-

tamme eniten?” ja ”Mikä on pesoonallisuutemme?”. Vastaukset näihin kysymyksiin vai-

kuttavat kaikkeen tekemiseen tämän jälkeen: strategiaan, kommunikointiin, brändin ja 

yrityksen henkilöstön käyttäytymiseen, palveluun, miten kohderyhmäsegmentti valitaan, 

miten positioidaan oma brändi markkinoilla ja miten huomioimme kohderyhmän asiak-

kaita. (Johnson 2016, 93.) Suurissa yrityksissä brändistrategian luomiseen osallistuvat 

monet eri tahot yrityksestä ja se on keskustelua eri sidosryhmien kanssa. Mukaan voi-

daan ottaa myös ulkopuolinen konsultti, joka helpottaa yritystä näkemään oleellisen ja 

luomaan onnistuneen brändistrategian. Monesti tavaramerkin luojalla on jo selkeä visio 

siitä, millainen brändistrategian pitää olla. Se nojaa omiin arvoihin ja kulttuuriin sekä hei-

jastaa ymmärrystä asiakkaiden tarpeista ja odotuksista. (Wheeler 2009, 12.) 
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3.3    Brändimielikuvan rakentaminen 

Brändistrategiaa toteutetaan kilpailijoita paremmin erottuvalla tavoitemielikuvalla. Se on 

tahtotila siitä, millaisen tavoitemielikuvan halutaan olevan potentiaalisen asiakaskunnan 

keskuudessa. Tavoitemielikuvan pohjaksi nostetaan ne asiat, joiden avulla halutaan 

erottua kilpailijoista ja joista kohderyhmä tunnistaa tuotteen ja yrityksen. Tavoitemieli-

kuva ja liiketoimintastrategia ovat kiinteästi liitoksissa toisiinsa. Tavoitemielikuvaan ke-

rätään kohderyhmän kannalta tärkeitä ja oleellisia asioita, joiden pitää myös toteutua ja 

vastata todellisuutta. (Mäkinen ym. 2010, 36). 

Tavoitemielikuvan sisällöstä pitää löytyä brändin ydin, eli asiat, jotka haluamme asiak-

kaiden muistavan brändistä. Kaikki toimenpiteet pitää olla brändin ytimen mukaisia. 

Tavoitemielikuvassa kiteytetään myös aineelliset ja aineettomat edut, jotka asiakas saa 

käyttäessään brändin tuotteita. Kohderyhmän ostokäyttäytymisen, ostomotiivien, tarpei-

den syyt pitää olla selvillä, ennen kuin voidaan lähteä miettimään erottautumiskeinoja. 

(Mäkinen ym. 2010, 39.) 

 

Brändiulottuvuuksia ovat sen toiminnallinen ulottuvuus eli sen on tarkoitus tuoda käyttä-

jälleen hyötyjä ja myyntien kautta myös tuottoja omistajalleen. Toinen ulottuvuus koskee 

sosiaalista ulottuvuutta. Vahvan brändin kautta ihmiset voivat kokea kuuluvansa johon-

kin tiettyyn ryhmään ja olla osa heidän identiteettiään. Kolmas ulottuvuus on henkinen 

ulottuvuus, jolloin brändi tavallaan mentoroi ja inspiroi käyttäjäänsä toimimaan tietyllä 

tavalla ja kannustaa saavuttamaan tavoitteitaan. Kun kuulemme Niken ”Just Do It” slo-

ganin, jotain tapahtuu mielessämme. Neljäs ulottuvuus on brändin vastuullisuus nyky-

päivän toiminnoissa ja myös tuotteen käyttäjien kannustaminen toimimaan samoin. 

Tästä esimerkkinä Body Shopin toiminta eläinkokeita vastaan. (Ind 2003, 185 - 186.) 

Graafinen yhteneväisyys on oleellinen osa brändin rakentamista. Brändin esiintymistä 

koskevat graafisten elementtien ohjeet kootaan myös tavoitemielikuvaan. Ohjeissa mää-

ritellään logon käyttö sekä kirjasimien ja värien käyttö mm. nettisivujen ja pakkauksien 

suunnitteluun. (Mäkinen ym. 2010, 192.) Jotta brändi kehittyy kohti tavoitemielikuvaa, on 

kaikki toimenpiteet koordinoida sen mukaisesti (Mäkinen ym. 2010, 50).  

Psykologiset vaikuttimet vaikuttavat siihen, miten asiakkaat rakentavat tuotteesta mieli-

kuvan sekä toimivat sen mukaan. Kuviossa 6 on kuvattu ostokäyttäytymiseen vaikuttavia 

tekijöitä. 
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Kuvio 6.  Yksilön ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät mukaillen (Bergström & Leppänen 2018, 

94). 

Kuviossa esitetty ostajan väestötekijät, joita ovat ikä, sukupuoli, elämänvaihe, siviili-

sääty, koulutus, ammatti, koulutus, tulot, asuinpaikka. Ostajan psykologisia tekijöitä ovat 

havainnointi, motivaatio, tunteet, oppiminen, arvot ja asenteet. Ostajan sosiaaliset tekijät 

ovat kulttuuri, viiteryhmät, perhe ja sosiaalinen status. Elämäntyyli syntyy ulkoisten ja 

sisäisten sekä eri taustatekijöiden summana ja on jokaisella yksilöllinen (Verkkovaria 

2016). 

Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat yhdessä kaikki yllä mainitut tekijät, eli se, miten usein 

asiakas käy ostoksilla ja missä hän käy ostoksilla. Heidän käyttäytymisensä perusteella 

asiakkaat voidaan myös jakaa eri ostajatyyppeihin. Tällaisia ovat esimerkiksi taloudelli-

nen ostaja, mielihyvän tavoittelija tai eettinen ostaja. (Bergström & Leppänen 2018, 125 

- 126.) 

Ostoprosessissa asiakas käy läpi tietyt vaiheet, ennen kuin on valmis tekemään osto-

päätöksen. Kaikki lähtee liikkeelle ostotarpeesta, jonka laukaisee jokin ärsyke. Asiak-

kaan havaitessa ostotarpeen, hän alkaa kerätä tietoa tuotteesta ja vertailla eri vaihtoeh-

toja. Jos on kyse yksinkertaisesta tuotteesta, prosessi etenee nopeammin, kuin jos tuote 

on kallis ja monimutkainen. Tällöin siihen käytetään enemmän aikaa, jotta varmistutaan 

päätöksen olevan oikea. (Bergström & Leppänen 2018, 121.) 

Ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä ovat yksilöpohjaiset ja tunneperusteiset tekijät ja 

toisaalta yhteisölliset ja järkiperusteiset tekijät. Oleellista on, painaako nautintopohjainen 
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nautintotekijä vain kieltopohjainen järkitekijä enemmän ostopäätöksessä. (Rope & 

Pyykkö 2003, 167.) 

Ostokokemukset ja tyytyväisyys vaikuttavat siihen, miten asiakas käyttäytyy tai toimii 

seuraavan kerran tehdessään ostoksia. Jos asiakas on tyytyväinen tuotteeseen tai pal-

veluun, hän todennäköisesti tekee uusintaostoksen tai suosittelee ystävilleen. Jos hän 

taas on tyytymätön hän voi palauttaa tuotteen, valittaa tuotteesta yritykselle tai jakaa 

huonot kokemuksensa lähipiirilleen. (Bergström & Leppänen 2018, 124.) 

Asiakkaita puhutteleva viestintäpohja saavutetaan myös tarinankerronnan kautta. Sen 

tulee aina kuitenkin perustua totuuteen eli aitoihin asioihin eikä olla keksittyä. Tarinoihin 

voi heijastaa omia kokemuksiaan ja helpottaa näin asiakkaan päätöksentekoa. (Villanen 

2016, 216.) Viestinnän rakennuspalikat voidaan jakaa kahteen ryhmään eli omistajuu-

teen perustuviin asioihin, kuten logoon, merkkiin ja sloganiin, tai sellaisiin asioihin, joita 

ei voi omistaa, mutta tyypillisesti voi käyttää viestinnässään, kuten käytetyt värit, kuvat, 

typografia, sommittelu ja suunnitteluratkaisut. (Villanen 2016, 218.) 

Sisäiset tekijät, kuten arvot, asenteet, missio, visio, tavoitteet, tavoiteltava päämäärä ja 

tulos, määrittävät tarinoiden luomista. Ulkoisista tekijöistä taas valitun kohderyhmän tar-

peet, kokemukset ja intressit vaikuttavat samoin. (Villanen 2016, 218.) 

3.4   Brändin positiointi 

Al Ries ja Jack Trout kehittivät positiontikonseptin 1981. He määrittelivät positioinnin tu-

kirakenteeksi, jonka avulla yritykset voivat rakentaa brändejään, hioa toimintasuunnitel-

miaan ja parantaa asiakassuhteitaan. Positionti ottaa huomioon tuotteen tai palvelun hin-

nan, itse tuotteen, sen markkinoinnin ja paikan. Trout ja Ries olivat vakuuttuneita siitä, 

että yritysten pitää määritellä itsensä asiakkaiden mielissä ottaen huomioon asiakkaiden 

tarpeet, yrityksen heikkoudet ja vahvuudet ja kilpailutilanne. (Wheeler 2009, 14.)  

Positionti on siis sitä, mitä kuluttaja ajattelee ja miten hän mieltää brändin. Positionnin 

päämäärä on saavutettu, kun kuluttaja pystyy kertomaan, mikä tietty piirre tai ominaisuus 

erottaa tuotteen muista saman toimialan tuotteista. Brändi siis positioidaan asiakkaiden 

mielessä. (Laakso 2004, 150.) Käytetyin positioinnin keino on kertoa tuoteominaisuuk-

sista. Tällöin markkinointitoimenpiteissä ei harhaudu kauas siitä, mitä oikeastaan mark-
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kinoi, ja markkinoinnista tulee uskottavaa. Liian monta tuoteominaisuutta ympättynä yh-

teen voi taas ennemminkin hämmentää kuin saada ostamaan kyseistä tuotetta. (Laakso 

2004, 165.)  Koska erilaistaminen tapahtuu ihmisten mielissä, on järkevää rakentaa vies-

tistä mahdollisimman yksinkertainen. Monesti keskittyminen yhteen sanaan tuo parhaan 

tuloksen. Jos kilpailijat pystyvät käyttämään sanaa tai sanoja, jotka haluat nostaa esille, 

se kannattaa unohtaa. (Trout 2003, 102.)  

Helpointa positiointi on, kun tulee tuotteellaan ensimmäisenä markkinoille, mutta ylei-

sintä on, että markkinoilla on jo valmiiksi muitakin vastaavia brändejä. Tällöin pitäisi pys-

tyä löytämään ns. positiointiaukkoja. Ne ovat ominaisuuksia, joita muut kilpailijat eivät 

ole vielä hyödyntäneet markkinoinnissaan kuten esimerkiksi tuotteen koko, korkea tai 

matala hinta, sukupuoli tai ikä. (Laakso 2004, 204.) Asiakkaan kannalta jotkut ominai-

suudet ovat tärkeämpiä kuin toiset. Tärkeimmän ominaisuuden haltijalla on yleensä 

myös suurin markkinaosuus. Keksimällä toisen ominaisuuden ja dramatisoimalla sitä, on 

mahdollisuus kuitenkin kasvattaa omaa markkinaosuuttaan. Esimerkiksi B & O on löytä-

nyt erittäin kannattavan markkinaraon keskittymällä designiin (Trout 2003, 121).  Kaikkia 

tuoteryhmiä ei kuitenkaan ole vielä valloitettu brändeillä ja mahdollisuuksia piilee sellai-

sissa tuoteryhmissä, joita hallitsevat merkittömät tuotteet tai tuotteet joita ei vielä ole. 

(Laakso 2004, 204.) Esimerkki onnistuneesta positioinnista on Body Shop. Sen arvoihin 

kuuluu ihmis- ja eläinoikeudet, ympäristön suojelu ja tasa-arvo. Body shop positioi it-

sensä eettisten tekijöiden kautta aikana, jolloin kaikki muut alan brändin positioivat it-

sensä sosiaalisten- ja psykologisten tekijöiden kautta. Lupaus oli helppo viestiä ja erottui 

kilpailijoista selvästi. (Brand Story Hero – The Body Shop 2018.) 

Nimen lisäksi myös pakkauksella on tärkeä osa tavaramerkin positioinnissa. Pakkaukset 

herättävät ihmisissä monenlaisia tunteita. Jotkut ovat sitä mieltä, että pakkauksia ei tar-

vita lainkaan, koska ne ovat vain turhaa jätettä. Pakkauksen ensisijainen tehtävä onkin 

saattaa tavara ehjänä perille ja sen lisäksi viestiä tuotteesta, kuten mikä on sen koostu-

mus, koko ym. Syvällisemmin tutkittaessa pakkaus liittyy tiiviisti tuotteeseen ja tukee tuo-

temielikuvaa, joka halutaan tuotteesta antaa. Näin pakkauksesta muodostuu tärkeä osa 

tuotteen brändiä. Kun tavaramerkille on rakennettu identiteetti ja sen pohjalta suunniteltu 

pakkaus, sen voi asemoida helpommin markkinoille. Pakkaus tukee ja toistaa tuotteen 

kokonaisvaltaista viestintää ja brändimielikuvan muodostumista. (Villanen 2016, 166.) 

Myös pakkaamattomuus voi olla valinta brändin positioinnissa. Esimerkiksi japanilainen 

MUJI pyrkii pakkauksettomuuteen tuotteidensa myynnissä. MUJI tulee japanin kielen sa-
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nasta ”Mujirushi” ja tarkoittaa brändittömyyttä. Se ei käytä tuotteissaan myöskään vah-

voja värejä, markkinointikampanjoita,  alekampanjoita tai kohdenna tuotteitaan eri de-

mokrafiatekijöiden perusteella. (Johnson 2018, 104.)  

3.5   Brändiuskollisuuden tasot 

Brändipääoma koostuu neljästä osa-alueesta, jotka ovat brändin tunnettuus, tuotteen tai 

palvelun laatu, brändin mielleyhtymät ja brändiuskollisuus. Brändin tunnettuus kuvaa 

brändin tunnistettavuutta eli sitä, onko tietty tavaramerkki jäänyt asiakkaiden mieleen, 

kun he ovat sen muutaman kerran nähneet. Tuotteen tai palvelun laadussa korostuu 

asiakkaan kokema laatu. Mielleyhtymät viittaavat niihin asioihin, jotka asiakas liittää ta-

varamerkkiin tai palveluun. Brändiuskollisuus on sitä, että asiakas ostaa kyseisen tuot-

teen tai palvelun yhä uudelleen. (Brändin luominen 2019.)  

Brändipääoman keskeisin elementti on asiakkaiden uskollisuus brändiä kohtaan. Se on 

myös hyvä suoja kilpailijoiden brändejä vastaan. Jos asiakas on uskollinen vain fyysistä 

tuotetta kohtaa, tällöin ei ole kysymys brändiuskollisuudesta. Tasot voidaan jakaa viiteen 

eri tasoon, kuten kuviossa 7 on esitetty. 

 

Kuvio 7.  Brändiuskollisuuden tasot (mukaillen Laakso 2004, 265). 

Alimmalta tasolta löytyvät asiakkaat, joiden valinta päättyy useimmiten tuotteeseen, 

jonka hän saa alennuksella ja jotka on helpoiten saatavilla. Seuraavalla tasolla ovat asi-

akkaat, joilla on tietyt ostotottumukset ja joille tietty tuote täyttää heidän tarpeensa ja näin 

ollen heillä ei ole tarvetta vaihtaa tuotetta. Kolmannella tasolla ovat asiakkaat, joille on 

Sitoutunut 

Brändiin 
kiintynyt

Tyytyväinen 
asiakas

Ostotottumuksiinsa 
vakiintunut asiakas

Uskoton ja hintaherkkä 
asiakas
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kynnys vaihtaa tuotetta, jos siitä aiheutuu lisää kustannuksia tai vaihtaminen vie aikaa. 

He myös ovat tyytyväisiä valitsemiinsa tuotteisiinsa, eivätkä näin koe tarvetta nähdä vai-

vaa tuotteen vaihtamiseen. Ensimmäisen kerran voidaan puhua kiintymyksestä neljän-

nellä tasolla. Tällöin asiakas tuntee luottamusta brändiin, joka voi perustua tuotteen laa-

tuun tai ulkonäköön. Huipulla on aidosti sitoutunut asiakas, joka on ylpeä tuotteen käyt-

tämisestä ja haluaa myös suositella sitä muillekin. (Laakso 2004, 266 - 267.) 

Brändiuskollisuutta voidaan rakentaa monin eri tavoin. Kustannustehokkainta on huoleh-

tia jo olemassa olevia asiakkaista keskittymällä tyytyväisyyden luomiseen. Pysymällä lä-

hellä asiakasta huomaa parhaiten mahdolliset muutokset, joita ostokäyttäytymisessä ta-

pahtuu. Asiakkaiden kohteleminen hyvin vähentää asiakkaan mielenkiintoa vaihtaa tuo-

tetta ja siirtyä toiseen tavaramerkkiin. Uskollisia asiakkaita sidotaan omaan tavaramerk-

kiin, tarjoamalla kanta-asiakasetuja. Positiivisen muistijäljen voi taas jättää asiakkaan 

mieleen tarjoamalla ylimääräisiä etuja. Erilaiset asiakastyytyväisyystutkimukset auttavat 

brändimielikuvan rakentumisessa. Tällainen mittaaminen pitäisi olla jatkuva toiminta-

tapa, koska silloin eri kehitystrendit voidaan havaita helpommin. (Laakso 2004, 268 - 

269.) 

 

3.6   Brändäys 

Tavaramerkin brändäys on tärkeää juuri sen vuoksi, että ihmiset valitsevat tuotteen usein 

perustuen tuotteeseen liittyvään mielikuvaan, kuin tuotteen oikeaan arvoon ja hintaan. 

Asiakas törmää tuotteessa aina ensimmäiseksi nimeen, logoon, pakkaukseen ja muihin 

tyylitekijöihin. Sen jälkeen hän törmää mahdollisiin lisäetuihin, kuten vaikka lelut hampu-

rilaisen yhteydessä. Vasta kolmantena asiakas kohtaa itse ydintuotteen. On siis tärkeää 

muistaa, ettei asiakas varsinaisesti osta ydintuotetta, vaan sen mielikuvan, joka on on-

nistuttu luomaan. (Rope & Pyykkö 2003, 178.) Oikein tehtynä brändäys voi nostaa tava-

ramerkin arvoa ja luoda pitkäaikaisia asiakkuuksia. Ja jos tavaramerkkiin voidaan liittää 

vielä hyvä tarina, se auttaa näiden asioiden etenemistä. (Airey 2015, 6.) Symbolien käyt-

täminen logoissa helpottaa kansainvälistymistä. Symbolit ylittävät kielirajoja, ovat täysin 

globaaleja tunnuksia ja esittävät brändin johdonmukaisesti eri medioissa. (Airey 2015, 

11.) Logo auttaa asiakkaista muistamaan kokemuksensa yrityksestä ja sen tuotteista. 

Logo on kuin antaisi kasvot nimelle.  (Airey 2015, 21.) Ikonisia logoja luotaessa kannat-

taa muistaa seuraavia ohjeita: 
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Logo tulee pitää yksinkertaisena. Se helpottaa logon tunnistamista ja siitä tulee helpom-

min ajaton. Se myös helpottaa logon käyttöä eri medioissa, yrityskorteissa, ja jopa verk-

kosivujen faviconeissa eli kuvakkeissa. Kuvakkeet tekevät verkkosivujen tunnistami-

sesta muiden sivustojen joukosta helpompaa.  

Logon pitää myös kuvastaa liiketoimintaa, jota yritys harjoittaa. Logoa mietittäessä tren-

dejä ei kannata tuijottaa, koska silloin logo on nopeasti vanhan näköinen. Pitkäikäisyys 

on avain ja logon pitää kestää vuosikymmeniä, ellei enemmän. Tähtää erilaisuuteen. Sitä 

kautta helpoiten erotut muiden kilpailijoiden logoista. Yksinkertainen ikoninen logo saa 

katsojan muistamaan sen vain yhden vilkaisun jälkeen. Yksinkertainen logo on myös 

helppo käyttää hyvin pienissäkin paikoissa, kuten vaikka vetoketjun vetimissä. Logon 

muokattavuus auttaa myös säästämään painatuskuluissa sekä logon uudelleenmuok-

kauskuluissa. (Airey, 2015, 35.) 

Tiivistettynä logon suunnittelua helpottavia asioita ovat seuraavat: 

✓ Logo kannattaa pitää yksinkertaisena, se on useimmiten kaikista tehokkain. 

✓ Logosta nostetaan esille olennaisin asia, niin ettei se riitele liiketoiminnan kanssa. 

Sen ei kuitenkaan tarvitse näyttää mitä yritys tekee (hammastahnoissa hammas lo-

gossa). Logon muotoilussa voidaan tuoda esille jotain muuta tuotteeseen liittyvää. 

✓ Keskitytään ajattomuuteen. Trendit tulevat ja menevät, logo ei saa näyttää parin vuo-

den päästä vanhalta. 

✓ Tähdätään erilaiseen ja tunnistettavaan muotoiluun logoa suunniteltaessa. 

✓ Keskitytään muistijälkeen. Tehdään vaikutus katsojaan niin että vain yhdellä vilkai-

sulla hän muistaa logon seuraavan kerran. 

✓ Tehdään logosta toimiva myös pienissä ympäristöissä kuten kudotuissa merkeissä. 

Pidetään mielessä, että aina ei tarvitse mennä kirjan mukaan, säännöt on tehty rikotta-

viksi tässä kohtaa. (Airey 2015, 39.) 
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Jos logon suunnittelu annetaan ulkopuolisen tehtäväksi, pidetään huoli, että kerrotaan 

tavaramerkin indentiteetistä ja arvoista, jotta logo vastaa niitä ja voidaan seistä logon 

välittämän viestin takana. 

4    Lanseeraus 

4.1    Lanseerauksen määritelmä                            

Lanseerauksella tarkoitetaan uuden tuotteen markkinoille tuontia. Luennoitsija Eric Ries 

kehottaa testaamaan ideoita ja tuotteita potentiaalisten asiakkaiden kanssa jo hyvin var-

haisessa vaiheessa. Asiakkaiden reaktioiden pohjalta tuotetta tai palvelua voi parantaa 

ja hioa edelleen. Sopiva lanseeraushetki vaihtelee ja on tärkeää tietää toimintaympäristö 

missä toimii. Ajoissa lanseeraamista ei pitäisi pelätä sen vuoksi, että mahdollinen kilpai-

lija pääsee hyödyntämään tietoa. Tiivis vuoropuhelu asiakkaiden kanssa mahdollistaa 

sitouttamisen tuotteeseen tai palveluun. (Ries 2012, 156 - 158.)  

Lanseerauksen tehtävänä on esitellä uusi tuote ja tavaramerkki mahdollisimman onnis-

tuneesti markkinoille. Se onnistuu vain, jos uudella tuotteella on jokin sellainen ominai-

suus, jota asiakas haluaa ja tämän vuoksi valmis valitsemaan tuotteen. (Rope 1999, 23.) 

Onnistuneen lanseerauksen takana on selkeä ja systemaattinen lanseeraukseen liitty-

vien tekemisten prosessointi ja tietyt läpivietävät vaiheet. (Rope 1999, 31.) 

4.2    Markkinointi 

Jotta uusi tavaramerkki tulisi muille tutuksi, sitä on markkinoitava asianmukaisesti ja jär-

jestelmällisesti. Se on jatkuva prosessi. Mikäli näin ei tehdä, tuote ei todennäköisesti käy 

kaupaksi. Markkinoinnin kautta asiakas saa myös tietoa tuotteesta ja mahdollisuuden 

vertailla vaihtoehtoja. Tuotteesta luodaan kokonaisuus, joka antaa sen käyttäjälle lisäar-

voa. Asiakas ei osta ainoastaan tuotetta tai palvelua, vaan myös ajattelemansa mielihy-

vän tai hyödyn, jonka tuote tai palvelu tarjoaa. (Villanen 2016, 253.) 

Markkinoinnilla on tärkeä rooli brändin rakentamisessa. Markkinoinnin pitää tuntea ja tie-

tää sen asiakkaiden tarpeet ja miten mahdollisiin muutoksiin voidaan varautua. Markki-

noinnin pitää myös tietää kilpailukenttä, jossa toimitaan, mitkä ovat kilpailijat ja niiden 

tuotteet. Markkinoinnin tehtävä on kaupallistaa tunnistamansa loppuasiakkaan tarpeet ja 

tehdä se kilpailijoista erottuvalla tavalla.  (Mäkinen ym. 2010, 54 – 55.)  
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Vaikuttajuusmarkkinointi on yksi keino vaikuttaa asiakkaisiin. Kannattaa opetella tuotta-

maan kiinnostavaa sisältöä, tuoda esille kiinnostavia kasvoja ja asioita, jotka edustavat 

samaa arvomaailmaa kuin tavaramerkki. (Villanen 2016, 255.) Visuaalisuus ja visuaali-

nen markkinointi lisääntyy koko ajan. Kuvat ovat tehokas tapa esitellä tuotetta ja ne jää-

vät myös paremmin mieleen kuin tekstit. Kuvien avulla voidaan kiteyttää brändin viesti-

sisältöä. Valokuvia pidetään totuudenmukaisempina kuin piirrettyä materiaalia. (Villanen 

2016, 256.) 

Segmentoinnin avulla pystytään tarkasti miettimään, kenelle markkinointiponnistelut 

kohdistetaan. Asiakaslähtöisessä markkinoinnissa voidaan näin laatia yksilölliset mark-

kinointiohjelmat asiakkaille. Segmentoinnin riskit on hyvä tiedostaa. Segmentti on voitu 

valita väärillä perusteilla tai valittu segmentti voi osoittautua liian pieneksi tai kalliiksi ta-

voittaa. (Raatikainen 2008, 26.) Monesti pelätään kohderyhmien ja segmenttien kapeaa 

rajaamista. Mutta varsinkin tuotteella, joka ei jostain syystä tarvitse suurta volyymiä, pi-

tää segmentti määritellä tarkasti. Tuotteen kohdistus oikealle markkinasegmentille ja tar-

peeksi kapeasti on elintärkeää, muutoin se ei asemoidu hyvin millekään segmentille. 

Tällöin viestintää ei saada perille ja monesti resurssit eivät riitä kaikkien mahdollisten 

segmenttien hoitamiseen. Laveilla markkinarajauksilla mahdollisuus menestyä, on 

useimmiten huonompi, kuin keskittymällä kapeaan markkinasegmenttiin. (Rope 1999, 

59.) 

 4.3    Lanseerausprosessin vaiheet ja toteutus 

Jotta uusi tavaramerkki saavuttaisi kaupallista menestystä, se pitää lanseerata eli tuoda 

markkinoille onnistuneesti. Lanseerausprosessia voidaan pitää yhtenä tärkeänä osana 

tuotekehitysprosessia, joka on pohjana uudelle tavaramerkille. Lanseeraussuunnitel-

massa täsmennetään kohderyhmät, aikataulut, budjetit, kilpailukeinot ja organisoidaan 

lanseeraukseen liittyvät toimenpiteet. Lanseerausta varten on syytä tehdä selkeä aika-

taulu ja arvioida kullekin toimenpiteelle kustannukset. Aikataulussa määritellään mitä 

missäkin kohtaa tapahtuu. Omat resurssit vaikuttavat lanseerauksen kestoon. Lansee-

rausta varten pitää myös asettaa tavoitteet, tehdä kunnon suunnitelma ja miettiä toteu-

tusta sekä seurantaa. (Raatikainen 2008, 199). Jos omat resurssit eivät tunnu riittävän, 

kannattaa lanseerauksessa hyödyntää ulkopuolista apua. Mahdollisten yhteistyökump-

panien hyödyntäminen voi tulla myös tarpeelliseksi. 
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Kuvio 8. Lanseerauksen päävaiheet (mukaillen Rope 1999, 31.) 

 

Lähtökohta-analyysien tehtävänä on auttaa kaikissa lanseerausprosessin vaiheissa ja 

erityisesti kaupallistamisvaiheessa. Analyysissä hankitaan tietoa kilpailijoista, kohde-

markkinoista ja muusta yritysympäristöstä. Markkina-analyysin tehtävänä on selventää 

potentiaaliset markkinat, markkinoiden koko, kylläisyysaste, rakenne ja ostokäyttäytymi-

nen. (Rope 1999, 38 - 39.) Markkinoiden kokoa ja kylläisyysastetta määritettäessä tar-

kastellaan maantieteellisen kohdealueen potentiaalisten asiakkaiden lukumäärää ja kes-

kiostosta. Samalla selvitetään, miten vastaavan tavaramerkin käyttö on alueella levinnyt. 

Näiden tietojen perusteella voidaan mitoittaa lanseeraustoimenpiteet oikein sekä valita 

oikea asiakaskohderyhmä. Markkinoiden rakennetta selvitettäessä tutkitaan millaisista 

kuluttajista markkinat muodostuvat. Tällöin huomioidaan mm. seuraavia asioita: kulutta-

jien ikä, sukupuoli, koulutustaso, tuloluokat, elämäntyylitekijät ja ostorakenne. Ostokäyt-

täytymistä tutkittaessa analysoidaan mahdollisia jakelukanavia ja saadaan pohja mark-

kinointistrategialle. (Rope 1999, 40 - 41.) 

  

Kilpailija-analyysissä selvitetään kilpailijat, heidän markkinaosuutensa ja kilpailijavoi-

mat sekä kilpailun luonne. Keskeistä on analysoida syyt, miksi jokin tuote menestyy tai 
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miksi ei menesty. Kilpailijakartan avulla voidaan selvittää avainkilpailijoiden menestys-

perustat. Kilpailun luonne voi olla agressiivinen tai rauhallinen. Jo markkinoilla olevien 

yritysten vastareaktioiden ennakoiminen on tärkeää uuden tuotteen pääsyn varmista-

miseksi markkinoille sekä sen jatkomenestykselle. (Rope 1999, 44.) 

  

Ympäristöanalyysin kautta hankitaan tietoa asiakaskohderyhmän ostovoimasta ja mi-

ten suhdannekehitykset vaikuttavat niihin. Mahdollisuus jo markkinoilla olevan tavara-

merkin laajenemisesta samalle liiketoiminta-alueelle on huomioitava. Lainsäädäntö ja 

muut säädökset vaikuttavat markkinointiratkaisuihin. Tällä hetkellä ehkä suurimpana ih-

misten arvojen ja kulttuurin muutokset sekä huoli ympäristöstä vaikuttavat kysyntään ja 

kulutustottumuksiin. (Rope 1999, 46.) 

  

Yritysanalyysissä selvitetään yrityksen taloudelliset tuotannolliset valmiudet uuden 

tuotteen tuomisessa toimintaan.  Myös henkiset resurssit ja laatu, yrityksen ja sen tuot-

teiden imago ja nykyisten tuotteiden markkina-asema puntaroidaan. Yksi keskeisimmistä 

selvitettävistä asioista on rahoitus ja maksuvalmiustilanne. Se vaikuttaa oleellisesti lan-

seerausratkaisujen toteuttamismahdollisuuksiin. Yrityksen ja sen olemassa olevien tuot-

teiden imago puolestaan vaikuttaa uuden tuotteen imagon rakentamiseen. Jos uusi tuote 

tai tavaramerkki on ristiriidassa nykyisen imagokuvan kanssa, pitää uusi tuote lanseerata 

aikaisemmasta poiketen täysin poikkeavalla konseptilla ja nimellä. (Rope 1999, 48.) 

  

Kilpailuetustrategiaa valittaessa on kaksi eri mahdollisuutta. Toinen on hintastrategia, 

jolloin tuotantokustannusten on oltava niin alhaisia, että ne mahdollistavat hinnan avulla 

markkinoimisen. Toinen on jalostusstrategia, jossa tuodaan tuotteesta esille sellainen 

etu, jota vastaavat tuotteet eivät ole tarjonneet. Tällainen etu voi olla konkreettinen omi-

naisuus, mutta se voi myös rakentua mielikuvalle lisäarvosta, jonka asiakas saa tuotteen 

mukana. Hyvin onnistuneen jalostusstrategian kautta tuotteesta on mahdollista saada 

korkeampi hinta ja näin myös parempi tuottavuus. Kilpailustrategioita mietittäessä hinta-

strategia voi olla vaikea toteuttaa, koska se vaati alhaiset tuotantokustannukset ja suuret 

volyymit. (Rope 1999, 49.)  Näistä kahdesta strategiasta on tärkeää pystyä valitsemaan 

jompikumpi, sillä näiden kahden strategian vaatimat toimenpiteet ovat toisilleen vastak-

kaisia.  Kompromissi näiden kahden väliltä ei ole hyvä vaihtoehto ja lopputuloksena olisi 

todennäköisesti huono tulos. (Rope 1999, 51.)  
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Strategiset päämäärät ohjaavat lanseerausratkaisuja. Päämääriä voivat olla uusien 

markkinoiden valtaaminen, markkinaosuuksien säilyttäminen tai markkina-aseman vah-

vistaminen tai kilpailijoiden pitäminen poissa omalta markkinasegmentiltä. (Rope 1999, 

52.) 

  

Tärkeää onnistumiselle on, että mietitään kunnolla markkinoinnilliset ratkaisut. Tällaisen 

markkinointimixin kilpailukeinoja ovat itse tuote, sen hinta, tuotteen jakelu ja saatavuus 

ja markkinointiviestintä. (Raatikainen 2008, 205.)    Lanseerauksen päätyttyä, on tärkeää 

arvioida miten siinä onnistuttiin. Kannattaa tarkastella asioita kuten miten lanseerauk-

sessa pysyttiin aikataulussa, mitkä olivat saadut tulokset verrattuna kustannuksiin, asi-

akkaiden reaktiot, missä onnistuttiin hyvin ja missä on vielä parantamisenvaraa. Seuran-

nan aikana on tärkeää seurata tavaramerkin ja tuotteen taloudellista kehitystä ja kilpai-

lutilannetta, jolloin voidaan tarvittaessa ryhtyä tarvittaviin lanseeraustoteutuksen oikaisu-

toimenpiteisiin tilanteen vaatiessa. (Rope 1999, 149.)  

 

    
5   Haastattelu ja tarinoita tavaramerkin luomisesta 
  
5.1   Haastattelu Mekkoateljee Finland Oy 

  
Tavaramerkin luomista käsitellessäni halusin miettiä ja ymmärtää, miten viitekehyksessä 

esiin tuomani asiat oikeasti menevät. Halusin myös haastatella henkilöjä, jotka ovat luo-

neet oman tavaramerkin, ja selvittää miten heidän tarinansa on edennyt. Tätä varten 

lähetin tiedustelun mahdollisuudesta haastatteluun pariin eri yritykseen, josta toinen vas-

tasi kieltävästi vedoten kiireeseen. Toisesta yrityksestä sain myöntävän vastauksen ja 

laadin haastattelua varten kysymyksiä, jotka voisivat auttaa näkemään tavaramerkin 

konkreettisuuden.  

 

Haastattelun tein Mekkoateljee Finland Oy:lle, jonka ovat perustaneet Marja Juntunen ja 

Päivi Nykänen. Heillä on pitkä työura ja vahva osaaminen vaatetusalalta. Yritys on nuori, 

vuonna 2017 perustettu naisten mekkojen ja takkien valmistaja. Yrityksen toiminimi on 

Mekkoateljee Finland Oy ja tavaramerkki on Mekkoateljee Finland. Haastattelu tehtiin 

yrityksen myyntinäyttelytilassa Klaukkalassa. Molemmat perustajajäsenet olivat paikalla 

vastaamassa kysymyksiini. Haastattelun tein teemahaastatteluna, jonka aihepiiri on en-

nakkoon määritelty. 
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Haastattelupyynnöt lähetin tammikuun 2020 aikana sähköpostilla. Viestissä kerroin, 

kuka olen, miksi haluaisin haastatella heitä ja mitä aihepiiriä haastattelu käsittelee. Vas-

taajilla oli mahdollisuus vastata sähköpostin välityksellä tai henkilökohtaisen tapaamisen 

aikana. Haastattelukysymykset muotoilin viitekehyksen mukaisesti ja ne käsittelivät ta-

varamerkin luomiseen liittyviä asioita, kuten sitä, mistä ajatus omasta tavaramerkistä 

lähti liikkeelle, tavaramerkin nimeä ja logoa, identiteettiä, asiakassegmenttiä, brändäystä 

ja markkinoille tuloa. Koska viitekehykseni oli melko laaja, kysymyksiä oli 13 ja osa niistä 

oli moniosaisia.  

   

Haastattelun alussa keskustelimme siitä, miten ajatus omasta tavaramerkistä sai al-

kunsa. Molemmat haastateltavat totesivat, että ajatus omasta yhteisestä yrityksestä oli 

ollut olemassa jo vuosia. He halusivat luoda hitaampaa, kauniimpaa ja merkityksellisem-

pää elämää itselleen kiireisten vuosien jälkeen. Naiset olivat tehneet pitkään töitä yh-

dessä vaatteiden osto- ja suunnittelutehtävissä, sekä matkustelleet maailman muotikau-

pungeissa inspiroitumassa uusista tuulista ja ideoista. He halusivat luoda yrityksen, 

jossa kohotetaan, voimaannutetaan ja kaunistetaan naisen elämää. Näin he päättivät 

suunnitella ja valmistaa mekkoja, ja sen lisäksi tarjota jotain enemmän.  He halusivat, 

että nainen oppii tuntemaan itsensä kauniiksi ja voimakkaaksi tarjoamalla naisille voi-

maannuttavia elämyksiä. He halusivat luoda yrityksen, jossa vastuullisuus ja kestävä ke-

hitys ovat itsestään selviä arvoja, joita toteutetaan jokapäiväisessä toiminnassa. Maail-

maan ei haluttu tuottaa lisää pikamuotia. He päättivät valmistaa pieniä määriä laaduk-

kaita, kauniita mekkoja pienissä ateljeeompelimoissa lähituotantona. 

He halusivat, että nainen rakastuu mekkoonsa ja käyttää sitä pitkään.   

  

Minua kiinnosti myös, miten hyvin he olivat tutustuneet tavaramerkin luomiseen liittyviin 

asioihin alussa. Asiat lähtivät etenemään vauhdilla ja eteen tulevia asioita ratkottiin yksi 

kerrallaan. Kirjallisuuden kautta asioihin ei varsinaisesti tutustuttu etukäteen. Molemmilla 

oli toki pitkä työhistoria takana vaatetusalan vähittäiskaupan osto- ja suunnittelutehtä-

vistä, ja ymmärrystä tavaramerkin ja brändin muodostumisesta sekä asiakassegmen-

toinnista ja markkinoinnista. Monet asiat tarkentuivat matkan varrella. 

  

Asiakassegmentiksi valikoitui luontaisesti naiset, jotka arvostavat naisellisuutta, yksilölli-

syyttä, suomalaista suunnittelua, laadukkuutta, mekkojen monikäyttöisyyttä ja pitkäikäi-

syyttä. Asiakkaat arvostavat myös kestävää kehitystä ja heille on tärkeää tiedostaa, 

kuinka vastuullisesti heidän ostamansa tuotteet on valmistettu. 
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Kilpailutilanne kartoitettiin tekemällä kilpailijakierroksia eri vaateliikkeissä ja putiikeissa. 

Globaalissa maailmassa kilpailukenttä on tietenkin laaja, varsinkin kansainvälisten 

verkkokauppojen kasvattaessaan jatkuvasti tarjontaansa ja myyntiään. Naiset totesivat, 

että Mekkoateljeen kaltaiselle tavaramerkille saattaisi kuitenkin olla tilaa markkinoilla. 

  

Tärkeä osa prosessia on tuotteen identiteetti eli sielu ja se, miten tavaramerkin luoja 

haluaa asiakkaan mieltävän tuotteen. Kysyin, miten heidän tavaramerkkinsä identiteetti 

oikein rakentui. Naiset halusivat identiteetin heijastavan naisellisuutta, ylellisyyttä, 

ajattomuutta ja vastuullisuutta. Se pohjautuu asioihin, joita he itse arvostavat ja haluavat 

toteuttaa elämässään. Tavaramerkin kautta he halusivat myös muiden pääsevän osaksi 

näistä asioita. Mekot ja takit ovat kauniita ja naisellisia malleja. Juhlavimmista 

mekkomalleista huokuu ajattoman kaunis entisaikojen glamour. Tavaramerkki haluaa 

rohkaista naisia olemaan naisellisia joka päivä. 

 

Mitään malleja ei ole pitkiä sarjoja, joten ne ovat myös yksilöllisiä. Ajatuksena on, että 

kun asiakas on löytänyt itselleen hyvin istuvan mallin, hänen on helppo päivittää 

vaatekaappiaan tarpeen tullen mallin uusilla kuoseilla ja väreillä. Mekkojen laadukkuus 

takaa sen, että niiden käyttöikä on pitkä ja tarvittaessa ne kelpaavat vielä edelleen 

kierrätyskäyttöön, jolloin vaatekaappia täytetään vastuullisesti. Ja lisäksi haluttiin tarjota 

ymmärrys siitä, että ihminen ei tarvitse kymmeniä eri trendeihin liittyviä tuotteita, vaan 

hän voi helpottaa elämäänsä. 

   

Tavaramerkkien nimien synty on mielestäni kiinnostavaa. Naisten tavaramerkki on 

Mekkoateljee ja se oli heti alusta asti nimeä mietittäessä mukana. Se tuli luontevasti itse 

tuotteesta, mutta sen haluttiin myös kuvastavan hyvin tehtyjä ja kauniisti istuvia vaatteita. 

Ateljee-sanan koettiin sopivan hyvin mekko-sanan kanssa ja siihen liittyi mielikuva 

klassisesta ja arvokkaasta tuotteesta. Varsinaista slogania ei ole, mutta ydinajatus on, 

että joka päivä voi pukeutua kauniisti. 

 

Kysyin myös, miten monta eri vaihtoehtoa he kävivät läpi tavaramerkin ulkoasua ja logoa 

miettiessään ja mikä oli tarina niiden takana. Naiset kertoivat, että vaihtoehtoja ei 

tarvinnut kauhean montaa miettiä, vaan ajatus logosta ja tavaramerkin muodosta löytyi 

helposti. Pohjan luo sana ”mekkoateljee” ja arjen luksusta tuodaan esille kultaisella 

monogrammilla.  Logosta pyrittiin tekemään mahdollisimman kaunis ja ajaton sekä 

tuottamaan mielikuvaa arvokkuudesta. 
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Minua kiinnosti myös ovatko naiset rekisteröineet tavaramerkkinsä ja jos ovat, niin 

olivatko he tutustuneet rekisteröinnin yleisiin edellytyksiin. Rekisteröintiin ei kuitenkaan 

oltu päädytty, vaan tavaramerkki päätettiin vakiinnuttaa käytön kautta. 

  

Keskustelimme myös brändistrategian rakentumisesta ja siitä, minkä mielikuvan naiset 

halusivat antaa tavaramerkistään ja miten asemoida sen kilpailijoihin verrattuna. Brändin 

sielun ja identiteetin mukaisesti naiset päättivät aloittaa mielikuvien luomisen. Kuvama-

teriaaleissa käytettiin kauniita kuvauspaikkoja ja ylellistä rekvisiittaa. Mekkoja päätettiin 

myydä mekkokutsuilla, tarkoituksena luoda asiakkaille elämyksiä ja tarjota heille hetki 

arjen luksusta. Mekkokutsu-konsepti osoittautui Mekkoateljee brändille onnistuneeksi 

myyntitavaksi. Jälleenmyyjien tuli myös valikoitua brändin mukaisesti. Markkinointivies-

tintä päätettiin toteuttaa somekanavien kautta. Asiakkaiden kokemukset ja suosittelut 

osoittautuivat tärkeäksi myyntiä edistäväksi markkinoinniksi. 

 

Tavaramerkin lanseeraus tapahtui mekkokutsujen kautta. Yrityksen myyntinäyttelyssä 

järjestettiin ensimmäiset mekkokutsut ja kerrottiin tarina merkin takana. Kutsut olivat 

menestys ja niitä järjestetään tietyin väliajoin, mutta myös asiakkaat voivat itse järjestää 

vastaavat kutsut ystävilleen. Näiden lisäksi yrityksellä on oma verkkokauppa, jonka 

kautta on helppo ostaa itselleen sopivaksi todettu mekko uusissa kuoseissa ja väreissä. 

Muutamien vaateliikkeiden valikoimasta löytyy myös yrityksen tuotteita. 

Somemarkkinointi on pääkanava yrityksen mekoille ja takeille. Sitä kautta tuodaan esille 

kauden mallit ja rakennetaan brändimielikuvaa. Haasteellisinta oli keksiä miten 

tavaramerkki tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen nollabudjetilla. 

 

Vinkkeinä omaa tavaramerkkiä miettiville naiset nostivat esille luontaisen intohimon 

asiaa kohtaan, jota haluaa tarjota asiakkaille. Joskus ei kannata miettiä liikaa, vaan an-

taa omien tunteiden ja intuition viedä. Tekemisen pitää lähteä omasta sydämestä. Pitää 

olla aito, uskottava ja vilpitön. Työtä pitää tehdä paljon ja uskoa unelmaansa. 

  

Haastattelun jälkeen omassa mielessäni nousi esille vilpittömyys ja vahva tahtotila, jolla 

työtä on lähdetty tekemään. Periksiantamattomuus, vaikka budjetti, jolla asioita viedään 

eteenpäin ja toteutetaan, on pieni. Oma segmentti on mielestäni löydetty hyvin. Vaikka 

maailma on mekkoja pullollaan, tosiasia on se, että moni nainen kokee vaikeaksi löytää 

omalle vartalolle hyvin istuvia vaatteita. Oikealla kaavoituksella ja ymmärtämällä suoma-

laisen naisen vartaloa, on onnistuttu luomaan tuote, jolle löytyy kysyntää. Uusia asiakas-
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suhteita tulee puskaradion kautta, kun Mekkoateljeen löytäneet asiakkaat ovat suositel-

leet tuotteita ystävilleen. Mekkoateljee-nimeä ei ole rekisteröity tavaramerkiksi, vaan yri-

tyksen toiminimi toimii myös tavaramerkkinä tuotteille. Usein näin tehdäänkin eli ei tehdä 

toiminimen alle erikseen eri tavaramerkkinimeä, vaan tuote identifioidaan kuten yritys 

tuotteen takana. 

 

On mielenkiintoista lukea kertomuksia suomalaisista tavaramerkeistä ja siitä, miten ne 

ovat saaneet alkunsa. Valitsin tähän parin eri tavaramerkin syntytarinan siitä, millaisia 

niiden vaiheet ovat olleet ja miten saaneet alkunsa. 

 

5.2   The other danish guy 

 

Suomalainen tavaramerkki The other danish guy sai alkunsa työmatkalta, jossa yrityksen 

toinen perustajajäsen sai huonosti istuvista alushousuista hiertymiä. Ravintolan tarjoilija 

sattui näkemään, kun kyseinen henkilö hoiti ongelmaa ravintolan miestenhuoneessa ja 

mainitsi työtoverilleen ”the other danish guy have some problems”. Tästä lausahduk-

sesta tavaramerkki sai siis nimensä. Lausahdus oli aluksi vitsi, mutta muuttui toisen pe-

rustajan Tommi Lähteen mielessä ajatukseksi täydellisistä alushousuista. (Hiertymä per-

sauksissa käynnisti maailmanvalloituksen, 2018.) Lähde tutustui alusvaatemarkkinoihin 

perusteellisesti. Tämän jälkeen hän totesi, ettei ollut kilpailijoita, jotka tekisivät vain alus-

vaatteita ja jotka olisivat siinä samalla maailman parhaita. Alusvaatteet olivat yleensä 

aina oheistuotteet muun malliston mukana, mutta koska usean eri tuoteryhmän ylläpitä-

minen on kallista, he päätyivät keskittymään vain miesten kalsareihin. (Vehmanen 2016). 

 

Kuvio 9.  The other danish guy-brändin logo (the other danish guy). 

 

Kriteerejä The other danish guy -tavaramerkin luomiselle oli kolme: brändäyksellä oli 

mahdollista saada kilpailuetua, tuotteen pitää olla nopeasti liikkuva kuluttajatuote ja brän-

din pitäisi suuntautua alalle, jossa sääntely ei vaikuta liiketoimintaan. Vuonna 2016 

brändi tuli markkinoille brändi edellä, sillä silloin ei vielä ollut mallistossa kierrätyskan-

kaasta tehtyjä alushousuja. Nyt juuri kierrätysmateriaali on tärkeä osa brändiä. Brändin 

ensimmäinen yritys vallata markkinoita epäonnistui. Yrityksen tuotteita voi ostaa vain 
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omien verkkosivujen kautta. Markkinointi söi varoja ja pelkällä verkkokauppaliikevaih-

dolla lopputuloksena oli vain tappiota. Oli olemassa strategia, mutta sitä ei noudatettu. 

(Laurikko 2016.) 

 

Toinen yritys tehtiin keräämällä rahoitusta joukkorahoitusalusta Indiegogon avulla muo-

viroskasta valmistetun malliston lanseeraukseen. Se onnistui yli odotusten. Nyt kierrä-

tysmateriaalista valmistetut miesten alushousut ja housujen hyvä istuvuus eri tyyppisille 

miesvartaloille on kantava ajatus. Yritys käyttää maailman ensimmäisenä tuotteidensa 

valmistuksessa smootshell-kangasta. (Laurikko 2016.) 

 

Brändin rakentamisessa on hyvä korostaa visiota ja sitä mitä halutaan saavuttaa. Brän-

din takana on hyvä olla oikeita ihmisiä. (Arola 2018). Ensimmäisen malliston lanseeraus 

tapahtui Kölnissä Gay Priden yhteistyökumppanina. Näkyvyyttä on tullut myös kansain-

välisesti menestyneen tietokonepelin kautta. (Laurikko 2016.) 

Tavaramerkin sloganeita ovat ”Only three balls matter TM”, ja tässä kolmannella pallolla 

tarkoitetaan maapalloamme. Toinen iskulause on ”The Fundamental Layer of Confi-

dence TM”. (The other danish guy)  

 

5.3   Bypias 

 

Bypias’in tavaramerkki on Pia Erlundin luomus ja sosiaalisen median synnyttämä yritys. 

Se sai alkunsa Pia Erlundin kiinnostuksesta pellavavaatteita kohtaan ja kyllästymisestä 

kertakäyttömuotiin. Hän ompelutti ostamastaan pellavakankaasta itselleen ensin työ-

vaatteita toimiessaan kampaamoyrittäjänä. Pian itsensä suunnittelemat vaatteet herätti-

vät asiakkaiden huomion, ja kun hän kuvasi pellavavaatteet pitämäänsä lifestyle-blogiin, 

alkoi tiedustelu ja tilauksia alkoi tulla sähköpostilla. Kalastajan vaimo -blogista tunnettu 

Johanna Alvestad pyysi myös saada käyttöönsä kyseisiä pellavatuotteita, ja tämän blo-

gipostauksen ilmestyttyä tilauksia tuli 250  jo heti seuraavalla viikolla. 

Bypias -brändin asiakas on selkeästi Bypias-nainen, joka haluaa niin pukeutua kuin si-

sustaa kotinsakin brändin mukaisesti. (Silvennoinen 2020.) 

 

   

Kuvio 10.  Bypias -brändin logo (Bypias). 
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Pia Erlund alkoi kartoittaa kilpailijoita ja kysyntää sekä tehdä tarkempaa markkinatutki-

musta pellavavaatteista. Markkinarako löytyi, ja hän perusti yrityksen ja verkkokaupan 

vuonna 2012. Brändin nimeksi tuli Bypias. Brändi tunnetaan siis pellavabrändinä, joka 

tarjoaa arkeen soveltuvia rentoja pellavavaatteita huomioiden naisten muodokkaan var-

talon. Bypias -brändin alle on luotu myös alabrändejä kuten BYPIAS Bridal, BYPIAS Tri-

koo, BYPIAS Home, BYPIAS Bamboo, BYPIAS Essentials ja BYPIAS Men. Brändin 

identiteetissä on haluttu tuoda esille rentous, boheemius, luonnon sävyt, naisellisuus, 

ajattomuus, yhteensopivuus, laatu, kestävyys ja käyttömukavuus. Arvoista löytyy lähi-

tuotanto, käsityönarvostus ja luonnonmateriaalit. Brändillä on aukoton ja selkeä tyyli sen 

vuoksi, että Pia Erlund suunnittelee vaatteet suurimmaksi osaksi itse ja myös kuvaa tuot-

teet. (Silvennoinen 2020.) 

  

Markkinointi hoidetaan pitkälti sosiaalisen median kautta. Instagramissa on yli 35 000 

seuraajaa ja Pinterestissä noin kaksi miljoonaa kuukausittain. Näiden kautta asiakkaat 

löytävät brändin omille verkkosivuille. Lisäksi tehdään joitakin julkaisuja mallistokirjan 

muodossa. Pia Erlund haluaa muistuttaa kaupallisten tavoitteiden lisäksi visuaalisuuden 

ja brändäyksen tärkeydestä. Kaiken toiminnan pitäisi lähteä siitä, tuotteet ovat vain osa 

brändin kokonaisuutta. (Silvennoinen 2020.). Alusta asti brändi tähtäsi kotimaan markki-

noiden lisäksi ulkomaille. Pinterestin kautta monet ulkomaiset jälleenmyyjät ovat löytä-

neet brändin ja ottaneet itse yhteyttä yritykseen. Pinterest on Pia Erlundin mukaan paras 

kansainvälinen b to b  -kanava. (Salmi 2019.) Brändillä on agentit ja maahantuojat Sveit-

sissä, Japanissa ja Norjassa. Jälleenmyyjiä on 13 maassa, ja Erlund aikoo myös perus-

taa omia myymälöitä ulkomaille. (Pietarila 2017.) 

 

 

6    Opinnäytetyön tuotos 

  

Opinnäytetyöhöni kuuluu myös oppaan kirjoittaminen tutkimastani asiasta. Tätä varten 

tutkin vinkkejä oppaan kirjoittamiseen. Päädyin verkkosivuilla Euroopan komission op-

paaseen ”Kirjoita selkeästi”. Oppaasta löytyi monia hyviä asioita, jotka kannattaa huomi-

oida omaa tekstiä kirjoittaessa.  

  

Ensimmäiseksi kannattaa miettiä, mitä haluaa oppaassa sanoa ja tuoda esille ja karsia 

turhat asiat pois. Kun teksti on selkeä, lukija ymmärtää sen myös helpommin. Pitää myös 

muistaa kenelle kirjoittaa, mikä on asiakirjan tarkoitus ja mitä haluaa saavuttaa tekstillä. 
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Tekstissä on hyvä esittää asiat kiinnostavasti ja jäsennellysti. Monesti tekstin luetuimmat 

osat ovat alku ja loppu. Sisällysluettelon kautta lukija hahmottaa helposti, mitä oppaassa 

käsitellään. Kieliasussa kannattaa käyttää mieluummin verbejä, kuin substantiiveja, 

koska verbit ovat suorempia ja konkreettisempia. Myös aktiivimuodot selkeyttävät tekstiä 

passiivi-ilmaisuja paremmin. (Kirjoita selkeästi – EU Publications -Europa.eu.) 

  

Halusin tekstissä puhutella suoraan lukijaa. Poimin opinnäytetyössäni viitekehyksessä 

mainitsemani alueet ja niistä ydinviestit, joiden avulla lukija voi lähteä miettimään ja tut-

kimaan asiaa syvemmälti. Kaikki oppaan taittoon liittyvät asiat olivat minulle täysin vie-

raita, joten jouduin tutkimaan myös siihen liittyviä asioita. Koska tein oppaan omaan opin-

näytetyöhöni sisältyvänä työnä ja toimin tässä kohtaa itselleni toimeksiantajana, en ko-

kenut, että minun pitäisi painattaa tästä oppaasta jakelukelpoinen ja konkreettinen ver-

sio. Sen painatuskustannukset olisivat myös tulleet kohtuuttomiksi.  

  

Oppaan sisältö pohjautuu opinnäytetyössäni käsittelemiini asioihin ja aloitin oppaan 

työstämisen vasta, kun minulla oli opinnäytetyön teksti melkein kokonaan kirjoitettu. Näin 

pystyin näkemään kokonaisuuden paremmin ja poimimaan tarvittavat asiat oppaaseen. 

Oppaassa käytetyt kuvat olen tehnyt itse muokkaamalla Canva-kuvankäsittelyohjelman 

ilmaisia ja julkaisuvapaita kuvia. 

 

Opas tarjoaa kiteytettynä tietoa tavaramerkkiin liittyvistä asioista. Alussa kerrotaan mikä 

tavaramerkki on. Kilpailija-analyysin kautta saadaan selville ne edut, jotka erottavat 

oman tavaramerkin muiden vastaavista tuotteista. Se auttaa myös ymmärtämään mah-

dollisuudet menestyä kilpailussa. Asiakasymmärrys helpottaa asiakkaiden tarpeiden tun-

nistamisessa ja ongelmien ratkaisemisessa. Se auttaa myös vahvemman ja kestäväm-

män asiakassuhteen luomisessa. Segmentoinnin kautta löydetään oma asiakasseg-

mentti, jolle voidaan paremmin kohdistaa markkinointia oikeiden mediavalintojen kautta. 

Positioinnilla sijoitetaan oma tavaramerkki tiettyyn mielikuva-asemaan ja löydetään omat 

erottautumistekijät. Identiteetin kautta pyritään kertomaan asiakkaalle, miksi tavara-

merkki on olemassa ja millaisena toivotaan asiakkaan näkevän tavaramerkin. Yksinoi-

keus tavaramerkkiin vaatii tiettyjä toimenpiteitä ja tässä kohtaa kerrotaan asioista, jotka 

pitää huomioida, jotta yksinoikeus tavaramerkkiin myönnetään. 

Brändin ja brändäyksen tehtäviin kuuluu tavaramerkin myynnin kasvattaminen. Tuotteen 

tuomiseen markkinoille eli lanseeraukseen kannattaa panostaa, sillä onnistuessaan se 

helpottaa markkinoiden valtaamista. 
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Uskon, että tämän oppaan kautta saa nopeasti kokonaiskuvan siitä, mihin asioihin kan-

nattaa tutustua omaa tavaramerkkiä rakennettaessa. Opinnäytetyötä aloittaessani nämä 

kaikki asiat eivät suinkaan tulleet ensimmäisenä mieleeni. Täysin tutustumatta asiaan, 

viitekehykseni olisi varmasti ollut paljon suppeampi. 

 

7  Johtopäätökset 

Tämän opinnäytetyön tavoite oli selventää itselleni, mitä kaikkea kuuluu tietää omaa ta-

varamerkkiä rakennettaessa, jotta siitä tulisi elinkelpoinen ja se voisi menestyä. Tavara-

merkit ovat jatkuvasti läsnä elämässämme, mutta harvoin tulemme miettineeksi, mikä on 

tarina niiden takana tai miten ne ovat saaneet alkunsa. Koska työn tekemiselle löytyi 

omat henkilökohtaiset intressini, halusin keskittyä lähinnä yhden yksittäisen ihmisen tai 

muutaman ihmisen luomaan tavaramerkkiin ja työhön sen takana. Oli tavaramerkki sitten 

pienellä budjetilla ja vain muutaman ihmisen aikaansaannos tai suuren yrityksen ja ison 

budjetin ja suuren henkilöresurssien aikaansaama, niin samat asiat tavaramerkkiä luo-

taessa pitää ottaa huomioon. Mahdollisuudet toteuttaa markkinointia ja lanseerata tuote 

ovat kuitenkin erilaiset. Näkisin kuitenkin, että jos tavaramerkin takana on vain pieni 

joukko ihmisiä ja se lähtee omasta vahvasta tahtotilasta ja ideasta, sen takana on hel-

pompi seistä ja luoda sen identiteetti, toimia sen mukaisesti sekä reagoida markkinoiden 

tuomiin muutoksiin. 

Haastavaa tämän opinnäytetyön kirjoittamisessa oli sen rajaaminen. Viitekehykseen 

olen kerännyt asiaa itse tavaramerkistä, lainsäädännöllisistä asioista, brändin merkityk-

sestä sekä lanseerauksesta. Moni asia kuten tavaramerkin segmentointi, brändäys ja 

lanseeraus olivat niin laajoja asioita, että niistä kustakin olisi voinut tehdä tietyssä yhtey-

dessä oman opinnäytetyön. Koska ne kaikki kuitenkin liittyvät tavaramerkin luomiseen, 

käsittelin niitä oleellisilta osin. Jokaisen, joka miettii oman tavaramerkin rakentamista, on 

varmasti hyvä perehtyä syvällisemmin ja lukea aiheesta laajemmin kuin mitä työni nyt 

avaa näistä asioista tässä kohtaa.  

Viitekehykseen liittyvistä aiheista on paljon kirjallisuutta, mutta oli haastavaa löytää uu-

dempaa kirjallisuutta näistä aiheista. Moni lähdekirjoistani oli vuosituhannen vaihteesta. 

Monessa kohdin yritin tutkia asiaa myös verkkomateriaalin kautta, jolloin materiaalissa 

oli otettu huomioon muutokset nykypäivän trendeissä ja asiakaskäyttäytymisessä. Oma 

työni vaikutti työn etenemiseen ja jossain kohtaa tuntui, että kirjojen teksti lähti viemään 

minua ulos viitekehyksestä ja aikaa veivät näin myös viitekehyksen ulkopuolella olevat 
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asiat. Koen oppineen paljon asioita liittyen tavaramerkkiin. Oma työtaustani on antanut 

kyllä pohjaa työhön, mutta lähinnä ostojen puolelta. Tavaramerkit ovat olleet yrityksen 

luomia ja olen tehnyt ostoja niiden arvojen ja kohderyhmän mukaisesti. Ostotoiminnot 

kuitenkin jätin tavaramerkin luomisen ulkopuolelle, koska se on suuri ja laaja osa-alue 

käsiteltäväksi tässä yhteydessä ja myös siitä olisi voinut tehdä oman opinnäytetyön. 

Merkittävin oivallukseni tavaramerkistä liittyy sen sieluun ja identiteettiin. Siihen että, 

voimme yrittää tarjota tiettyä mielikuvaa tavaramerkistä ja tuotteesta asiakkaalle, mutta 

asiakas päättää, millaiseksi se muuttuu hänelle itselleen ja miten hän kokee tuotteen. 

Monelta oma tavaramerkki olisi varmasi jäänyt luomatta, jos olisi ensin tutustunut syväl-

lisemmin kaikkeen materiaaliin mikä siihen liittyy. Voisi tulla epäilys siitä, riittääkö omat 

resurssit siihen kaikkeen. Onneksi myös sattumalla näyttää olevan merkityksensä usean 

tavaramerkin kohdalla. Olisiko Tommi Lähde ryhtynyt viemään eteenpäin the other da-

nish guy -tavaramerkkiä ilman ystävän boxerien aiheuttamaa hiertymää ja tarjoilijan lau-

sahdusta, josta tavaramerkki sain nimensä. Tai olisiko Pia Erlund nyt Bypias’s -tavara-

merkin luoja ja omistaja, jos hän ei olisi teettänyt itselleen pellavavaatteita, josta innos-

tuivat myös muut ihmiset? Vaaditaan siis tiettyä rohkeutta heittäytyä ja tarttua eteen tul-

leeseen tilaisuuteen, vaikkei sitä alun perin olisikaan ajatellut. 
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Haastattelukysymykset koskien tavaramerkin luomista 

   

1. Miten ajatus omasta tavaramerkistä sai alkunsa? 
  

2. Miten laajasti tutustuitte tavaramerkin luomiseen liittyviin asioihin ennen varsinaisen 
työn aloittamista? 
 

3. Miten asiakassegmenttinne valikoitui? 
  

4. Kartoititteko tavaramerkin mahdollisia kilpailijoita? Jos, niin miten? 
   

5. Millainen on tavaramerkkinne identiteetti eli sielu ja mielikuva ja miten se rakentui? 
Identiteetti = se mitä tavaramerkin luoja haluaa asiakkaiden näkevän ja ymmärtävän ta-
varamerkistä, ja miten he haluaisivat sen miellettävän 
  

6. Miten tavaramerkin nimi ja mahdollinen slogan syntyivät? Mikä on tarina niiden poh-
jalla? 
  

7. Miten monta vaihtoehtoa kävitte läpi, kun valitsitte tavaramerkin ulkoasua ja logoa? 
Mikä oli haastavinta logoa suunniteltaessa? 
 

8. Oletteko rekisteröineet tavaramerkkinne? Jos olette, kuinka hyvin tutustuitte tavaramer-
kin rekisteröinnin yleisiin edellytyksiin? 
  

9. Miten itse tavaramerkin rekisteröinti sujui ja mille alueille rekisteröitte sen? 
  

10. Oliko luokituksen löytyminen helppoa, ja varauduitteko tuoteryhmän  
     kasvattamiseen muihin kuin hakemaanne tavararyhmään? 

 
11. Miten brändistrategianne rakentui? Minkä mielikuvan halusitte antaa ja miten 

 asemoida sen verrattuna muihin tavaramerkkeihin? 
  

12. Miten lanseerasitte eli toitte markkinoille tavaramerkkinne ja miten se sujui? 
  

13. Mikä lanseerauksessa oli haastavinta? 
 

14. Mitä vinkkejä ja ohjeita voisitte antaa oman tavaramerkin rakentamista miettiville?  
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Oma tavaramerkki 

-  mitä pitäisi tietää ja huomioida oman tavaramerkin luomi-

sessa 
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Esipuhe 
  

Hyvä lukija,                

  

Tämän oppaan tarkoituksena on kertoa asioista, joita kannattaa 

miettiä ja tutkia, kun on luomassa ja rakentamassa omaa tavara-

merkkiä. Olen kerännyt tähän asiakokonaisuuksia, joiden lähempi 

tarkastelu auttaa sinua ymmärtämään, mistä tavaramerkissä on 

kysymys ja mikä tavaramerkki oikeastaan on. Opas ei käsittele 

tavaramerkin rakentamiseen liittyvää ostotoimintaa ja rahoi-

tusta. 

Tämän oppaan teksti liittyy enemmän tavaramerkkiin käsitteenä ja    

siihen liittyvään brändin rakentamiseen. Ihmiset ostavat harvoin 

pelkästään vain itse konkreettista tuotetta, vaan he ostavat aina 

myös siihen liittyviä arvoja ja mielikuvia. Juuri sen vuoksi tavara-

merkkiin liittyvän brändimielikuvan rakentaminen on tärkeää, 

jotta tavaramerkistä voisi myös tulla taloudellisesti menestynyt. 

Se on jatkuvaa ja pitkäjänteistä työtä. 
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Mikä on tavaramerkki? 

 

Tavaramerkin avulla erotetaan tuotteet ja palvelut muiden yri-

tysten vastaavista kilpailevista tuotteista ja palveluista. Se hel-

pottaa asiakkaita yhdistämään tuotteen tai palvelun niiden liik-

keellelaskijaan. Tavaramerkin haltijalla on yksinoikeus merkin 

käyttämiseen tunnuksenaan ja se antaa oikeuden kieltää muita 

käyttämästä samaa tai samankaltaista merkkiä samojen tuottei-

den tai palveluiden yhteydessä. Yksinoikeus voidaan saada joko 

rekisteröimällä tavaramerkki tai käytön kautta.  

 

Tavaramerkit voidaan luokitella kuvio-, sana-, yhdistelmä-, kir-

jain- ja numeromerkkeihin, sekä kolmiulotteisiin merkkeihin ja 

äänimerkkeihin. 

 

 Kilpailija-analyysi 

Ensimmäinen asia, joka kannattaa tehdä, kun miettii oman tavara-

merkin rakentamista, on tutustua toimintaympäristöön ja kilpaili-

joihin, jotka toimivat samalla alueella, johon olet tarjoamassa 

omaa tavaramerkkiäsi. Tee siis kunnollinen kilpailija-analyysi, joka 

auttaa sinua näkemään, millaiset mahdollisuudet omalla tavara-

merkilläsi olisi menestyä. Analyysin avulla voit selvittää kilpaili-

joiden strategisia vahvuuksia ja heikkouksia ja hyödyntää tätä 

tietoa omassa liiketoiminnassasi. Se auttaa sinua näkemään ne te-

kijät, jotka erottavat oman tavaramerkkisi muiden vastaavista 

tuotteista ja tuomaan oman tavaramerkin edut paremmin asiak-

kaiden tietoisuuteen. Voi olla myös niin, että huomaat erotta-

vuustekijän puuttuvan, jolloin on riskinä vain hukkua massaan. 
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Kilpailijoista kannattaa selvittää  

➢ kilpailijoiden markkinointistrategiat 

➢ kilpailevien tuotteiden edut ja haitat verrattuna omaa tuot-

teeseen tai palveluun 

➢ kilpailevien tuotteiden tunnettuus markkinoilla 

➢ kilpailijoiden markkina-asema  

➢ kilpailijoiden toiminnalliset resurssit 

➢ tuotevalikoimien ja -lajitelmien määrä 

➢ hintataso 

➢ laatutaso tai palvelutaso 

➢ toimitusvarmuus. 

Kilpailija-analyysin avulla voit selvittää parhaan osaamisalueesi, 

löytää kohderyhmäsi, ja oikean asiakassegmentin, jolle tarjota 

omaa tuotettasi. Näin pystyt myös kohdentamaan tehokkaasti 

markkinointitoimenpiteet juuri oikealle kohderyhmälle ja säästää 

näin markkinointikuluissa. 

 

Asiakasymmärrys 

Jotta voisit palvella paremmin asiakkaitasi ja tarjota juuri heidän 

tarpeisiinsa oikeita tuotteita ja palveluita, sinun on tärkeätä 

osata tulkita asiakkaiden käyttäytymistä. Asiakasymmärryksen 

kautta  

 

➢ tiedät paremmin, ketkä ovat nykyisiä ja tulevia asiakkaitasi ja 

mitä he haluavat 

➢ saat tyytyväisempiä asiakkaita, jotka myös suosittelevat tuo-

tettasi muille 

➢ saat nopeammin juuri oikeanlaisia tuotteita ja palveluita 

markkinoille 

➢ säästät rahaa, kun et yritä tarjota ensin tuotetta tai palvelua, 

josta asiakkaat eivät ole kiinnostuneita. 
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Segmentointi 

Segmentointi eli markkinoiden ja asiakkaiden jakaminen ryhmiin, 

on perustyökalusi, jotta voit ymmärtää markkinoita. Segmentoin-

nin kautta ymmärrät markkinoiden rakennetta ja kartutat asia-

kasymmärrystä. Sitä kautta löydät oman markkinasegmenttisi, 

pystyt palvelemaan markkinoita paremmin ja pystyt paremmin 

tuomaan esiin oman kilpailuetusi. 

Mitä enemmän markkinoilla on kilpailua, sitä tärkeämpää on tun-

nistaa omat asiakassegmentit ja tekijät, jotka tuottavat asiak-

kaille arvoa. Oikean segmentin valinnalla pystyt paremmin perso-

noimaan ja kohdentamaan markkinointisi ja tekemään oikeat me-

diavalinnat. Jos yrität tarjota kaikkea kaikille, et yleensä tarjoa 

kenellekään mitään ja kalliit markkinointikulusi valuvat hukkaan. 

 

Positiointi 

Positioinnin kautta sijoitat tavaramerkkisi tiettyyn mielikuva-

asemaan asiakkaiden mielessä. Positioinnissa on tärkeää löytää 

omat erottumistekijät, jotka haluat nostaa esille ja erottaa tuot-

teesi muiden tuotteista tai palveluista. Positiointi on tärkeää 

myös markkinointisi ja myynnin kannalta. 

Jos et itse positioi tavaramerkkiäsi, muut tekevät se sinun puo-

lestasi, ja lopputulos ei välttämättä ole se, mitä haluat. Positiointi 

on helpointa, jos tulet ensimmäisenä markkinoille. Harvoin näin 

kuitenkaan on, ja tällöin sinun tulee löytää tuotteellesi positioin-

tiaukkoja, joita muut eivät ole vielä osanneet käyttää hyväkseen. 

Mieti, mitä ylivertaisia ominaisuuksia tuotteellasi on, ja nosta ne 

esiin positioinnissa. Tuoteominaisuuksista kertomalla et harhaudu 

kauas siitä, mitä markkinoit. Kun asiakas pystyy kertomaan, mikä 

piirre tai ominaisuus erottaa tuotteen muista samanlaisista, olet 
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saavuttanut positioinnin päämäärän. Nimen lisäksi myös pakkauk-

sella on tärkeä osa positioinnissa. Pakkauksen ensisijainen teh-

tävä on toimittaa tuotteet ehjänä perille.  Pakkaus kuitenkin tu-

kee ja toistaa tuotteen kokonaisvaltaista viestintää ja auttaa 

brändimielikuvan muodostumisessa. 

 

Identiteetti 

Identiteetti on sama kuin mielleyhtymät, jotka haluat tarjota ta-

varamerkistäsi asiakkaalle. Se on lupaus tietystä laadusta ja ta-

sosta kaikessa tekemisessä. On tärkeää, että selvität itsellesi, 

miksi tavaramerkki ja brändi on olemassa. Kiteytä sen ydin itsel-

lesi ja asiakkaillesi. Käytä relevanttia ja erottuvaa tapaa puhu-

tella kohderyhmää. 

 

Kommunikoi oikeita asioita. Tämä helpottaa tekemään tavaramer-

kistäsi kiinnostavan, muistettavan ja tunnistettavan. 

 

Muista, että ensivaikutelma ja mielikuvan luominen tavaramerkis-

täsi tapahtuu silmänräpäyksessä. 

  

Kirkasta missiosi ja aidot tavaramerkkiin liittyvät arvot asiak-

kaallesi. 

  

Tue identiteettiä ja liiketoimintaa selkeällä viestinnällä. Viestin-

nän tulee olla yhtenäistä kaikessa, mikä näkyy asiakkaalle päin. Se 

auttaa asiakasta muistamaan tavaramerkin paremmin. 

  

Tarjoa kiinnostavaa sisältöä tavaramerkistä. Tarjoa oikeanlaista 

sisältöä ja oikeaan aikaan ja tee se säännöllisesti. 
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Keskustele asiakkaidesi kanssa tavaramerkistä, pyydä palautetta 

ja anna sitä myös takaisin. Tämä vahvistaa asiakassuhdetta ja pa-

rantaa molemminpuolista luottamusta. 

  

Visuaalisen identiteetin tärkeitä osia ovat  

➢ nimisuunnittelu 

➢ grafiikka 

➢ värimaailma 

➢ typografia 

➢ kuvakieli 

➢ tapa puhua 

➢ muodot 

➢ valokuvaus 

➢ pakkaus 

➢ logo ja logon eri variaatiot. 

 Nämä auttavat asiakasta luomaan kokemuksia tuotteesta. 

  

Logo on visuaalinen esitys, graafinen symboli tuotemerkistäsi. 

Logon tulisi kuvastaa liiketoimintaa muistettavalla tavalla. Se 

tarjoaa myös mahdollisuuden erottua kilpailijoista. 
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Yksinoikeus tavaramerkkiin 

 

Yksinoikeuden tavaramerkkiisi saat joko rekisteröimällä sen tai 

vakiinnuttamalla sen käytön kautta. Rekisteröintiä haetaan Pa-

tentti- ja rekisterihallitukselta. Yksinoikeuden saaminen tarkoit-

taa, ettei tavaramerkkiä saa käyttää ilman haltijan suostumusta. 

Sitä ei saa myöskään käyttää toiminimenä tai sen osana eikä ver-

tailevassa mainonnassa. Myös tavaramerkin loukkausta valmiste-

levat toimenpiteet ovat kiellettyjä. 

 

Tavaramerkkiä koskevaa lainsäädäntöä löydät tavaramerkkilaista 

544. Tavaramerkki pitää rekisteröidä maakohtaisesti, ja se kan-

nattaakin tehdä heti kaikissa niissä maissa, joissa aiot tuotettasi 

tarjota. Patentti- ja rekisterihallituksen sivuilta löytyy kaikki 

tarvittava tieto tavaramerkin rekisteröinnistä.  Siellä on ker-

rottu mm. rekisteröinnin esteistä, tavaroiden ja palveluiden luo-

kituksesta, rekisteröinnin hakemisesta, menettämis- ja mitätöin-

timenettelystä, sekä ennakkotutkimuksista. 

  

Rekisteröintiä haettaessa oleellista on ilmoittaa, mille tuotteille 

tai palveluille suojaa haet. Luokat on jaoteltu 45 eri ryhmään 

käyttötarkoituksen ja palvelujen toimialan mukaan. Rekisteröintiä 

voi hakea kerralla useampaa luokitusta varten. On siis hyvä miet-

tiä, minkä tuoteryhmien alle haluat tavaramerkkiäsi laajentaa tu-

levaisuudessa. Joku muu voi mahdollisesti hakea yksinoikeutta sa-

manlaiselle nimelle, mutta eri tavararyhmässä, kuin siinä, jossa 

oma tuotteesi on. 

 

Rekisteröintiä haettaessa on hyvä ajoissa tutustua yksioikeuden 

saamisen edellytyksiin ja esteisiin.  Karkeasti sanottuna esteinä 

pidetään 
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➢ merkin samanlaisuutta jo vakiintuneen tavaramerkin kanssa sa-

man luokituksen tavaroissa ja palveluissa 

 

➢ merkin samankaltaisuutta, joka aiheuttaa sekaantumisvaaran 

johonkin aikaisempaa jo rekisteröityyn tavaramerkkiin, joka on 

käytössä saman tuoteryhmän tuotteissa tai palveluissa 

 

➢ merkin käyttöä, joka on haitaksi laajalti tunnetun tavaramerkin 

erottamiskyvylle ja maineelle 

 

➢ merkkiä, joka on lain tai hyvän tavan vastainen. 

 

Hakemasi tavaramerkki pitää olla käytössä viiden vuoden sisällä 

rekisteröinnistä, muutoin vaarana on menettää yksinoikeus tava-

ramerkkiin. Tavaramerkin tulee näkyä hyvin kaikessa näyttömate-

riaalissa, kuten itse tuotteessa, markkinointimateriaalissa, koti-

sivuilla ym.  

 

PRH tarjoaa tilauksesta suppeita tai laajoja ennakkotutkimuksia 

merkin mahdollisista rekisteröintiesteistä. Suppeassa tutkimuk-

sessa selviää erottamiskyky tai sekoitettavuusesteet. Laajassa 

tutkimuksessa selvitetään mahdolliset sanamerkin, kuviomerkin 

tai yhdistelmämerkin rekisteröintiesteet tietyssä tavararyh-

mässä ja palveluissa. 

  

  

Brändi ja brändäys 

 

Brändi ja identiteetti kulkevat käsi kädessä. Brändi on imagon eli 

tietoisesti rakennetun kuvan ja maineen summa. Jos asiakkaat 

kokevat tavaramerkkisi haluttavana, he ovat valmiita maksamaan 
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tuotteesta tai palvelusta enemmän, kuin jos se olisi vain tavalli-

nen nimetön tuote tai palvelu. Brändäyksen kautta voit yrittää 

vaikuttaa siihen, mitä asiakkaat tuntevat, kun he näkevät ja käyt-

tävät tuotettasi. Jotta brändäys onnistuisi, on brändille tärkeää 

määritellä perusarvot, tavoitteet, missio, kohdeyleisö ja avainsa-

nat. Brändin tehtävä on kasvattaa tavaramerkkisi myyntiä ja tun-

nettuutta. Brändi on kokemusten summa, ja se voi vahvistua, hei-

ketä tai muuttua joka kerran ollessaan tekemisissä asiakkaiden 

kanssa. 

 

Brändin rakentamisessa on tärkeää  

➢ jättää muistijälki asiakkaiden mieleen niin usein kuin mahdol-

lista 

➢ luoda oikeaa ja hyvää sisältöä, jotta se jää positiivisella ta-

valla asiakkaiden mieleen 

➢ pitää huoli siitä, että asiakkaiden kokemukset vastaavat mieli-

kuvaa, jonka haluat tarjota tuotteesi kautta heille 

➢ positioida itsensä kilpailijoista erottuvalla tavalla. 

 

Näin voit saada itsellesi tyytyväisiä asiakkaita, jotka suosittele-

vat tuotettasi myös muille. 
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Lanseeraus 

 

Lanseeraus tarkoittaa tuotteen markkinoille tuomista. Haluat 

tietysti saada oman tuotteesi markkinoille mahdollisimman nope-

asti, mutta jotta lanseeraukseen liittyviä riskejä vältetään, kan-

nattaa tuote ja siihen liittyvä viesti testata todellisella kohde-

ryhmällä jo varhaisessa vaiheessa ja tehdä muutoksia ennen suu-

rempia panostuksia. 

  

Tärkeää on selvittää itselle  

➢ mitä lanseerataan 

➢ missä lanseeraus tapahtuu 

➢ milloin on oikea hetki suorittaa lanseeraus 

➢ miksi lanseerataan. 

 

Lanseeraus voi pohjautua   

➢ itse tuotteeseen 

➢ hintaan 

➢ jakelukanavaan 

➢ myynnin edistämistoimenpiteisiin ostopaikalla. 

 

Muista, että asiakkaasi eivät osta tuotettasi itse tuotteen takia, 

vaan he ostavat ratkaisun johonkin ongelmaansa. Mieti myös, mi-

ten asiakkaat helposti löytävät ja voivat ostaa tuotteesi. Kommu-

nikoi selkeästi tuotteesi eduista. Asiakkaan kokemus tuottees-

tasi alkaa siitä hetkestä, kun he ensimmäisen kerran näkevät mai-

noksesi tai käyvät verkkosivuillasi. 

 

              


	mikaonsuppeaennakkotutkimusbr
	erottamiskyvynsaavuttaminenkaytonkauttab

