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Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli kdyda lapi tavaramerkin luomiseen liitty-
vid asioita ja laatia tiivistetty opas siind huomioitavista asioista. Opinnaytetyd lahti liikkeelle
taysin opinnaytetyon tekijan omasta mielenkiinnosta asiaa kohtaan, joten han toimi siina
itselleen ns. toimeksiantajana.

Viitekehyksessa tutustuttiin siihen, mika tavaramerkki on ja mita asioita pitaa miettia sita
rakennettaessa. Tavaramerkkiin oleellisesti liittyvia asioita ovat identiteetti, segmentointi, kil-
pailija-analyysi, positiointi, nimi ja mahdollinen slogan seka tavaramerkkityypit. Tavaramer-
kin lainsaadannollistd osaa kasiteltiin yksinoikeuden, tavaramerkin rekisterdintiin liittyvan
erottamiskyvyn, tavaramerkkiluokitusten sekd valvonnan ja tavaramerkin puolustuksen
kautta. Tavaramerkkiin liittyy kiinteasti myos kasite brandi. Tavaramerkin brandays on tar-
keaa juuri sen vuoksi, ettd ihmiset valitsevat tuotteen useimmin perustuen tuotteeseen liit-
tyvaan mielikuvaan kuin tuotteen oikeaan arvoon ja hintaan. Lanseerauksen tehtavana taas
on tuoda tavaramerkki mahdollisimman onnistuneesti markkinoille.

Tavaramerkin luomisesta haastateltin Mekkoateljee Finland Oy:n luojia. Haastateltavat vas-
tasivat haastattelukysymyksiin, jotka liittyivat viitekehyksessa mainittuihin asioihin. Koska
haastatteluja oli vaikea saada, kerattiin lisdksi tositarinoita tavaramerkkien synnysta Suo-
messa. Tassa kohtaa avattiin The other danish guyn ja Bypiasin tarinoita siita, miten nama
tavaramerkit saivat alkunsa ja miten niita vietiin eteenpain.

Uusi tavaramerkki saa alkunsa vastata johonkin tarpeeseen. Sattumalla voi olla osansa mo-
nen tavaramerkin synnyssa, kuten tapauksissa The other danish guy ja Bypias. Jos vahvasti
haluaa jotakin ja uskoo omaan asiaansa, se voi hyvinkin kantaa. Se vaatii paljon ty6ta, pie-
nistd vastoinkaymisista ei kannata lannistua ja ympardiviin trendeihin ja niiden muutoksiin
kannattaa reagoida ajoissa ja mielellaan etukateen. Oman tavaramerkin tuominen markki-
noille on huomattavasti helpompaa, kun sielld on ensimmaisena.

Pienen oppaan avulla tavaramerkkia miettiva voi nopeasti saada tietoa siita, mitka asiat pi-
taisi miettia ja mihin tutustua, kun oma tavaramerkki on ajankohtainen ja siina haluaa onnis-
tua. Oppaaseen on keratty ytimekkaasti paaasiat, joihin pitdd kiinnittdd huomiota ja joita
pitdad miettid saadakseen hyvan pohjan tavaramerkin rakentamiselle.

Avainsanat tavaramerkki, yksinoikeus, brandi, lanseeraus
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The purpose of this thesis is to go through the issues related to the creation of a trademark
and draw up a concise guide to related matters. The thesis started entirely out of the author’s
own interest in the subject, so the writer acts as a principal for herself.

The framework introduces what a trademark is and what to consider when building it. Factors
essentially related to the trademark include identity, segmentation, competitor analysis, po-
sitioning, name and possible slogan, and trademark types. The legal part of a trademark are
studied through exclusivity, distinctive character in relation to trademark registration, trade-
mark classifications, and control and trademark defence. The trademark is also strongly
linked to the concept of brand. Branding is important because people often choose a product
based on the image associated with the product, rather than the right value and price of the
product. By launching the brand can be brought to market as successfully as possible.

Regarding brand creation, an interview was carried out with the company called Mekkoatel-
jee Finland Oy. The people behind this company answered the interview questions related
to the factors mentioned in framework. As it was difficult to get interviews, stories about the
creation of trademark in Finland was opened. At this point, the other Danish guy and Bypias
stories was opened how they got started and how they have been grown from the start.

A new trademark is often created to meet a need. Coincidence can play arole in the creation
of many brands, as in cases The other Danish guy and Bypias. If you strongly want some-
thing and believe in your own cause, it may well carry you forward. It requires a lot of work,
small adversities should not discourage you and it is worth reacting to the surrounding trends
and their changes in a timely manner and preferably in advance. Bringing your own brand
to market is much easier when you’re there first.

The guidebook provides information about the main points to study when creating your own
trademark and how to do it successfully.

Keywords trademark, exclusive right, brand, launching

metropolia.fi WM etropolia



Sisallys

Johdanto

1.1 Tyon tavoite ja perustelut tyon tekemiselle
1.2 Viitekehys

1.3 Tyo6n rakenne

Tavaramerkki

2.1 Mika on tavaramerkki?

2.2  Tavaramerkkityypit

2.3 Asiakkaiden segmentointi

2.4 Kilpailija-analyysi ja positiointi

2.5 Identiteetti

2.6 Nimija slogan

2.7 Tavaramerkkia koskeva lainsaadanto
2.7.1 Yksinoikeus tavaramerkkiin
2.7.2 Erottamiskyky ja rekisterdinti
2.7.3 Luokitus
2.7.4 Valvonta ja puolustus

Brandi

3.1 Brandin maaritelma

3.2 Brandistrategia

3.3 Brandimielikuvan rakentaminen
3.4 Brandin positiointi

3.5 Brandiuskollisuuden tasot

3.6 Brandays

Lanseeraus

4.1 Lanseerauksen maaritelma
4.2 Markkinointi
4.3 Lanseerauksen vaiheet ja toteutus

Haastattelu ja tarinoita tavaramerkin luomisesta

5.1 Haastattelu Mekkoateljee Finland Oy

11
12
14
17
17
19
22
23

25

25
26
26
29
31
32

34

34

34

35

38

38



5.2 The other danish guy
5.3 Bypias

6 Opinnaytetydn tuotos
7 Johtopaatdkset
Lahteet

Liitteet
Liite 1. Haastattelulomake

Liite 2. Opas oman tavaramerkin luomiseen

42
43

44

45

48



Johdanto

1.1 Tyon tavoite ja taustaa tyon tekemiselle

Opinnaytetyoni kasittelee oman tavaramerkin rakentamista. Tama aihe on kiehtonut it-
seani jo jonkin aikaa, koska yrityksen tuotteet tunnistetaan ja muistetaan tavaramerkis-
tdan. Tavaramerkin avulla yritys myds erottuu muista yrityksista ja niiden tuotteista. Opin-
naytetydssani haluan tutkia ja pohtia, mita kaikkea yrittajan pitada miettia ja tietda luodes-
saan omaa tavaramerkkia. Moni on voinut joskus miettia, ettd haluaisi jalostaa omasta
ideasta jotain konkreettista. Ideoita voi olla iimassa paljonkin, mutta lopulta vain murto-

osa jalostetaan ajatuksista eteenpain.

Hyvilla ideoilla ei tee mitaan, jos niita ei osaa toteuttaa oikein. Tavaramerkkiin liittyy myos
kasite brandi, jolla tarkoitetaan tuotteen ymparille muodostunutta positiivista mainetta ja
mielikuvaa seka lisdarvoa, jonka asiakas on valmis maksamaan tuotteesta verrattuna
nimettdmaan tuotteeseen. Sen muodostumiseen vaikuttaa itse tuote, mutta myds vah-
vasti tuotetta kayttavat asiakkaat. Tavaramerkkia luodessaan yrittajan pitaa siis myos
miettia, minkalaisen brandimielikuvan haluaa tavaramerkin ymparilla olevan ja mitka

asiat vaikuttavat siihen. (Raatikainen 2008, 97.)

Aiheen kasittely lahtee puhtaasti omasta mielenkiinnostani asiaa kohtaan, eli toimin siis
tassa opinnaytetydssa itse itselleni toimeksiantajana. Tavoitteenani on selventaa asioita,
jotka liittyvat tavaramerkin rakentamiseen ja joskus luoda oma tavaramerkki, joka liittyy
sisustamiseen ja sen trendeihin. Taustani antaa hyvan pohjan tekstiilituntemukseen, ja
nain ollen mielenkiintoni on ensisijaisesti tavaramerkissa, joka liittyy kodin tekstiileihin.
Nykyiset trendit suuntautuvat voimakkaasti kierratysmateriaaleihin, ja oman tuotemerkin
pohjalla on myds mielenkiinto yhdistaa kierratysmateriaaleja eri muodoissaan luotavaan
tavaramerkkiin. Se antaa tavaramerkille myds valmiiksi hyvan pohjan positiivista mai-

netta ja mielikuvan rakentamista varten.

Kun I&hdin tutkimaan asiaa, huomasin, etten I6ytanyt mistdan varsinaista opasta siit3,
mita kaikkea pitdd huomioida omaa tuotemerkkia mietittdessa. Asiaan liittyvaa tietoa on
kylla paljon olemassa kirjallisuudessa, ja kirjoitukset liittyvat erityisesti brandin rakenta-
miseen. Lisdksi asia ei varmasti olekaan kovin yksioikoinen ja tietylla kaavalla tehtava
prosessi. Siihen liittyy tietysti myds asioita, kuten tuote tai palvelu, joita haluaa lahtea

viemaan eteenpain oman tavaramerkin alla. Tuote voi olla taysin itse tehty tuotos, jota



valmistuu vain siina tahdissa, kuin itse ehtii tehda, tai sitten tuotteelle pitda hakea toimit-
tajia ja tekijoita ja miettia rahoitusta ja jakelukanavia. Nama asiat olen paattanyt kuitenkin

jattda oman opinnaytetyoni ulkopuolelle.

1.2 Viitekehys

Viitekehyksessani kayn lapi avainkasitteet, jotka liittyvat tavaramerkkiin, eli selvitan, mika
on tavaramerkin olennainen sisalt6 ja siihen liittyva lainsaadannéllinen sisalté. Kayn lapi
my0s tavaramerkin suojaamiseen liittyvia asioita, kuten rekisterdintia, luokitusta ja tava-
ramerkin suunnittelussa huomioon otettavia asioita ja mahdollisia esteitd. Avaan myds
asiakas- ja kilpailija-analyysien kasitteet siita, miten tavaramerkki asemoidaan, mitka
ovat tavaramerkin luomisen vaiheet ja mita pitdd huomioida kussakin vaiheessa, seka
tavaramerkin lanseeraukseen liittyvid markkinointitoimenpiteitéd. Koska tavaramerkki ja

brandi kulkevat kasi kddessa, avaan myos tavaramerkin merkitysta brandin osatekijana.

Tavaramerkkia luotaessa on tarkeda ymmartaa, kuka on asiakas eli kenelle tavaramerk-
kia ollaan tarjoamassa ja rakentamassa. On tarkeaa edeta suunnitelmallisesti ja mah-
dollisesti asiakkaiden kanssa. Vuorovaikutuksessa voidaan kartoittaa asiakkaiden tar-
peita ja kohdistaa tuotteen ominaisuudet paremmin vallitseviin tarpeisiin. Tassa avaan
asiakasryhmien segmentointiin liittyvid asioita. Jotta tavaramerkista tulisi onnistunut ja
kilpailukykyinen, pitda ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista eri tilanteissa. On myos
hyva selventaa, onko tavaramerkki tarkoitettu b-to-b markkinoille vai kuluttajamarkki-

noille. Naiden kahden valilla on eroa siina, milla perusteella ostopaatos tehdaan.

Lahdeaineistona olen kayttanyt aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, artikkeleita, voimassa
olevaa lainsdadantoa ja oikeuskaytantoa ja, haastattelin ihmisia, jotka ovat jo luoneet
tavaramerkin. Nain sain myos omakohtaisia kokemuksia tavaramerkin luomisesta. Li-
saksi olen poiminut kahden eri tavaramerkin tarinat jo aikaisemmin tehtyjen lehtihaastat-
telujen pohjalta. Lahdeluetteloni olen koonnut tavaramerkkia ja brandia koskevasta kir-
jallisuudesta, virallisesta tavaramerkkia koskevasta ohjeistuksesta viranomaisten taholta
ja Suomen lainsaadanndsta seka aihetta koskevista verkkokirjoituksista, joista pyrin 16y-
tamaan tuoretta tietoa ja kokemuksia asiasta. Halusin I0ytaa tuoretta tietoutta ja ajatuk-
sia tavaramerkkiin liittyen. Kirjallisuudesta kovin tuoretta tietoa oli vaikeuksia 16ytaa, tosin

monet lainalaisuudet ovat edelleenkin patevia ja toimivia.



1.3 Tyo6n rakenne

Opinnaytetydni on toiminnallinen tyd, ja olen siis kirjoittanut oppimastani oppaan asi-
oista, joita pitda huomioida oman tavaramerkin rakentamisessa. Tyoni pohjautuu ole-
massa olevan ammattikirjallisuuden ja artikkeleiden tutkimiseen, niista saatavien tietojen
esittelyyn ja arviointiin. Kerdaan myos kokemuksia konkreettisesta tyosta, joka tehdaan

tavaramerkkia rakennettaessa.

Tama tyoni 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 pitda siis itse hoitaa ja ottaa selville. Tallainen tiivistetty
ohjepaketti asioista, jotka pitdd huomioida, voi auttaa hieman viemaan eteenpain ja ym-
martamaan tavaramerkkiin liittyvia asioita ja tydmaaraa. Kaikkea en pysty avaamaan
taydellisesti, mutta voin auttaa ymmartdmaan ne asiat joihin pitda syventya enemman ja

mista lisatietoa voi hakea.

Opinnaytetydni tavoitteena on siis tehda selkea ja ytimekas ohjeistus asioista, joihin pi-

taa kiinnittdd huomiota ja joista pitaa ottaa tarkemmin selvaa tavaramerkkia luotaessa.

2 TavaramerkKki

2.1 Mika on tavaramerkki?

Yritykset kayttavat myytaviksi tarjoamissaan tuotteissa tunnusmerkkeja, jotka erottavat
ne muiden yritysten tuotteista tai palveluista. Merkistd voidaan kayttda myds nimitysta
tuotemerkki, mutta lain mukaisesti suojatusta merkista kaytetdan termia tavaramerkki.
Tavaramerkkeja koskevat sdannokset koskevat myds palvelumerkkeja, jotka erottavat
yritysten tarjoamat palvelut toisistaan. Nykypaivana kaytannon tarpeet edellyttavat tuot-
teiden ja palveluiden merkitsemistd, koska muutoin tuotteiden erot saattaisivat jaéda ku-
luttajalle epamaaraisiksi. (Salmi 2008, 43.) Tavaramerkit siis helpottavat kuluttajia hei-
dan valinnoissaan. Ne myds kannustavat yrityksia tuottamaan korkealaatuisia tuotteita.
Nain ne saavat asiakkaat yha uudestaan ostamaan kyseista tavaramerkkia. Merkkien
avulla kuluttajat pystyvat vahentamaan ostopaatoskustannuksiaan, kun heidan ei tar-
vitse kayttaa aikaa hankkiakseen informaatiota tuotteesta, vaan he voivat luottaa tietyn

tavaramerkin tarjoamaan laatuun ja ominaisuuksiin. (Palm 2002, 37.)



Yritys voi myds rakentaa itselleen "tavaramerkkisalkun” kayttamalla eri tavaramerkkeja
eri tyyppisille tuotteille ja silloin, kun halutaan luoda uudelle tuotteelle aikaisemmasta
poikkeava imago (Salmi 2008, 44). Elinkeinonharjoittaja voi hyddyntaa tavaramerkke-
jaan taloudellisesti. Ne ovat padomaa, ja tunnettujen tavaramerkkien kaupallinen arvo
on suuri. Tavaramerkkien liikearvo maaraytyy tavaramerkin kaytosta, jakelusta ja mai-
nonnasta. Monia yrityskauppoja saatetaan tehda vain tavaramerkkeihin liittyvien bran-
dien saamiseksi itselle. Liikearvossa huomioidaan tavaramerkin maine, suosituimmuus-
asema ja merkin uskollisuus. Taman vuoksi on tarkeada suojata oma tavaramerkki sen

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

Se miten ja milld konstein eri tavaramerkit saavat alkunsa, riippuu paljon siitd, onko ta-
varamerkin takana yksi omien oivallustensa kanssa oleva henkild vai yritys, jolla on jo
takanaan resursseja seka rahoituksen ettd henkiléston kautta panostaa tavaramerkkiin
enemman. Tarvitaan se oivallus ja ymmarrys, etta talla tuotteelle 16ytyy markkinarako,
jota ei kukaan muu valttdmatta ole tayttdmassa. Jossain kohtaa tarvitaan myoés tuuria,
olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, jolloin tavaramerkki voi l1ahtea ns. lentoon kuin
itsestaan, ilman etta sen takana olevan yrityksen tarvitsee panostaa suunnattomia sum-
mia sen brandaamiseen. Myos tavaramerkkiin liittyvat asiat ovat hieman erilaisia b to b
-asiakkaan kohdalla kuin b to c -konseptissa. Tavaramerkin rakentamisessa ja siihen
liittyvien tuotteiden eteen joutuu jokainen kuitenkin tekemaan téita paljon ja seitsenpai-
vaisia tyoviikkoja. Pitaa jaksaa tehda pitkalle suuntautuvia suunnitelmia tavaramerkin

tunnettuuden kasvattamisessa.

Eri tavaramerkkien syntytarinoita lukiessani olen huomannut, etta tavaramerkki lahtee
useimmiten liikkeelle jostain omasta innovatiivisesta tuotteesta, jolle kokee markkinaken-
tassa loytyvan markkinaraon ja johon kukaan muu ei valttamatta ole tarttunut. Joskus se
voi lahted myds omasta haaveesta luoda jotain omintakeista, ja se yllattden saakin vas-
takaikua muissa ihmisissa. Kun tuote vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja sille 16ytyy kysyn-
taa, siita on helppo lahted rakentamaan omaa tavaramerkkia. Tavaramerkin takana ole-
valla henkilélla on saattanut luontaisesti muodostua ajatus kohderyhmasta, jolle tuote
sopii ja jolle sita on loogisinta tarjota. Samoin hanelle on vastaavasti muodostunut ajatus
my0s siitd, minkalaiseksi tuotteen imago pyritdan rakentamaan ja millaisena se halutaan
esittdd asiakkaille. Itsellani ei ole kokemusta tavaramerkin rakentamisesta, mutta tapa,
jolla asiat etenevat, riippuu varmasti paljon siitd, onko tavaramerkin takana suurempi

yritys, jolla on valmiudet satsata tavaramerkin rakentamiseen ja lanseeraukseen paljon



rahaa, vai onko tavaramerkin takana vain muutama ihminen ilman pitkdan markkinoilla

olleen yrityksen taloudellista tukea ja resursseja.

2.2 Tavaramerkkityypit

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

seka kolmiulotteisiin merkkeihin ja aanimerkkeihin (Salmi 2008,44).

Kuviomerkki voi olla kuva, piirros tai jokin kuviollinen sommitelma (Salmi 2008,44). Ku-
viomerkki voi myds rakentua erityisella tavalla muotoiluista sanoista, kirjaimista tai nu-
meroista, jos se kokonaisuutena katsoen herattaa kuviovaikutelman. Erimerkkina tasta
on NIKE yhdistettyna "swoosh”- eli suihku-kuvioon (kuvio 1). (Salmi 2008, 123.) Myds
likkuva merkki on mahdollista rekisterdida, kun se on kuvattu tietylla tavalla. Yksi tallai-

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

Kuvio 1. Niken rekisterdity Swoosh-kuvio.

Sanamerkki muodostuu yhdesta tai useammasta sanasta, ja se on selvasti yleisin tava-
ramerkkityyppi. Henkildn nimi voi myds toimia tavaramerkkina. Useat tunnetut tavara-
merkit ovat yhtion perustajien tai suunnittelijoiden nimia, esimerkkind Giorgio Armani.
Jos sanamerkissa on jo sana, joka kuvaa jo olemassa olevaa tavaraa tai palvelua, nai-
den sanojen tulee muodostaa uusi tavaramerkkikayttoda varten muodostettu koko-
naisuus, esimerkiksi MICROSOFT. (Salmi 2008, 123.)

Sanamerkki voi olla tuotetta kuvaileva sana kuten General Motors. Facebook on tavara-
merkki, joka mielleyhtyman kautta kuvailee tuotetta. Amazon on taas esimerkki nimesta,
jolla ei ole mitaan yhteytta siihen mita se tarjoaa. Sanamerkki voi olla ns. uudissana, joka

on tietoisesti luotu kuten Spotify. (Kolenda Nick.)



Kirjainmerkki koostuu vain muutamista kirjaimista, joista ei muodostu sanaa, kuten
BMW (Bayerische Motoren Werke AG). Numeromerkki muodostuu pelkastaan nume-
rosta, kuten hajuvesimerkki 4711. (Salmi 2008, 128.)

Kolmiulotteiset merkit ovat tavaroiden muodosta koostuvia merkkeja. Jos tavaralla on
omaperainen muoto tai se on tunnettu muodostaan, se voidaan rekisterdida kolmiulot-
teisena merkkina. Tallainen 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 jaljittelevat kilpailija tuot-
teen muotoa tai pakkausta. Jotta muoto katsotaan erottamiskykyiseksi, sen tulee olla

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

Kuvio 2. Toblerone-suklaapatukan muoto.

Iskulauseet, jotka ovat tunnettuja ja joita tuotteen yhteydessa kaytetaan, voivat toimia

tavaramerkkina. Yksi tallainen iskulause on Niken "Just do it”. (Salmi 2008, 129.)

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

Sloganin otti kayttéén vuonna 1988 Dan Wieden mainostoimiston Wieden & Kennedyn

perustaja. Yli kahdenkymmenen vuoden jalkeenkin se puhuttelee kohdeyleisda olemalla



aito, kunnioittamalla urheilijoita seka kannustamalla heita uusiin hienoihin suorituksiin.

(Creative review.)

Vari ja variyhdistelmat seka hologrammit voivat myds muodostaa tavaramerkin. Jos
jotain tiettya varia kaytetdan aina tuotteen yhteydessa, voi vari sellaisenaan muodostaa
tavaramerkin. Fazer kayttda Fazerin Sinisen suklaan paketissa tiettya sinisen savya, ja

se on rekisterdity suklaatuotteissa ainoastaan Fazerin kayttéén. (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 savy Pantone 280 C on ensimmainen Suo-
messa rekisteroity vari ja se rekisterditiin 2001. Varisavy on itsessdan tavaramerkki, il-
man ettd siind lukee sininen. Fazer voi siis kieltdd muita kayttdmasta samaa tai lahella
olevaa varia samankaltaisissa tuotteissa. Varimerkkihakemuksista iso osa hylataan, silla
niita ei hyvaksyta vain hakemuksen perusteella. Rekisterdinti edellyttda vahvaa nayttoa
siita, ettd vari on kaytdn kautta saavuttanut tunnettuuden ja tunnistetaan tietyn tuotteen
tavaramerkiksi. Kohderyhma siis mieltaa tietyn varin liittyvan aina tiettyyn tuotteeseen.
Fazerin sinisen lisdksi Suomessa on hyvaksytty huoneistokeskuksen oranssi Pantone
PMS 165 ryhmaan tavarat ja palvelut: kiinteistovalitys seka Fiskarsin oranssin NCS
S1080-Y40R ryhmaan tavarat ja palvelut: sakset. Kyse on siis varin rekisterdimisesta
tietylle tuotteelle tai palvelulle, muutoin kyseinen varisdvy on vapaasti muiden kaytetta-
vissa. (Peltola 2018.)

Savelet voidaan esittda graafisesti nuotteina, eli ne edellytykset tayttyvat, joiden mukaan
esityksen on oltava selkeda, tasmallinen, ymmarrettava ja helposti tunnistettavissa (Salmi
2008, 133).



Tuoksu- ja hajumerkkeja koskee ongelma graafisesta esittdmisesta. Vaikka uuden lain
myota graafisen esitettavyyden vaatimus poistui, ei vaatimuksia voida tayttaa kemialli-
sella kaavalla, hajunaytteen tallentamisella, sanallisella kuvauksella tai naiden yhdistel-
malla. Ihmiset harvoin tunnistavat tuoksun sen kemiallisen kaavan avulla, eikad kaava
varsinaisesti kuvaa tuoksua sellaisenaan. Se ei nain ollen ole riittavan tasmallinen. Myds
mausta koostuvien merkkien graafinen esittdminen on erittain vaikeaa, ja hakemukset

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

2.3 Asiakkaiden segmentointi

Oman tavaramerkin rakentamisessa on tarkeaa tunnistaa se asiakas, jolle tavaramerkin
ja sen alla olevan tuotteen on ajatellut. Jotta tdma on mahdollista, pitda olla aktiivinen ja
huomioida kyseisella toimialalla tapahtuvia muutoksia ja asiakkaiden tarpeita. Pitda miet-
tia, puhutteleeko tuote asiakasta. Juuri asiakastarpeen ymmartaminen ja toiminta asiak-
kaan kanssa voivat synnyttda tarpeen tavaramerkin luomiseen. Monesti tuotekehitys-
ideat tulevat asiakkailta pain. Myds mahdolliset kilpailijat ja tulevaisuuden trendit on hyva
tunnistaa. Vaikka hyvia tiedonlahteitéd on paljonkin tarjolla, on syyta tehda omaa tutki-

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

Ostamiseen vaikuttavat yksilotekijat ja markkinoinnilliset tekijat. Selkeita yksilotekijoita
ovat ika, sukupuoli, rotu, uskonto, elamanvaihe, asuinpaikka, perhetausta ja tulotaso.
Vaikeampia hahmotettavia tekijoita on persoonallisuus ja eldamantyyli. Ne ovat psykolo-
gisia kokonaisuuksia, jotka vaikuttavat siihen, miten henkild kayttaytyy tietyssa tilan-
teessa ollessaan vuorovaikutuksessa vallitsevan ympariston kanssa. Elamantyyli on
mielipiteiden, uskomusten ja aktiviteettien heijastamia eroja ostokayttaytymisessa. Se
heijastaa todellisuutta kuluttajan elamassa. Arvot taas ovat uskomuksia ja kasityksia,
paamaaria, joita kuluttaja tavoittelee. Kulttuuri on eri merkitysten kokoelma ja se erottaa
eri yhdyskunnat toisistaan. Eri kulttuurit koostuvat arvoista, sdéanndista, uskomuksista,
asenteista, paamaarista ja tavoista. Myo6s opitut asiat, tiedot ja erilaiset kokemukset vai-
kuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Erilaiset tunnetilat voivat saada asiakkaan te-
kemaan ostoksia. (Raatikainen 2008, 11 - 12.)

Markkinoinnillisia tekijoitd ovat tuotteen saatavuus, esillepano, hinnoittelu, tuoteominai-
suudet, laatu, tuotepakkaus, brandi, mainonta ja markkinointi. Myds ostoksen yhtey-

dessa saatu palvelu ja myyntityd voivat vaikuttaa ostopaatokseen. Asiakkuuksien hoi-



toon kuuluvat kanta-asiakkuudet, ja niihin liitetyt tarjoukset voivat saada asiakkaan liik-
keelle. Ystaviltd saadut suositukset voivat myds saada kokeilemaan jotain taysin uutta
tuotetta. (Raatikainen 2008, 14 - 15.)

Naiden kahden ylla mainitun lisdksi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa valinta- ja
ostotilanne, kuluttaminen ja tuotteen havittdminen. Valinta- ja ostotilanteessa nousevat
esiin kysymykset, kuten "mitka ovat vaihtoehtoiset tuotteet ja palvelut?” tai "mista ostan
tuotteen?”. Kuluttamiseen liittyvat kysymykset, kuten "miten kaytat tuotetta?”, "kuka kayt-
taa?” tai "miten sailytan tuotteen?”. Ihmisten huoli omasta ymparistdstd nostaa esiin
myo6s pohdinnan tuotteen havittdmisesta. Talldin asiakas miettii tuotteen kierratetta-

vyytta, jalleenmyyntia ja jatemaaraa. (Raatikainen 2008, 19.)

Vasta-alkajalle voi olla kriittisen tarkeaa testata ajatus tuotteesta, jotta ymmartaa, te-
keekd han oikeita asioita vai pitddkd tuotetta muuttaa johonkin suuntaan. Samalla sel-
vida, ollaanko hanen tuotteestaan kiinnostuneita, mitka asiat tuottavat lisdarvoa asiak-

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

Segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jakamista ryhmiin, joista valitaan sitten tuotteen kan-
nalta potentiaalisin kohderyhma. On tarkeaa pystya tunnistamaan kohderyhman omi-
naispiirteet. Segmentoimalla omasta kohderyhmasta on mahdollisuus saada enemman
irti. Talldin pystyy tarjoamaan juuri tietylle kohderyhmalle sopivia tuotteita tai palveluita
sekd myds miettimdan oikeanlaista kohdeviestintda ja markkinointia. Segmentoinnin
avulla tiedetaan, kenelle myydaan tuotteita tai palvelua. (Raatikainen 2008, 20.) Valitun
segmentin asiakkaat halutaan saada ostamaan omaa tuotetta, ja tdma valittu segmentti
toimii myds tavaramerkin rakentamisen perustana. Tavaramerkki on rakennettu sita var-
ten. (Rope 2011, 36 - 37.) Pienella yrityksella on rajatut resurssit toiminnallisesti ja talou-
dellisesti, joten sen on turvallisinta turvautua mahdollisimman kapeaan ja vahaisimpaan
segmenttijoukkoon. Tama ei tarkoita sita, ettd markkinat tavaramerkille loppuisi kesken,
koska myds segmentin ulkopuolelta ostetaan tuotetta. Pelko markkinoiden riittdmatto-
myydesta estda usein tekemasta tuloksellista segmentin valintaa. Riski valinnassa on
kuitenkin pienempi kuin silloin, jos yritys yrittaisi toimia segmentoimattomalla mallilla eli
kaikkea kaikille. ( Rope 2011, 40-41.) Segmentointi toimii myds markkinoinnin kivijalkana
(Rope 2011,49).

Miten sitten voi lahted segmentoimaan ja tutkimaan, kuka ja mitka asiakkaat ovat oman

tuotteeni kannalta oleellisimpia. Tarkeaa on I6ytaa asiakassegmentti, joka on erottuva,
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tavoitettavissa ja johon pystyy vaikuttamaan jotenkin omien resurssien puitteissa. Koska
resursseja on rajallinen maara, kannattaa omat panostukset laittaa sinne, mista toden-
nakdéisemmin saadaan hyva tulos. Verkkosivuilta [6ytyy yrityksia, jotka auttavat 16yta-
maan sen oman asiakassegmentin, mutta aloittelevalla yrittjalla ei valttamatta ole edes
niitad rahoja sijoittaa segmentin I6ytymiseen. Monesti voi olla, etta tuotteen kehittely on
saanut alkusysayksen asiakkaiden tarpeiden pohjalta. Talldin potentiaalinen asiakas-
segmentti on jo valmiiksi olemassa ja helpottaa segmentin maarittelya. Asiakasprofiilin
kautta voidaan tarkastella tietyn segmentin asiakkaiden tarpeita ja asiakkaan ominai-
suuksia. Jos mietin esimerkiksi ekologisten ja kierratysmateriaalista valmistettujen sisus-
tustekstiilien kohdesegmenttia, niin sen eri segmenttityyppeja karkeasti voisivat olla seu-

raavat :

Segmentti 1: Tarveostajat

Ika 18 - 24 vuotta, asiakkaat ostavat sisustustuotteita tarpeeseen ja juoksevat tarjousten
perassa. Heidan rahavaransa ovat rajalliset, jolloin laadukkuus ei ole ensisijainen arvos-

tuksen kohde. Eettiset asiat eivat nouse ensimmaisten joukossa mieleen.

Segmentti 2: Fiilis-sisustajat

Ika 25 - 55 vuotta, asiakkaat ostavat halusta sisustaa ja muuttaa kotiaan, he kayvat va-
kituisesti tdissa ja rahaa on kaytettavissa enemman kuin segmentin 1 asiakkailla. Asiak-
kaat arvostavat laadukkaita tuotteita ja ovat valmiita maksamaan niistd myds enemman.

Heita kiinnostaa sesongin trendit ja eettiset asiat.

Segmentti 3: Kaikkea [0ytyy

Ikd 56 - 70 vuotta, asiakkaat ostavat vain tarpeeseen ja harkitsevat ostoksiaan pitkaan.
He arvostavat laatua ja tarvittaessa ovat valmiita kayttamaan rahaa enemman, mutta
elamantilanteesta johtuen tarve on enemmankin paasta jo haalituista tavaroista eroon
kuin ostaa lisaa. He eivat muuta sisustusta trendien mukaan, vaan ostavat tarvittaessa

rikkoontuneen tilalle uuden.

Naista segmentin 2 asiakkaat ovat otollisin kohderyhma ekologisille sisustustekstiileille.
Syvéllisenpaa tutkimusta varten apua saa tilastokeskuksen sivuilta, joilta I16ytyy vaesto-

rakenteeseen liittyva tietoja alueittain. On tarkeda tietda, paljonko téllaisia asiakkaita
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konkreettisesti voisi olla tietylla alueella. My6s asiakaskyselyiden kautta voidaan selvit-
taa asiakaskayttaytymisen syita. Kun eri segmentteja luodaan, kannattaa niille antaa

segmenttia kuvastava nimi. Se helpottaa muodostamaan kuvaa segmentin asiakkaasta.

2.4 Kilpailija-analyysi ja asemointi

Kun omaa tavaramerkkia on miettimassa, on hyva pohtia, mitkd ovat mahdolliset kilpai-
lijat ja miten haluaisi tuotteen tai palvelun sijoittuvan asiakkaiden mielikuvissa verrattuna
muihin Kilpailijoihin. Asemointikartan avulla voidaan maaritelld oman tuotteen tai palve-
lun suhde kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin. Siind on kysymys Kilpailevien tuotteiden
heikkouksista ja vahvuuksista ja omalle tuotteelle sopivan strategian I0ytymisesta kilpai-
lutilanteessa. (Raatikainen 2008, 77.) Oikealla asemoinnilla pyritdan I6ytdmaan vahva
strateginen Kkilpailuetu kaikissa markkinoinnin vaiheissa. Asemoinnin tarkoitus on vah-
vistaa brandia ja kasvattaa sen arvoa. (Lindberg-Repo 2005, 79 — 80.) Kilpailija-analyy-
sin kautta pyritdan selvittdmaan kilpailijoiden asemointia, vahvuuksia, heikkouksia ja
imagoa. Naiden ymmartadminen auttaa valitsemaan selkean ja oikean erottuvuuden Kkil-
pailijoiden tuotteista. Asiakkaiden kautta voidaan myos saada tietoa siita, miten he ko-
kevat ja nakevat kilpailijoiden tavaramerkit ja brandit. (Lindber-Repo 2005, 255.) Kuvi-

ossa 5 on esitetty brandin asemointipyramidin eri kerrokset.
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Persoonallisuus

Arvot

Emotionaaliset palkinnot

Kuvio 5 Brandin asemointipyramidi (mukaillen Lindberg-Repo 2005, 85).

Brandin asemointipyramidin alimmalla tasolla mietitdan tuotteen ominaisuuksia ja asi-
oita, jotka tekevat siitd ainutlaatuisen. Ja lisdksi mietitddn mitka asiat ovat asiakkaalle
tarkeimpia. Hyotyja tarkasteltaessa mietitdan, mitkd toiminnalliset ominaisuudet tuot-
teessa ovat tarkeita useimmille tuotteen kayttgjista. Emotionaalisten palkintojen tarkoi-
tuksena on saada asiakas tuntemaan tuotteeseen liittyvat hyddyt. Tallainen voisi olla
esimerkiksi kierratysmateriaalista tehtyja tuotteita ostettaessa tunne siita, etta kuluttaja
omilla valinnoillaan osallistuu luonnon saastamiseen. Arvoissa korostuvat asiakkaiden
omat arvot ja se, miten he maarittelevat ne ja miten he kokevat itsensa. Viimeisella ta-
solla maaritellaan tuotteelle persoonallisuus. Kierratystuotteilla se voisi olla esimerkiksi

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

Positiointi tarkoittaa tuotteen asemointia asiakkaan mieleen tietylla tavalla, tarkoituk-
sena saada asiakas ajattelemaan tuotteesta tiettyja asioita (Ries & Trout 2001, 2). Ta-
varamerkin positiointi vaikuttaa siihen, mita kuluttajat odottavat tuotteelta ja mita se tar-
koittaa, etta he kayttavat kyseisen tavaramerkin tuotteita. Asemointi vaikuttaa myos

markkinoitistrategiaan ja antaa tietyt tavoitteet viestinnalle. Asemointi aloitetaan maarit-



13

telemalla tuoteluokka, johon se kuuluu. Samalla kdydaan lapi tassa tuoteluokassa ole-
vat kilpailijat. Taman jalkeen maaritellaan tavaramerkin yhdistavat ja kilpailijoista erotta-
vat piirteet. Se miten tavaramerkki asemoidaan markkinoille, saattaa synnyttaa tiettyja
odotusarvoja enemman kuin tuote itsessaan. Tavaramerkki kannattaa asemoida tiet-

tyyn ominaisuuteen tai hyotyyn, jolla on kuluttajaan merkittavin vaikutus. (Hela 2020.)

Talla hetkella asiakkaat hakevat aitoja ja luonnollisia asioita. Kasin tehty, kotimainen
alkupera, uudella tavalla tehty, tuoteinnovaatio, erilaistava idea ja tarinallisuus auttavat
asemoinnissa. Kuluttajat perustavavat ajatuksensa tuotteesta usein siihen mita tuot-
teen kuluttaminen merkitsee, kuin mita tuote itsessaan tekee tai missa se auttaa. (Hela
2020.)

2.5 ldentiteetti

Tavaramerkille ei riita pelkka nimi, vaan sille on luotava myos identiteetti eliimago. lden-
titeetti on tuotteen sielu ja mielikuva, ja se antaa suunnan brandin rakentamiseen. Se
sisdltda ne tarkeat arvot, jotka halutaan viestittaa kuluttajille, ja identiteetistéd kasin ra-

kentuu brandin markkinointi ja viestinta. (Lindberg-Repo 2005, 70.)

Identiteetista voidaan 16ytaa kolme eri tasoa. Tallaisia tasoja on tavaramerkin syvin ole-
mus eli sielu, ydinidentiteetti ja laajennettu identiteetti. Ydinidentiteetti kuvastaa brandin
ajatonta olemusta ja sen mielleyhtymat sailyvat ennallaan, vaikka tuoteperhettd kasva-
tettaisiin tai se laajentuisi uusille markkinoille. Sita varten pitdd maaritella sielu, usko-
mukset ja arvot, organisaation ydinosaaminen ja organisaation edustamat asiat. (Aaker
2002, 85-87.) Ydinidentiteetti voidaan tiivistdd muutamaan sanaan, kuten vaikka ekolo-

gisuus tai laatu.

Lavennettu identiteetti on sama kuin ytimen ulkopuolelle jaavat asiat. Laajennettu iden-
titeetti antaa perinpohjaisemman kuvauksen tavaramerkista visuaalisen ilmeen ja sym-
bolien muodossa (Aaker 2002, 87-88). Visuaaliseen identiteettiin kuuluu mm. typografia,
muotoilu, ja varimaailma. Tuotteen pakkausten variratkaisuilla ja logolla on monia vaiku-
tuksia. Varia valitessa on tietenkin tarkeaa varien pelaavuus yhteen ja toimivuus eri yh-
teyksissa. Jotkut varit ovat luontevia tuotteelle ja toiset taas vaikeuttavat tuotteen myyn-
tia. Toiminnallisten tekijoiden lisaksi vareihin liittyy psykologisia tekijoita, joista osa on
opittuja ja osa kulttuuripohjaisia. Variratkaisuilla halutaan erottua kilpailijoista, mutta vari
ei voi olla tuotteeseen sopimaton. Tama tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi ketsuppia ei

voida pakata juurikaan muuhun variin kuin punaiseen. Monet testit ovat osoittaneet, etta
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jos tuotteeseen liittyvasta "pyhasta” varista on poikettu, ratkaisu on heikentanyt tuotteen
myyntia. lhminen on opetettu siihen, etta tiettya varimaailmaa kaytetaan tietyissa tuot-
teissa ja vari toimii kuin koodi, joka kertoon mista tuotteesta on kysymys. Myds tuotteen
muotoilulla on merkitys sen menestymiselle. Esimerkiksi hajuveden houkuttelevuuteen
vaikuttaa pullon muotoilu yhta paljon kuin tuoksukin ja naista yhdessa muodostuu se,
kuinka houkuttelevaksi asiakas kokee tuotteen. (Rope & Pyykkdé 2003, 185 — 186.)

Tavaramerkin identiteettiin kannattaa panostaa, koska se helpottaa asiakasta tekemaan
ostopaatdksen. Identiteetti erottaa tavaramerkin muista tavaramerkeista. Sitd on hel-
pompi myods myyda, kun silla on selked identiteetti. Vahva identiteetti helpottaa rakenta-
maan tavaramerkin tunnettuutta sen helpon tunnistettavuuden, asiakkaiden tietoisuuden
ja asiakasuskollisuuden kautta. Kaikki tdma auttaa tavaramerkkia menestymaan parem-
min kilpailussa. (Wheeler 2009, 11.)

Identiteetti on jotain, mika tekee tuotteesta muita paremman ja erikoisemman. Se on
selkaranka, johon arvot tukeutuvat ja joka ohjaa muita toimintoja. Identiteetti on se julki-
suuskuva, jonka haluaa nayttaa asiakkaille. Imago taas on se, kuinka asiakkaat nakevat
ja maarittelevat tuotteen. ldentiteettia mietittaessa pitda nostaa esille arvot ja sanoma,
jota haluaa valittaa tavaramerkilla. Lisaksi pitaa kertoa miksi erottuu muista vastaavista
tavaramerkista, ja mitka ovat oman tavaramerkin vahvuudet. Taman lisdksi on myds tar-
keaa valita oikea kanava tarinalle. (Toivakka, 2020.) Vaikka identiteetin ja imagon raken-
tamisessa auttavat myds monet mainostoimistot, koen, etta tavaramerkin takana olevan
tahon pitda pystya maarittelemaan identiteetti itse, jotta pystyy myds seisomaan niiden
arvojen takana, joita tavaramerkki edustaa. Siind, minka kanavan kautta identiteettia ker-

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

2.6 Nimija slogan

Olennainen osa tuotteen identiteettid on sen nimi. Nimi kertoo, kenen tuotteesta on ky-
symys, mista se tulee ja auttaa asiakasta tekemaan valintoja. Nimen ja siihen liitetyn
logon tulisi kuvastaa tuotteen luonnetta. Nimen avulla voi luoda lisdmerkityksia, joita voi
hyédyntda markkinoinnissa. Tuotteen nimen olisi hyva kuvastaa tuotteen kayttétarkoi-
tusta, toimialaa, mielikuvatyylia, avainominaisuutta tai kilpailuetua. (Villanen, 2016, 145.)
Goddard ja Rope ovat todenneet tuotteen nimesta, etta sen pituus on syyta pohtia tar-

koin. Sanojen tulee olla myds helposti lausuttavissa ja liittya tuotteeseen seka vahvistaa
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tuotemielikuvaa. Sanojen tulisi my6s nayttaa hyvalta. Lyhyt nimi jaa paremmin mieleen
kuin pitka. (Villanen 2016, 145-146.) Danny Altman on sanonut, ettd ei mydskaan pida
valita nimea, joka tekee tavaramerkista vain yhden metsan puista, jolloin joudut kaytta-
maan suuren osan markkinointibudjetista noustaksesi esille tuosta joukosta. (Wheeler
2009, 122.)

Usein ensimmainen mieleen tuleva nimiehdotus liittyy tuotteen toimintoihin. Esimerkiksi
Microsoftin Internet Explorer kuvaa juuri sitd, mitd kone tekee, eli asiakas kayttaa sita,
kun han selaa internetia. Monesti nimi on saatettu rakentaa liittamalla siihen jokin sen
ominaisuuteen liittyva sana, jota ei kuitenkaan suoranaisesti voi liittaa itse tuotteeseen.
Tallainen mielleyhtymamerkki on Fordin Expedition-merkki, joka on rakennettu seikkai-
luja varten. Yksi vaihtoehto on etuliitteen tai paatteen liittdminen sanaan. Nain on tehty
esimerkki iPhonen, iPadin ja iPodin nimissa. (Gunelius 2019.) Monet arvokkaista tava-
ramerkeista ovat erisnimia kuten Disney. Akronyymit eli kirjainyhdistelmat ovat syntyneet
siten, ettd pidemmasta sanasta on tehty lyhennelma. Niiden muistettavuus on kuitenkin
useimmiten melko huono, eika niitéd suositella kaytettavaksi. (Makinen& Kahri & Kahri
2010, 197.) Nimi voidaan tehda myés niin sanottuna tabula rasa -nimena. Tallainen on
esimerkiksi OMO. Talldin nimen kautta tuotteeseen ei lity mitdan ennakko-odotuksia, se
ainoastaan erottaa tuotteen muista tuotteista. Psykologisessa toimivuusnakodkulmassa
kirjaimet toimivat erilailla ihmisten mielessa. Vaikka sanalla ei olisi mitaan tiettyd merki-
tyssisaltdba entuudestaan, markkinoinnissa puhutaan niin sanotuista vahvoista kirjai-
mista, joita ovat B, C, D, F, G, Q, X ja Z. Niitd kaytetdan hyvaksi merkkimaista nimea
keksittaessa. Mielikuva saattaa muuttua, jos esimerkiksi Zalandosta tulisi Salanto tai
Zacus olisi Sakus. (Rope & Pyykko, 2003, 184.)

Nimien muodostumisesta esimerkkind Pommac-virvoitusjuoma. Se tuotin Suomeen
Ruotsista 1930-luvun alussa. Se valmistettiin hedelma- ja marjamehujen sekoituksesta,
jota kypsytetaan tammitynnyreissa kolme kuukautta. Taman jalkeen siihen lisatdan vesi
ja hiilihappo. Pommaccia kaytetdan yleisesti alkoholittomana vaihtoehtona kuohuviinin
sijaan. Nimi Pommac tulee sanasta Pommery, joka on ranskalainen samppanjatalo seka
sanasta cognac eli konjakki. Nimessa on siis haluttu viitata samppanjaa muistuttaviin
ominaisuuksiin seka tammitynnyreissa kypsyttamiseen, kuten konjakissakin tehdaan.

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

Ongelmia voi aiheuttaa myos se, ettd monet omasta mielestdan hyvat tavaramerkkinimet

on jo ehditty varaamaan tuotemerkeiksi tai domeinit on rekisterdity. Talléin voi miettia
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nimia yhdistamalla kaksi erillista sanaa yhdeksi kokonaisuudeksi, kuten esimerkiksi Pho-
toShop.(Gunelius 2019.)

Yksi keino varmistaa, etta tavaramerkin nimi on ainutlaatuinen, on keksia se taysin tyh-
jasta tai muuttamalla kirjoitusasua kuten sana lausutaan. Numeroiden ja sanojen yhdis-
taminen on tapa lyhentaa nimea, kuten Toyotan Rav4. (Gunelius 2019.) Toisaalta nimet,
jotka eivat kerro mitdan asiakkaalle, eivat mydskaan helposti jaa mieleen. Jarkevinta olisi
ldhted hakemaan nimea tuotteen positioinnin kautta, jolloin nimi my6s kertoo mika tuot-
teen hyoty on kuluttajalle. Hyva tuotenimi antaa myos paremman pohjan tuotteen me-

nestymiselle markkinoilla. (Ries & Trout, 72.)

Tavaramerkin logon kautta pyritddn myds valittdmaan tavaramerkin identiteettia valitse-
malla siihen sopivat typografiat ja varimaailmat. Erilaisten fonttien kautta voidaan luoda
erilaisia tunnetiloja. Ekologisilla tuotteilla voidaan kayttda kaunofontteja ekologisuuden
korostamiseen. Teknisilla tuotteilla taas suoralinjaset fontit toimivat paremmin. Klassiset
fontit viestivat arvokkuudesta. Viesteja ja arvoja voidaan tukea valitsemalla niihin sopiva
varimaailma. Varit herattavat ihmisissa tunteita ja ilmaisevat persoonallisuutta. (Wheeler
2009, 126 — 128).

Harvalla meista riittdd oma osaaminen tavaramerkin visuaalisen ilmeen ja logon luomi-
seen. Tata varten 16ytyy kylla suuri maara suunnittelutoimistoja, jotka auttavat

visuaalisen ilmeen luomisessa ja sellaisessa muodossa, etta materiaalia pystyy kaytta-
maan helposti erilaisissa mainosmateriaaleissa, kuten verkkosivuilla, kayntikorteissa,
kudotuissa merkeissa, ja erilaisilla pohjilla kuten tummalla ja vaalealla. Logon suunnittelu
on tarkea askel brandin ja imagon luomisessa, ja siita on hyva valittya toimiala ja identi-
teetti. Kannattaa myos miettia, miten erottua kilpailijoista kekselidasti ja mitka ovat arvot
tavaramerkin takana. Logon kannattaa olla selkea ja helposti mieleen jaava. Se voi olla
pelkka tekstilogo, tai sitten siihen voidaan yhdistaa jokin graafinen elementti. Graafikolle
kannattaa miettia valmiiksi toiveet, antaa esimerkkeja ja varimaailma, jotta logosta tulisi
toivotun mukainen. Suunnittelutoimistoilta saa kateen valmiit tarvittavat tiedostomuodot.
Hinnat maaraytyvat tehtyjen tyétuntien mukaan, mutta 16ysin esimerkkihinnastoja logon
hinnoittelusta, ja tekstilogolle hinta oli 160,- + alv ja kuvituslogolle 240,- + alv. Logon

tydsto kestaa yleensa pari paivaa. (Helpot kotisivut 2020.)

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

keskeisen lupauksen. Myo6s tavaramerkille on tarkeaa miettia, miten sen perusajatuksen
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kiteyttaa sloganiksi. Slogan ei toimi, jos sen ei uskota olevan totta. Slogania miettiessa
kannattaa olla omintakeinen ja erottautua ja kertoa aito tarina. Oma intohimo asiaa koh-
taan saa nakya. (Villanen 2016, 96 - 97.)

Iskulauseen voi myds suojata rekisterdimalla se iskulauserekisterissa. Nain iskulauseen
haltija edesauttaa lauseen vakiintumista. Tama ei perustu sdannoksiin, mutta ehkaisee
muiden samantyyppisten ja sekoitetavissa olevien iskulauseiden kayttéa. Rekisteri on
voimassa kerrallaan 5 vuotta. (markkinointiliitto.fi.) Iskulauserekisterin tarkoituksena on
korostaa iskulauseiden merkitysta, kehittaa niiden tasoa, erottelukykya ja omaleimai-
suutta. Yritysten kannattaa huolehtia siita, etta iskulause on merkityksellinen, ja etta se

ohjaa aktiivisesti kassavirtaa yrityksen suuntaan. (Markkinointiliitto 2020.)

Kuten aikaisemmin kavi ilmi, ei ole yhdentekevaa, minka nimen valitsee tavaramerkille.
Mika olisi nimi, joka olisi mahdollisimman selked, ymmarrettava ja vetovoimainen. Monet
hyvatkin 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 mitd tavaramerkkeja on jo rekisteroity ja mil-
laisia hakemuksia on jatetty sisalle. Tietokannan osoite on http:www.prh.fi/fitavaramer-
kit/tavaramerkkitietokannat.html. Sanahaulla voi hakea tietyn sanan sisaltavia merkkeja.
Asiakashaulla voi tarkistaa tietyn asiakkaan rekisterdinnit ja hakemukset. Kolmantena
vaihtoehtona on hakea tietoa yksilolliselld hakemuksella ja rekisterinumerolla. Tietokan-
nasta I0ytyy myds tietoa peruutetuista, kesken jaaneista, hylatyista ja vaitteen johdosta hy-

latyistd hakemuksista. (Patentti- ja rekisterihallitus 2019.)

Tein itse haun sanalla KOTI, ja eteeni tuli 2 sivua erilaisia tavaramerkkeja, joista I0ytyy sana
koti, kuten Omakyla Koti, Koti Pizza, Unelmien Talo & Koti ym. Tiedon yhteydessa nakyi
hakemusnumero, rekisterinumero, nykyinen tila eli onko rekisterdinti kansallinen vai kansain-
valinen ja onko se rekisteroity. Lisaksi 16ytyi rekisterointiin liittyva merkki, sen haltija ja luokat
johon rekisterdinti on tehty. Naiden tietojen avulla voi jo saada viitteita siita, voisiko oman
tavaramerkin nimi ja logo saada hyvaksynnan tai lahtea viemaan nimea ja logoa erisuuntaan,
kuin joissa rekisterdinti on jo tehty. Erityisesti jos tavaraluokat ovat samat kuin jo rekiste-
réidyssa tavaramerkissd, on suuri vaara oman tavaramerkin hylatyksi tulemiselle. (Patentti-
ja rekisterihallitus 2019.)

2.7 Tavaramerkkia koskeva lainsaadanto

2.7.1 Yksinoikeus tavaramerkkiin
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Tavaramerkkia koskeva lainsaadanto loytyy 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 tehda selkea ja moderni ja sellainen laki, joka mahdollistaa sahkoisen asioin-
nin. Uudistuksessa on puututtu mm. tavaramerkin esittamistapoihin, sahkdiseen rekiste-
rointiin ja uudistamiseen, hakemuksen englanninkielisyyteen, hakemusten vireilletuloon
ja kasittelyyn, tavara- ja palveluluokituksen tdsmennyksiin, hallinnollisiin menettamisme-

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

Oikeudet tavaramerkkiin saa joko vakiinnuttamalla tavaramerkki kaytossa tai rekiste-
roimalla sen virallisesti ja toimittamalla hakemus Patentti- ja rekisterihallitukselle (Tava-
ramerkkilaki 2019, 2 luku § 3-4). Tavaramerkin voi ottaa kayttédn ilman rekisterdéintiakin,
mutta silloin on syyta tarkistaa, ettei loukkaa jo kaytdssa olevia tavaramerkkeja ja niiden
oikeuksia. Rekisterdinti Patentti- ja Rekisterihallituksessa on huomattavasti tehokkaampi
tapa varmistaa yksinoikeus tavaramerkkiin ja sitd on vaikeampi kiistda. Rekisterdinti on
voimassa yhtadjaksoisesti aina 10 vuotta, jonka jalkeen se pitdd uudistaa. Jos tavara-
merkki on ollut kayttamatta 5 vuotta, se voidaan kumota kolmannen osapuolen vaati-
muksesta. Tavaramerkin yhteydessa kaytettavista ®- ja ™-symboleista ei sadadeta tava-
ramerkkilaissa, mutta suositus on, ettéd ®- symbolia kaytetaan vain rekisteroityjen tava-
ramerkkien yhteydessa. ™-symbolia voidaan kayttaa rekisteréimattomien tavaramerk-
kien yhteydessa osoittamaan, ettd on kyse tavaramerkista. (Patentti- ja rekisterihallitus
2019.)

Tavaramerkkilain 3 luvussa ja 11 pykalassa sanotaan rekisterditavyydesta:

1)"Tavaramerkin rekisterdinnin edellytys on, etta silla voidaan elinkeinotoimin-
nassa erottaa tavaramerkin haltijan tavarat tai palvelut toisen tavaroista tai palve-
luista; ja

2) se voidaan esittda tavaramerkkirekisterissa sellaisella tavalla, ettd viranomai-
set ja yleisd voivat maarittda tavaramerkin haltijan saaman suojan selkeén ja tas-
mallisen kohteen.” (Tavaramerkkilaki 2019, 3 Tuku § 11.)

Tavaramerkin yleisimpia hylkays ja mitatointiperusteita ovat seuraavat:



19

1. Merkki on sama kuin jo rekisteroity tai aiemmin haettu merkki samoille tavaroille

tai palveluille.

2. Merkin samankaltaisuus aiheuttaa sekaannusvaaran yleis6n keskuudessa jo re-

kisterdityyn 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 kayttdé merkitsee epaoikeu-
denmukaisen edun saamista tunnetun tavaramerkin kustannuksella ja jos se voi

aiheuttaa tunnetun tavaramerkin maineelle ja erottamiskyvylle haittaa.

4. Merkki aiheuttaa vaaran, etta yleis6 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 liikkearvon hy-

vaksikayttda, tai aiheuttaisi jo vakiintuneen toiminimen lilkkearvon alenemista.

5. Merkin kaytto loukkaisi tekijanoikeutta teokseen tai oikeutta maarata valoku-

vasta.

6. Merkin kayttd loukkaisi toisen aiempaa mallioikeutta.

7. Merkki luo mielikuvan jonkun toisen nimesta tai muotokuvasta.

8. Jos tavaramerkin haltijan asiamies hakee ilman patevaa syyta rekisterointia

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

Rekisterdidyn tavaramerkin haltija voi siis kieltdd muita toimijoita kdyttdmasta samankal-
taista nimea tai merkkia samankaltaisille tavaroille tai palveluille kuin niille, joille rekiste-
réinti on jo tehty. Tavaramerkkilaki on ns. kielto-oikeus, ei kayttdoikeus. Kayttdoikeus
taas riippuu siita, mille tuoteryhmille kyseinen nimi on rekisteroéity. Rekisterdinnin ulko-

puolelle jaavissa tuoteryhmissa nimen kayttd on sallittu. (Tavaramerkki 2020.)

Tavaramerkin rekisterdinnin yhteydessa pitaa myos miettia, missa kaikkialla kyseista ta-

varamerkkia on tarkoitus tuoda markkinoille. Tavaramerkki on syyta rekisteréida talléin
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kaikissa niissa maissa, silla oikeus on alueellinen ja rekisterdinti pitda tehdad maakohtai-
sesti. Suomessa rekisteroity tavaramerkki on voimassa vain Suomessa ja EU-alueella
rekisteroity on voimassa koko EU:n alueella. EU-alueen rekisterdintiedellytykset ovat sa-
mat kuin Suomessakin. Yhteisén tavaramerkki on voimassa myoéskin 10 vuotta. Madridin
poytakirja kuuluu ns. kansainvalisiin rekisterdinteihin ja se kattaa 50 muuta maata Suo-
men lisaksi. Edellytyksena on, ettd hakijalla on Suomessa voimassa samaa merkkia kos-

keva rekisterointi. (Bergstrom & Leppanen 2018, 210.)

2.7.2 Erottamiskyky ja rekisterdintiesteet

Jotta valtyttaisiin mahdolliselta hakemuksen hylkdamiselta, kannattaa tutkituttaa etuka-
teen 16ytyyko rekisterdinnille mahdollisia esteitd. Kun hakemus on jatetty, sitd ei voi
muuttaa eikd hakemusmaksuja palauteta. Patentti ja rekisterihallituksesta voi tilata joko
laajan ennakkotutkimuksen tai vain suppea sellaisen. Laajassa tutkimuksessa selvite-
tdan tavaroiden ja palveluiden osalta erottamiskyky sekd mahdolliset rekisterdintiesteet.
Sekoitettavuusesteina tutkimuksessa on mukana kansalliset tavaramerkit ja EU:n tava-
ramerkit, samalle toimialalle rekisterdidyt toiminimet, kansainvaliset rekisterdinnit koh-
dentuen Suomeen seka vireilld olevat hakemukset. Taman lisaksi myds Suomessa kay-
tossa olevien sukunimien esteellisyys tutkitaan. Rajoitetusti tietoa rekisterditavyydesta
saa suppean ennakkotutkimuksen kautta. Siina tutkitaan vain erottamiskyky tai vain se-

koitettavuusesteet. (Patentti- ja rekisterihallitus 2020.)

Kuviomerkeissa yksinkertaisten peruskuvioiden kohdalla erottumiskyky ei tayty, vaan se
taytyy olla muokattu muotoon, joka selkeasti erottaa sen perusmuodostaan. Sanan ja
kuvion yhdistelma on myods erottamiskyvyton, jos sana kuvailee vain tuotteen ominai-
suutta, kuten laatua (pehmead), paljoutta (sata), kayttétarkoitusta (lampd), hintaa (edulli-
sin), valmistuspaikkaa (Ranska), valmistusaikaa (2020) tai lajia ja kuvio on yksikertainen.
Jos tuo kuvaileva sana on yhdistetty erottamiskykyisen kuvion kanssa, se on rekisterdi-
tavissa koska talldin se katsotaan erottamiskykyiseksi merkkikokonaisuudeksi. Erotta-
miskyvyn voi saavuttaa myods kaytdn kautta, kun kyseistd merkkia on kaytetty tarpeeksi
kauan ja laajasti ja asiakkaat eivat mielld sita yleiskielen ilmaukseksi. Erottamiskykya
tutkitaan suomen, ruotsin ja englannin kielella seka eréilla yleisimmilla kielilla. (Patentti-
ja rekisterihallitus 2020.)

Erottamiskyvylle selkeita esteitd ovat
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1. tavaroiden ja palvelujen ominaisuutta, lajia, maaraa, laatua, arvoa, maantieteel-
listd alkuperaa, kayttoétarkoitusta, valmistusajankohtaa tai suoritusajankohtaa

kuvailevat nimet

2. nimet, joita on yleisesti kaytetty tavarasta tai palvelusta

3. nimet, joita ei voida erottaa muutoin toisen tavaramerkin haltijan tavaroista tai
palveluista (Tavaramerkkilaki 2019, 3 luku § 11).

Aikaisemmin rekisterdinnin edellytyksena ollut vaatimus merkin graafisesta esitettavyy-
desta poistui paivitetyn lain myo6ta, mutta edelleen merkin avulla pitaa pystya erottamaan
haltijan tavarat tai palvelut muista vastaavista, eli sen tulee olla erottamiskykyinen eika
se saa loukata voimassa olevia oikeuksia. Vaikka merkki tayttaisi edella mainitut edelly-
tykset, se ei silti valttamatta ole merkittavissa tavaramerkiksi. Uudistuksen myo6ta tava-
ramerkki voidaan esittda nykytekniikan keinoin erilaisina tiedostoina. (Patentti- ja rekis-
terihallitus 2019.)

Rekisterodintiesteet on jaoteltu absoluuttisiin ja relatiivisiin rekisterdintiesteisiin. Absoluut-
tinen este on ehdoton este eli silloin tuotteelta puuttuu erottamiskyky, se on harhaanjoh-
tava tai hyvantavan tai lain vastainen. Relatiivinen este on suostumuksen varainen ja
koskee aiempia oikeuksia. Relatiiviset rekisterdintiesteet riippuvat aikaisemman tavara-
merkin haltijan toimenpiteistd. Tavaramerkki voidaan siis hyvaksya, jos tavaramerkkia ei
ole aikaisemmin hylatty rekisterdinnissa absoluuttisen rekisterdintiesteen vuoksi ja tava-
ramerkin aikaisempi haltija ei esitd vaitettd hakemusta vastaan. (Salmi & Hakkanen &
Rainer & Tommila 2008,143.)

Esimerkkina sekoitettavuuteen liittyvd KHO:n ratkaisuesimerkki kasittelee tavaramerkki
BeautyChannel ja CHANEL -tavaramerkkitapausta. CHANEL-tavaramerkki on kansain-
valinen poikkeuksellisen tunnettu tavaramerkki tuoksuille, ihonhoitotuotteille ja kosmetii-
kalle. Suomalainen CenCei Oy (kantaja) oli rekisterdinyt tavaramerkin nro 242134 Be-
autyCannel -tavaramerkilla luokkiin 3 ja 21, johon on rekisterdity myds Chanel Société
par Actiona Simplifiée:n (vastaaja) kansainvalinen tavaramerkki nro 318753 CHANEL.
Kummankin rekisterdidyn tavaramerkkien tavaraluettelot kasittavat samoja tavaraluok-
kia. Vastaaja vaati, ettd BeautyChannel rekisterdinti kumotaan 6 § 2 momentin nojalla,

koska katsoi BeautyChannel-tavaramerkin kaytdén aiheuttava haittaa CHANEL-tavara-
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merkin erottamiskyvylle ja maineelle. Vastaaja vetosi tavaramerkin laajaan tunnettuu-
teen ja tdman perusteella se on oikeutettu kaikkein laajimpaan tavaramerkkisuojaan. Se-
koitettavuusarviointi painottui sanojen Chanel ja Channel valille. Nain vahainen ero voisi
jaada kuluttajilta huomiotta. Foneettisesti merkit ovat joko samoja tai samankaltaisia.
Chanel-tuotemerkissa on kaytetty tuotesarjoissa lisdsanaa tai numeroa, jolloin yleis6
voisi ymmartaa BeautyChanel-tavaramerkin osaksi tuotesarjaa. Vastaaja katsoi, etta Be-
autyChannel-tavaramerkin kaytto voisi aiheuttaa haittaa Chanel-tavaramerkin erottamis-

kyvylle. (Korkein hallinto-oikeus,2015.)

KHO katsoi paatdksessaan kuitenkin, ettd merkkien yhtalaisyyksista huolimatta tavara-
merkit poikkesivat toisistaan visuaalisesti, foneettisesti ja merkityssisalloltdan niin, ettei
asiakas olettaisi BeautyChanel-tuotteiden olevan sekoitettavissa Chanel-tavaramerkkiin.
Ei myoskaan ollut todenndkoista, ettd Chanel-merkin herattdmat mielikuvat siirtyisivat
BeautyChannel-tavaramerkkiin ja ettd vastaavasti BeautyChannel-merkista olisi haittaa
Chanel-tavaramerkin erottamiskyvylle ja maineelle. Nain ollen BeautyChannel-tavara-

merkin rekisterdinnille ei ollut estetta. (Korkein hallinto-oikeus:2015)

Kilpailevalla elinkeinonharjoittajalla tulee olla mahdollisuus markkinoida omia tuotteitaan
yleiseen kayttdon kuuluvilla merkeilla. Esteiden kautta kuluttajia pyritdan myos suojaa-
maan harhaanjohtavilta mielikuvilta. Kolmas periaate on hyvien kauppatapojen edista-
minen ja sopimattoman kilpailun ehkaiseminen. (Salmi & Hakkanen & Rainer & Tommila
2008, 143.)

Relatiiviset rekisterdintiesteet riippuvat aikaisemman tavaramerkin haltijan toimenpi-
teistd. Tavaramerkki voidaan siis hyvaksya, jos tavaramerkkia ei ole aikaisemmin hylatty
rekisterdinnissa absoluuttisen rekisterodintiesteen vuoksi ja tavaramerkin aikaisempi hal-
tija ei esitd vaitettd hakemusta vastaan. (Salmi & Hakkédnen & Rainer & Tommila
2008,143.)

2.7.3 Luokitus

Rekisterointia hakiessa pitéda aina ilmoittaa, mille tuotteille tai palveluille suojaa haetaan.
Ne on luokiteltu 45:een eri ryhmaan eri kriteerien mukaan, ja tallaisia kriteereja ovat kayt-
tétarkoitus ja palvelujen toimiala. Lahtokohtana luokituksessa ovat luokkaotsikot, naiden
selitysosat ja aakkosellinen luettelo. Luokkien selitysosassa kerrotaan tarkemmin min-

kalaisesta tavaratyypista tai palvelusta on kyse. Jos tuotetta ei kuitenkaan pysty naiden
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kuvailevien maaritelmien avulla luokittelemaan, sovelletaan yleisissa huomautuksissa
mainittuja periaatteita. Tassa kohtaa kannattaa olla tarkkana, silla kaikki tuotteet, jotka
loogisesti ajateltuna kuuluvat samaan luokkaan, voivatkin kuulua eri luokkaan vain tietyn
kayttétarkoituksensa mukaan. Aakkosellisen luettelon Nizzan sopimukseksi nimetysta
tavaroiden ja palveluiden kansainvalisesta luokituksesta I6ytaa Euroopan unionin teollis-
oikeuksien viraston ja kansallisten virastojen yhdessa yllapitamasta TMclass-tietokan-

nasta. ( Patentti- ja rekisterihallitus 2020.)

Japanilaisen Mujin tapaus on esimerkki siitd, miten rekisterdinnin yhteydessa on tarkeaa
miettia kaikki mahdolliset tuoteryhmat, jotka haluaa sisallyttda tavaramerkin alle. Kiina-
lainen yritys oli luonut Mujia muistuttavan myymalaketjun ja myynyt saman tyyppisia tuot-
teita kuin mitd Mujin valikoimassa on. Koska Muiji ei ollut ajoissa rekisterdinyt Kiinassa
tavaramerkkidan pyyhkeille, peitoille ja lakanoille, sen katsottiin loukkaavan sitad kopioi-
van yrityksen oikeuksia, joka oli hakenut rekisteréinnin ennen Mujia kyseisille tuoteryh-
mille Kiinassa. Nain ollen Mujin katsottiin olevan korvausvelvollinen kiinalaiselle yrityk-

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

Rekisterointia voi hakea kerralla seka yhta etta useampaa luokitusta varten. Monesti ta-
varamerkki otetaan kayttoon useamman tuoteryhman alla. Ennen rekisterointia olisi hyva
tutkia, onko kyseinen nimi tai tunnus jo rekisterdity tietyn luokituksen alla. Rekisterdintia
ei voi muuttaa hakemuksen jattamisen jalkeen, eikd hakemusmaksuja palauteta, vaikka

hakemus hylattaisiinkin. (Patentti- ja rekisterihallitus 2020.)

2.7.4 Valvonta ja puolustus

Tavaramerkin valvonnasta ja puolustamisesta on aina vastuussa merkin haltija. EU:n
tavaramerkkivirasto lahettaa kylla merkinhaltijalle tiedon, jos joku kolmas osapuoli hakee
samankaltaisen merkin rekisterdintia, mutta merkinhaltija on vastuussa siita, miten han
toimii kyseisessa tilanteessa. Kilpailija voi olla vaikea saada luopumaan jo kayttédnote-
tusta tavaramerkista, joten kannattaa tarttua tilanteeseen heti hakemus- tai rekisterdinti-

vaiheessa. (Roselius 2019.)

Oman tavaramerkin kanssa kannattaa pitaa huoli, ettd se on myds kaytdssa sille rekis-
terdidyssa kategoriassa viiden vuoden sisalla rekisterdinnistd. Kaytté kannattaa doku-

mentoida huolella. On tarkeaa, etta tavaramerkki nakyy hyvin kaikessa kaytténayttoma-
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teriaalissa, kuten itse tuotteessa, markkinointimateriaalissa, kotisivuilla ym. Jos rekiste-
roitavaksi tulee samankaltainen tavaramerkki kuin oma on ja uusi merkki on rekisteroity
aivan toiseen kategoriaan kuin oma, vaite uutta merkkia vastaan ei todennakoisesti
mene |api. Vahvimman suojan saavat sanamerkit. Sanamerkissa suoja kohdistuu merk-
kiin sisaltyvaan erottamiskykyiseen sanaan. Kuviomerkeissa suoja kohdistuu itse kuvi-
oon tai kuvion ja sanan yhdistelmaan ja talldin pitda miettia onko oman tavaramerkin

vastaava erottuvuus tarpeeksi vahva. (Roselius 2019.)

Syksyn 2019 aikana nousi esille plagiointivaitteet vaatebrandi Makian kayttamista mui-
den tahojen tunnusmerkeista tuotteissaan. Tunnusmerkin loukkaus ei vaadi taydellista
identtisyytta, vaan pelkkd samankaltaisuus riittdd. Samalla pitdd kuitenkin miettid onko
yksinoikeutta tunnusmerkille ylipdataan syntynyt ja onko plagioitu lopputulos sekoitetta-
vissa alkuperaiseen suojattuun tunnukseen. Silla, onko kyseessa suora kopiointi vai va-

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

Kuten aikaisemmin luvussa 3.1 ilmeni, tavaramerkin kayttdoikeus ei tarvitse rekisterdin-
tia, mutta jos haluaa varmistaa yksinoikeuden sen kayttoéon tietyissa tavaroissa ja palve-
luissa, nopein tapa on hoitaa sen rekisterdinti juuri ndissa tuoteryhmissa. Tavaramerk-
kien rekisterdintiin erikoistuneita sahkaoisia yrityksia 16ytyy paljon ja niiden kautta saa
neuvoja brandien suojaamisesta maksua vastaan. Jos rekisteréinnin haluaa hoitaa itse,
I6ytyy tarvittavat tiedot hakemuksen tekemiselle PHR:n ja EUIPOn sivustoilta. Hakemuk-
sen saatuaan PHR tarkistaa |0ytyykd syitd hakemuksen hylkdamiselle tai toteaa sen ole-
van rekisterointikelpoinen. PRH:n antama ns. valipaatos tarkoittaa, etta tavaramerkki ei
ole hyvaksyttavissa sellaisenaan, vaan vaatii viela toimenpiteita. Valipaatokseen taytyy
vastata, jotta hakemus pysyy voimassa. Jos siihen ei vastata, katsotaan hakijan luopu-
neen hakemuksesta. Valipaatdksen voi saada sen vuoksi, ettd merkki ei ole tarpeeksi
erottamiskykyinen tai esteena on jokin aikaisemmin rekisterdity tavaramerkki. Vaikka
PRH olisi todennut tavaramerkin olevan rekisteroéintikelpoinen, voivat muut tahot viela
esittaa vaitteita rekisterointia vastaan. Niin sanottu vaiteaika kestaa kaksi kuukautta,

EU:ssa vaiteaika on kolme kuukautta.

Jos PHR ei anna alustavaa hylkaysta tavaramerkille, hakemuksen kasittely kestaa kah-
desta neljaan kuukautta. Valipaatokset saattavat tapauskohtaisesti vaikuttaa rekisteroin-
tiaikaan jopa vuoden. Tavaramerkkioikeus on voimassa kymmenen vuotta rekisterdinti-

paivasta ja se voidaan uudistaa kymmenen vuoden valein loputtomasti. Tavaramerkki-
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hakemuksen hakupaivasta alkaa ns. prioriteettiaika, jolloin hakijalle on lukittuna etuoi-
keus hakea rekisterdintia useimmissa muissakin maissa. Jos tdman etuoikeuden haluaa
kayttaa, tulee tavaramerkkihakemus tehda kuuden kuukauden kuluessa kotimaisen mer-
kin hakemispaivasta. Nain tekemalla voidaan estaa kiinalaisten trollien hydkkaykset ta-

varamerkkia kohtaan. (Tavaramerkki 2020.)

Tietoa eri maksuista ja maksuohjeista 16ytyy PHR:n sivustoilta. Rekisterdinnin perus-
maksu 1.1.2020 oli 225 euroa ja luokkamaksu jokaisesta lisdluokasta ensimmaisen luo-

kan jalkeen on 100 euroa perusmaksun lisaksi. (Patentti- ja rekisterihallitus 2020.)

Rekisterdinnin tarkeytta ei tule ehka ajatelleeksi kuin siind vaiheessa, kun omasta tava-
ramerkista on tullut menestynyt ja halutaan kansainvalistya ja vieda tavaramerkki uusille
markkinoille. Suomalaiset rekisterbivat huomattavasti vahemman tavaramerkkejaan
kuin saksalaiset, ruotsalaiset tai virolaiset. Monet yritykset eivat nde tavaramerkin arvoa
ja pitavat sita brandihdmpotyksena. Tuotteet kannattaisi kuitenkin rekisterdida aina siella
missa ne tuotetaan ja missa ne myydaan. Esimerkiksi Minna Parikka Shoes on kaapattu
Kiinassa, ja yritys on taistellut vuosia saadakseen oman merkkinsa takaisin. Kiinalainen
yritys oli rekisterdinyt monia muitakin merkkeja eri aloilta. Kyseinen yritys ei kayta ky-
seista tavaramerkkia, mutta yrityksen kanssa ei paase tekemaan sopimustakaan merkin
kaytosta. Eu:n laajuisen rekisteréinnin viranomaiskulut ovat noin 900 euroa. (Parviala
2016.)

3 Brandi

3.1 Brandin maaritelma

’Brandilla tarkoitetaan lisdarvoa, jonka asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai pal-
velusta verrattuna tavalliseen nimettdmaan tuotteeseen”. (Raatikainen 2008, 97.) Sen
luominen voi vieda vuosia, ja se on merkittava kilpailukeino. Tuotteen imagon rakentaa
yritys, mutta brandin rakentamiseen tarvitaan liséksi kuluttajia. Sitd on vaikea rakentaa
tietoisesti, silla siihen vaikuttavat asiakkaiden havainnot, kasitykset ja uskomukset tava-

ramerkista ja tuotteesta. (Raatikainen 2008, 97.)

Luotaessa tavaramerkille mielikuvaa ja tunnettuutta pitaa tassa prosessissa huomioida

niin asiakkaat kuin Kilpailijatkin. Hyvan brandin rakennusaineita ovat mm. kaytettavyys,
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laatu, tuotteen design, muotoilu ja naind paivina voimakkaasti esille noussut ekologi-
suus. (Raatikainen 2008, 90.)

Brandit ovat strateginen valine, jolla yritykset voivat luoda strategisesti arvokasta paa-
omaa yritykselle. Brandi luo jatkuvuutta yrityksen liiketoiminnalle. Asiakas ei valttamatta
luo suhdetta tuotteeseen tai yritykseen, vaan hanen kokemaansa brandiin ja brandin
lupauksiin. Aaker ja Joachimstahler maarittelevat brandin asiakkaan tavaksi tyydyttaa
asiakkaan tarve. (Lindberg-Repo 2005,16.)

3.2 Brandistrategia

Mielikuvat eli brandit rakennetaan mainonnan avulla. Tuotteelle luodaan talléin identi-
teetti ja persoonallisuus. Se on pitkajannitteista tyéta. Mielikuvat rakentuvat usein emoo-
tioista ja mielikuva on ihmisten asenteiden, tuntemusten, kokemusten ja uskomusten yh-
teissumma. On siis tarkeda miettia, millaisia mielikuvia haluaa tuotteiden tai palveluiden
herattavan asiakkaassa. Juuri mielikuvat ovat ratkaisevassa asemassa ihmisten valinto-
jen kannalta. (Villanen 2016, 145.) Tuotteiden identiteetti ja brandin sisalté muodostuvat
vuorovaikutuksessa vallitsevan ympariston kanssa. Kyse on siis siitd, mita ihmiset puhu-
vat brandista. Aidon ja inspiroivan tuotteen merkitys korostuu yha enemman ja enem-
man. (Villanen 2016, 161.)

Brandistrategiaa luotaessa on tarkeaa tutkia ymparoiva markkinatilanne, jotta voi nahda
minne on jarkevaa asettaa oma tavoite. Yksi tarkeimmista kysymyksista, joka auttaa
brandistrategian rakentamisessa on "Miksi brandimme on olemassa?” Seuraavaksi pitaa
I6ytaa vastauksia kysymyksiin ” Mitéd teemme seuraavaksi ja miten teemme sen?”, "Mika
tekee meista erilaisia muihin verrattuna?”, "Keta varten brandimme on?”, "Mita arvos-
tamme eniten?” ja "Mika on pesoonallisuutemme?”. Vastaukset naihin kysymyksiin vai-
kuttavat kaikkeen tekemiseen taman jalkeen: strategiaan, kommunikointiin, brandin ja
yrityksen henkildston kayttaytymiseen, palveluun, miten kohderyhmasegmentti valitaan,
miten positioidaan oma brandi markkinoilla ja miten huomioimme kohderyhman asiak-
kaita. (Johnson 2016, 93.) Suurissa yrityksissa brandistrategian luomiseen osallistuvat
monet eri tahot yrityksesta ja se on keskustelua eri sidosryhmien kanssa. Mukaan voi-
daan ottaa myo6s ulkopuolinen konsultti, joka helpottaa yritystd ndkemaan oleellisen ja
luomaan onnistuneen brandistrategian. Monesti tavaramerkin luojalla on jo selkea visio
siitd, millainen brandistrategian pitaa olla. Se nojaa omiin arvoihin ja kulttuuriin seka hei-

jastaa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja odotuksista. (Wheeler 2009, 12.)
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3.3 Brandimielikuvan rakentaminen

Brandistrategiaa toteutetaan kilpailijoita paremmin erottuvalla tavoitemielikuvalla. Se on
tahtotila siita, millaisen tavoitemielikuvan halutaan olevan potentiaalisen asiakaskunnan
keskuudessa. Tavoitemielikuvan pohjaksi nostetaan ne asiat, joiden avulla halutaan
erottua kilpailijoista ja joista kohderyhma tunnistaa tuotteen ja yrityksen. Tavoitemieli-
kuva ja liiketoimintastrategia ovat kiinteasti liitoksissa toisiinsa. Tavoitemielikuvaan ke-
ratdan kohderyhman kannalta tarkeita ja oleellisia asioita, joiden pitdd myos toteutua ja

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

Tavoitemielikuvan sisallésta pitaa 16ytya brandin ydin, eli asiat, jotka haluamme asiak-
kaiden muistavan brandista. Kaikki toimenpiteet pitda olla brandin ytimen mukaisia.
Tavoitemielikuvassa kiteytetdan myos aineelliset ja aineettomat edut, jotka asiakas saa
kayttdessaan brandin tuotteita. Kohderyhman ostokayttaytymisen, ostomotiivien, tarpei-
den syyt pitda olla selvilld, ennen kuin voidaan lahted miettimaan erottautumiskeinoja.
(Mékinen ym. 2010, 39.)

Brandiulottuvuuksia ovat sen toiminnallinen ulottuvuus eli sen on tarkoitus tuoda kaytta-
jalleen hyotyja ja myyntien kautta myds tuottoja omistajalleen. Toinen ulottuvuus koskee
sosiaalista ulottuvuutta. Vahvan brandin kautta ihmiset voivat kokea kuuluvansa johon-
kin tiettyyn ryhmaan ja olla osa heidan identiteettiaan. Kolmas ulottuvuus on henkinen
ulottuvuus, jolloin brandi tavallaan mentoroi ja inspiroi kayttajaansa toimimaan tietylla
tavalla ja kannustaa saavuttamaan tavoitteitaan. Kun kuulemme Niken ”Just Do It” slo-
ganin, jotain tapahtuu mielessamme. Neljas ulottuvuus on brandin vastuullisuus nyky-
paivan toiminnoissa ja myos tuotteen kayttdjien kannustaminen toimimaan samoin.

Tasta esimerkkinad Body Shopin toiminta elainkokeita vastaan. (Ind 2003, 185 - 186.)

Graafinen yhtenevaisyys on oleellinen osa brandin rakentamista. Brandin esiintymista
koskevat graafisten elementtien ohjeet kootaan myds tavoitemielikuvaan. Ohjeissa maa-
ritelladn logon kayttd seka kirjasimien ja varien kayttd mm. nettisivujen ja pakkauksien
suunnitteluun. (Makinen ym. 2010, 192.) Jotta brandi kehittyy kohti tavoitemielikuvaa, on

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

Psykologiset vaikuttimet vaikuttavat siihen, miten asiakkaat rakentavat tuotteesta mieli-
kuvan seka toimivat sen mukaan. Kuviossa 6 on kuvattu ostokayttaytymiseen vaikuttavia

tekijoita.
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[ Ostajan véestotekijat J Ostajan psykologiset tekijét Ostajan sosiaaliset
tekijat
A Elamantyyli &

Ostokayttaytyminen

Ostoprosessi
Ostopéaatds

Kokemukset ja tyytyvaisyys

Kuvio 6. Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat mukaillen (Bergstrom & Leppanen 2018,
94).

Kuviossa esitetty ostajan vaestotekijat, joita ovat ika, sukupuoli, elamanvaihe, siviili-
saaty, koulutus, ammatti, koulutus, tulot, asuinpaikka. Ostajan psykologisia tekijoita ovat
havainnointi, motivaatio, tunteet, oppiminen, arvot ja asenteet. Ostajan sosiaaliset tekijat
ovat kulttuuri, viiteryhmat, perhe ja sosiaalinen status. Elamantyyli syntyy ulkoisten ja
sisdisten seka eri taustatekijoiden summana ja on jokaisella yksiléllinen (Verkkovaria
2016).

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat yhdessa kaikki ylla mainitut tekijat, eli se, miten usein
asiakas kay ostoksilla ja missa han kay ostoksilla. Heidan kayttaytymisensa perusteella
asiakkaat voidaan myds jakaa eri ostajatyyppeihin. Tallaisia ovat esimerkiksi taloudelli-
nen ostaja, mielihyvan tavoittelija tai eettinen ostaja. (Bergstrom & Leppanen 2018, 125
-126.)

Ostoprosessissa asiakas kay lapi tietyt vaiheet, ennen kuin on valmis tekemaan osto-
paatoksen. Kaikki lahtee liikkeelle ostotarpeesta, jonka laukaisee jokin arsyke. Asiak-
kaan havaitessa ostotarpeen, han alkaa kerata tietoa tuotteesta ja vertailla eri vaihtoeh-
toja. Jos on kyse yksinkertaisesta tuotteesta, prosessi etenee nopeammin, kuin jos tuote
on kallis ja monimutkainen. Tall6in siihen kaytetaan enemman aikaa, jotta varmistutaan

paatdksen olevan oikea. (Bergstrom & Leppanen 2018, 121.)

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat yksildpohjaiset ja tunneperusteiset tekijat ja

toisaalta yhteisdlliset ja jarkiperusteiset tekijat. Oleellista on, painaako nautintopohjainen
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nautintotekija vain kieltopohjainen jarkitekija enemman ostopaatdksessa. (Rope &
Pyykké 2003, 167.)

Ostokokemukset ja tyytyvaisyys vaikuttavat siihen, miten asiakas kayttaytyy tai toimii
seuraavan kerran tehdessaan ostoksia. Jos asiakas on tyytyvainen tuotteeseen tai pal-
veluun, han todennakoisesti tekee uusintaostoksen tai suosittelee ystavilleen. Jos han
taas on tyytymatdén han voi palauttaa tuotteen, valittaa tuotteesta yritykselle tai jakaa

huonot kokemuksensa lahipiirilleen. (Bergstrom & Leppanen 2018, 124.)

Asiakkaita puhutteleva viestintdpohja saavutetaan myds tarinankerronnan kautta. Sen
tulee aina kuitenkin perustua totuuteen eli aitoihin asioihin eika olla keksittyd. Tarinoihin
voi heijastaa omia kokemuksiaan ja helpottaa nain asiakkaan paatdksentekoa. (Villanen
2016, 216.) Viestinnan rakennuspalikat voidaan jakaa kahteen ryhmaan eli omistajuu-
teen perustuviin asioihin, kuten logoon, merkkiin ja sloganiin, tai sellaisiin asioihin, joita
ei voi omistaa, mutta tyypillisesti voi kayttaa viestinnassaan, kuten kaytetyt varit, kuvat,

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

Sisaiset tekijat, kuten arvot, asenteet, missio, visio, tavoitteet, tavoiteltava padamaara ja
tulos, maarittavat tarinoiden luomista. Ulkoisista tekijoista taas valitun kohderyhman tar-

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

3.4 Brandin positiointi

Al Ries ja Jack Trout kehittivat positiontikonseptin 1981. He maarittelivat positioinnin tu-
kirakenteeksi, jonka avulla yritykset voivat rakentaa brandejaan, 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 siita,
etta yritysten pitaa maaritella itsensa asiakkaiden mielissa ottaen huomioon asiakkaiden

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

Positionti on siis sitd, mitd kuluttaja ajattelee ja miten han mieltda brandin. Positionnin
paamaara on saavutettu, kun kuluttaja pystyy kertomaan, mika tietty piirre tai ominaisuus
erottaa tuotteen muista saman toimialan tuotteista. Brandi siis positioidaan asiakkaiden
mielessa. (Laakso 2004, 150.) Kaytetyin positioinnin keino on kertoa tuoteominaisuuk-

sista. Talldin markkinointitoimenpiteissa ei harhaudu kauas siita, mitd oikeastaan mark-
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kinoi, ja markkinoinnista tulee uskottavaa. Liian monta tuoteominaisuutta ympattyna yh-
teen voi taas ennemminkin hAmmentaa kuin saada ostamaan kyseista tuotetta. (Laakso
2004, 165.) Koska erilaistaminen tapahtuu ihmisten mielissa, on jarkevaa rakentaa vies-
tistd mahdollisimman yksinkertainen. Monesti keskittyminen yhteen sanaan tuo parhaan
tuloksen. Jos kilpailijat pystyvat kayttdmaan sanaa tai sanoja, jotka haluat nostaa esille,
se kannattaa unohtaa. (Trout 2003, 102.)

Helpointa positiointi on, kun tulee tuotteellaan ensimmaisend markkinoille, mutta ylei-
sintd on, ettd markkinoilla on jo valmiiksi muitakin vastaavia brandeja. Talloin pitaisi pys-
tya I6ytdmaan ns. positiointiaukkoja. Ne ovat ominaisuuksia, joita muut kilpailijat eivat
ole vield hyddyntaneet markkinoinnissaan kuten esimerkiksi tuotteen koko, korkea tai
matala hinta, sukupuoli tai ika. (Laakso 2004, 204.) Asiakkaan kannalta jotkut ominai-
suudet ovat tarkedmpia kuin toiset. Tarkeimman ominaisuuden haltijalla on yleensa
myds suurin markkinaosuus. Keksimalla toisen ominaisuuden ja dramatisoimalla sita, on
mahdollisuus kuitenkin kasvattaa omaa markkinaosuuttaan. Esimerkiksi B & O on 16yta-
nyt erittdin kannattavan markkinaraon keskittymalla designiin (Trout 2003, 121). Kaikkia
tuoteryhmia ei kuitenkaan ole viela valloitettu brandeilla ja mahdollisuuksia piilee sellai-
sissa tuoteryhmissa, joita hallitsevat merkittdomat tuotteet tai tuotteet joita ei vield ole.
(Laakso 2004, 204.) Esimerkki onnistuneesta positioinnista on Body Shop. Sen arvoihin
kuuluu ihmis- ja eldinoikeudet, ympariston suojelu ja tasa-arvo. Body shop positioi it-
sensa eettisten tekijoiden kautta aikana, jolloin kaikki muut alan brandin positioivat it-
sensa sosiaalisten- ja psykologisten tekijoiden kautta. Lupaus oli helppo viestia ja erottui

kilpailijoista selvasti. (Brand Story Hero — The Body Shop 2018.)

Nimen lisaksi myos pakkauksella on tarkea osa tavaramerkin positioinnissa. Pakkaukset
herattavat inmisissa monenlaisia tunteita. Jotkut ovat sita mielta, ettd pakkauksia ei tar-
vita lainkaan, koska ne ovat vain turhaa jatetta. Pakkauksen ensisijainen tehtava onkin
saattaa tavara ehjana perille ja sen lisdksi viestia tuotteesta, kuten mika on sen koostu-
mus, koko ym. Syvallisemmin tutkittaessa pakkaus liittyy tiiviisti tuotteeseen ja tukee tuo-
temielikuvaa, joka halutaan tuotteesta antaa. Nain pakkauksesta muodostuu tarkea osa
tuotteen brandia. Kun tavaramerkille on rakennettu identiteetti ja sen pohjalta suunniteltu
pakkaus, sen voi asemoida helpommin markkinoille. Pakkaus tukee ja toistaa tuotteen
kokonaisvaltaista viestintdd ja brandimielikuvan muodostumista. (Villanen 2016, 166.)
Myds pakkaamattomuus voi olla valinta brandin positioinnissa. Esimerkiksi japanilainen

MUJI pyrkii pakkauksettomuuteen tuotteidensa myynnissa. MUJI tulee japanin kielen sa-
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nasta "Mujirushi” ja tarkoittaa brandittomyytta. Se ei kayta tuotteissaan myoskaan vah-
voja vareja, markkinointikampanjoita, alekampanjoita tai kohdenna tuotteitaan eri de-

mokrafiatekijdiden perusteella. (Johnson 2018, 104.)
3.5 Brandiuskollisuuden tasot

Brandipadoma koostuu neljasta osa-alueesta, jotka ovat brandin tunnettuus, tuotteen tai
palvelun laatu, brandin mielleyhtymat ja brandiuskollisuus. Brandin tunnettuus kuvaa
brandin tunnistettavuutta eli sita, onko tietty tavaramerkki jaanyt asiakkaiden mieleen,
kun he ovat sen muutaman kerran ndhneet. Tuotteen tai palvelun laadussa korostuu
asiakkaan kokema laatu. Mielleyhtymat viittaavat niihin asioihin, jotka asiakas liittéda ta-
varamerkkiin tai palveluun. Brandiuskollisuus on sitd, ettd asiakas ostaa kyseisen tuot-

teen tai palvelun yha uudelleen. (Brandin luominen 2019.)

Brandipadoman keskeisin elementti on asiakkaiden uskollisuus brandia kohtaan. Se on
myds hyva suoja Kilpailijoiden brandeja vastaan. Jos asiakas on uskollinen vain fyysista
tuotetta kohtaa, talloin ei ole kysymys brandiuskollisuudesta. Tasot voidaan jakaa viiteen

eri tasoon, kuten kuviossa 7 on esitetty.

Sitoutunut
Brandiin
Kiintynyt

Tyytyvainen
asiakas

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

Alimmalta tasolta I0ytyvat asiakkaat, joiden valinta paattyy useimmiten tuotteeseen,
jonka han saa alennuksella ja jotka on helpoiten saatavilla. Seuraavalla tasolla ovat asi-
akkaat, joilla on tietyt ostotottumukset ja joille tietty tuote tayttda heidan tarpeensa ja nain

ollen heilla ei ole tarvetta vaihtaa tuotetta. Kolmannella tasolla ovat asiakkaat, joille on
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kynnys vaihtaa tuotetta, jos siitd aiheutuu lisda kustannuksia tai vaihtaminen vie aikaa.
He myds ovat tyytyvaisia valitsemiinsa tuotteisiinsa, eivatka nain koe tarvetta nahda vai-
vaa tuotteen vaihtamiseen. Ensimmaisen kerran voidaan puhua kiintymyksesta neljan-
nella tasolla. Talldin asiakas tuntee luottamusta brandiin, joka voi perustua tuotteen laa-
tuun tai ulkonakoon. Huipulla on aidosti sitoutunut asiakas, joka on ylpea tuotteen kayt-

tamisesta ja haluaa myds suositella sitd muillekin. (Laakso 2004, 266 - 267.)

Brandiuskollisuutta voidaan rakentaa monin eri tavoin. Kustannustehokkainta on huoleh-
tia jo olemassa olevia asiakkaista keskittymalla tyytyvaisyyden luomiseen. Pysymalla 13-
hella asiakasta huomaa parhaiten mahdolliset muutokset, joita ostokayttaytymisessa ta-
pahtuu. Asiakkaiden kohteleminen hyvin vahentaa asiakkaan mielenkiintoa vaihtaa tuo-
tetta ja siirtya toiseen tavaramerkkiin. Uskollisia asiakkaita sidotaan omaan tavaramerk-
kiin, tarjoamalla kanta-asiakasetuja. Positiivisen muistijaljen voi taas jattaa asiakkaan
mieleen tarjoamalla ylimaaraisia etuja. Erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset auttavat
brandimielikuvan rakentumisessa. Tallainen mittaaminen pitdisi olla jatkuva toiminta-
tapa, koska silloin eri kehitystrendit voidaan havaita helpommin. (Laakso 2004, 268 -
269.)

3.6 Brandays

Tavaramerkin brandays on tarkeaa juuri sen vuoksi, etta ihmiset valitsevat tuotteen usein
perustuen tuotteeseen liittyvaan mielikuvaan, kuin tuotteen oikeaan arvoon ja hintaan.
Asiakas tormaa tuotteessa aina ensimmaiseksi nimeen, logoon, pakkaukseen ja muihin
tyylitekijoihin. Sen jalkeen han térmaa mahdollisiin lisdetuihin, kuten vaikka lelut hampu-
rilaisen yhteydessa. Vasta kolmantena asiakas kohtaa itse ydintuotteen. On siis tarkeaa
muistaa, ettei asiakas varsinaisesti osta ydintuotetta, vaan sen mielikuvan, joka on on-
nistuttu luomaan. (Rope & Pyykkd 2003, 178.) Oikein tehtynd brandays voi nostaa tava-
ramerkin arvoa ja luoda pitkaaikaisia asiakkuuksia. Ja jos tavaramerkkiin voidaan liittda
viela hyva tarina, se auttaa naiden asioiden etenemista. (Airey 2015, 6.) Symbolien kayt-
taminen logoissa helpottaa kansainvalistymista. Symbolit ylittavat kielirajoja, ovat taysin
globaaleja tunnuksia ja esittavat brandin johdonmukaisesti eri medioissa. (Airey 2015,
11.) Logo auttaa asiakkaista muistamaan kokemuksensa yrityksesta 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 pitaa yksinkertaisena. Se helpottaa logon tunnistamista ja siita tulee helpom-
min ajaton. Se myds helpottaa logon kayttdéa eri medioissa, yrityskorteissa, ja jopa verk-
kosivujen faviconeissa eli kuvakkeissa. Kuvakkeet tekevat verkkosivujen tunnistami-

sesta muiden sivustojen joukosta helpompaa.

Logon pitda myo6s kuvastaa liiketoimintaa, jota yritys harjoittaa. Logoa mietittaessa tren-
deja ei kannata tuijottaa, koska silloin logo on nopeasti vanhan nakdinen. Pitkaikaisyys
on avain ja logon pitaa kestaa vuosikymmenia, ellei enemman. Tahtaa erilaisuuteen. Sita
kautta helpoiten erotut muiden kilpailijoiden logoista. Yksinkertainen ikoninen logo saa
katsojan muistamaan sen vain yhden vilkaisun jalkeen. Yksinkertainen logo on myds
helppo kayttda hyvin pienissakin paikoissa, kuten vaikka vetoketjun vetimissa. Logon
muokattavuus auttaa myds sadastdmaan painatuskuluissa sekad logon uudelleenmuok-
kauskuluissa. (Airey, 2015, 35.)

Tiivistettynad logon suunnittelua helpottavia asioita ovat seuraavat:

v" Logo kannattaa pitda yksinkertaisena, se on useimmiten kaikista tehokkain.

v' Logosta nostetaan esille olennaisin asia, niin ettei se riitele liiketoiminnan kanssa.
Sen ei kuitenkaan tarvitse nayttaa mita yritys tekee (hammastahnoissa hammas lo-

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

v' Keskitytaan ajattomuuteen. Trendit tulevat ja menevat, logo ei saa nayttaa parin vuo-

den paasta vanhalta.

v/ Tahdataan erilaiseen ja tunnistettavaan muotoiluun logoa suunniteltaessa.

v Keskitytdan muistijalkeen. Tehdaan vaikutus katsojaan niin etta vain yhdella vilkai-

sulla han muistaa logon seuraavan kerran.

v" Tehdaan logosta toimiva my0ds pienissa ymparistoissa kuten kudotuissa merkeissa.

Pidetdan mielessa, etta aina ei tarvitse menna kirjan mukaan, sdannét on tehty rikotta-
viksi tassa kohtaa. (Airey 2015, 39.)
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Jos logon suunnittelu annetaan ulkopuolisen tehtavaksi, pidetaan huoli, etta kerrotaan
tavaramerkin indentiteetista ja arvoista, jotta logo vastaa niitd ja voidaan seista logon

valittaman viestin takana.

4 Lanseeraus

4.1 Lanseerauksen maaritelma

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 tarkeaa tietda toimintaymparistd
missa toimii. Ajoissa lanseeraamista ei pitaisi pelata sen vuoksi, ettd mahdollinen kilpai-
lja paasee hyddyntamaan tietoa. Tiivis vuoropuhelu asiakkaiden kanssa mahdollistaa

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

Lanseerauksen tehtavana on esitella uusi tuote ja tavaramerkki mahdollisimman onnis-
tuneesti markkinoille. Se onnistuu vain, jos uudella tuotteella on jokin sellainen ominai-
suus, jota asiakas haluaa ja tdman vuoksi valmis valitsemaan tuotteen. (Rope 1999, 23.)
Onnistuneen lanseerauksen takana on selkea ja systemaattinen lanseeraukseen liitty-

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

4.2 Markkinointi

Jotta uusi tavaramerkki tulisi muille tutuksi, sitd on markkinoitava asianmukaisesti ja jar-
jestelmallisesti. Se on jatkuva prosessi. Mikali nain ei tehda, tuote ei todennakoisesti kay
kaupaksi. Markkinoinnin kautta asiakas saa myo0s tietoa tuotteesta ja mahdollisuuden
vertailla vaihtoehtoja. Tuotteesta luodaan kokonaisuus, joka antaa sen kayttajalle lisaar-
voa. Asiakas ei osta ainoastaan tuotetta tai palvelua, vaan myds ajattelemansa mielihy-

van tai hyddyn, jonka tuote tai palvelu tarjoaa. (Villanen 2016, 253.)

Markkinoinnilla on tarkea rooli brandin rakentamisessa. Markkinoinnin pitéa tuntea ja tie-
tda sen asiakkaiden tarpeet ja miten mahdollisiin muutoksiin voidaan varautua. Markki-
noinnin pitdd myos tietada kilpailukentta, jossa toimitaan, mitkd ovat kilpailijat ja niiden
tuotteet. Markkinoinnin tehtava on kaupallistaa tunnistamansa loppuasiakkaan tarpeet ja

tehda se kilpailijoista erottuvalla tavalla. (Makinen ym. 2010, 54 — 55.)
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Vaikuttajuusmarkkinointi on yksi keino vaikuttaa asiakkaisiin. Kannattaa opetella tuotta-
maan kiinnostavaa sisaltéa, tuoda esille kiinnostavia kasvoja ja asioita, jotka edustavat
samaa arvomaailmaa kuin tavaramerkki. (Villanen 2016, 255.) Visuaalisuus ja visuaali-
nen markkinointi lisdantyy koko ajan. Kuvat ovat tehokas tapa esitella tuotetta ja ne jaa-
vat myds paremmin mieleen kuin tekstit. Kuvien avulla voidaan kiteyttda brandin viesti-
sisaltdéa. Valokuvia pidetaan totuudenmukaisempina kuin piirrettya materiaalia. (Villanen
2016, 256.)

Segmentoinnin avulla pystytdan tarkasti miettimaan, kenelle markkinointiponnistelut
kohdistetaan. Asiakaslahtdisessa markkinoinnissa voidaan nain laatia yksildlliset mark-
kinointiohjelmat asiakkaille. Segmentoinnin riskit on hyva tiedostaa. Segmentti on voitu
valita vaarilla perusteilla tai valittu segmentti voi osoittautua liian pieneksi tai kalliiksi ta-
voittaa. (Raatikainen 2008, 26.) Monesti pelatdan kohderyhmien ja segmenttien kapeaa
rajaamista. Mutta varsinkin tuotteella, joka ei jostain syysta tarvitse suurta volyymia, pi-
taa segmentti maaritella tarkasti. Tuotteen kohdistus oikealle markkinasegmentille ja tar-
peeksi kapeasti on elintarkeda, muutoin se ei asemoidu hyvin millekdan segmentille.
Talloin viestintaa ei saada perille ja monesti resurssit eivat riitd kaikkien mahdollisten
segmenttien hoitamiseen. Laveilla markkinarajauksilla mahdollisuus menestya, on
useimmiten huonompi, kuin keskittymalla kapeaan markkinasegmenttiin. (Rope 1999,
59.)

4.3 Lanseerausprosessin vaiheet ja toteutus

Jotta uusi tavaramerkki saavuttaisi kaupallista menestysta, se pitaa lanseerata eli tuoda
markkinoille onnistuneesti. Lanseerausprosessia voidaan pitaa yhtena tarkeana osana
tuotekehitysprosessia, joka on pohjana uudelle tavaramerkille. Lanseeraussuunnitel-
massa tasmennetaan kohderyhmat, aikataulut, budjetit, kilpailukeinot ja organisoidaan
lanseeraukseen liittyvat toimenpiteet. Lanseerausta varten on syyta tehda selkea aika-
taulu ja arvioida kullekin toimenpiteelle kustannukset. Aikataulussa maaritellaan mita
missakin kohtaa tapahtuu. Omat resurssit vaikuttavat lanseerauksen kestoon. Lansee-
rausta varten pitdd myds asettaa tavoitteet, tehda kunnon suunnitelma ja miettia toteu-
tusta seka seurantaa. (Raatikainen 2008, 199). Jos omat resurssit eivat tunnu riittavan,
kannattaa lanseerauksessa hyddyntaa ulkopuolista apua. Mahdollisten yhteistydkump-

panien hyédyntaminen voi tulla myos tarpeelliseksi.
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Kuvio 8. Lanseerauksen paavaiheet (mukaillen Rope 1999, 31.)

Lahtokohta-analyysien tehtavana on auttaa kaikissa lanseerausprosessin vaiheissa ja
erityisesti kaupallistamisvaiheessa. Analyysissd hankitaan tietoa kilpailijoista, kohde-
markkinoista ja muusta yritysymparistosta. Markkina-analyysin tehtavana on selventaa
potentiaaliset markkinat, markkinoiden koko, kyllaisyysaste, rakenne ja ostokayttaytymi-
nen. (Rope 1999, 38 - 39.) Markkinoiden kokoa ja kyllaisyysastetta maaritettaessa tar-
kastellaan maantieteellisen kohdealueen potentiaalisten asiakkaiden lukumaaraa ja kes-
kiostosta. Samalla selvitetaan, miten vastaavan tavaramerkin kaytté on alueella levinnyt.
Naiden tietojen perusteella voidaan mitoittaa lanseeraustoimenpiteet oikein seka valita
oikea asiakaskohderyhma. Markkinoiden rakennetta selvitettdessa tutkitaan millaisista
kuluttajista markkinat muodostuvat. Tall6in huomioidaan mm. seuraavia asioita: kulutta-
jien ika, sukupuoli, koulutustaso, tuloluokat, elamantyylitekijat ja ostorakenne. Ostokayt-
taytymista tutkittaessa analysoidaan mahdollisia jakelukanavia ja saadaan pohja mark-
kinointistrategialle. (Rope 1999, 40 - 41.)

Kilpailija-analyysissa selvitetaan kilpailijat, heidan markkinaosuutensa ja kilpailijavoi-

mat seka kilpailun luonne. Keskeista on analysoida syyt, miksi jokin tuote menestyy tai
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miksi ei menesty. Kilpailijakartan avulla voidaan selvittda avainkilpailijoiden menestys-
perustat. Kilpailun luonne voi olla agressiivinen tai rauhallinen. Jo markkinoilla olevien
yritysten vastareaktioiden ennakoiminen on tarkeda uuden tuotteen paasyn varmista-

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

Ymparistoanalyysin kautta hankitaan tietoa asiakaskohderyhman ostovoimasta ja mi-
ten suhdannekehitykset vaikuttavat niihin. Mahdollisuus jo markkinoilla olevan tavara-
merkin laajenemisesta samalle liiketoiminta-alueelle on huomioitava. Lainsaadanto ja
muut sdadokset vaikuttavat markkinointiratkaisuihin. Talla hetkella ehkd suurimpana ih-
misten arvojen ja kulttuurin muutokset seka huoli ymparistdsta vaikuttavat kysyntaan ja
kulutustottumuksiin. (Rope 1999, 46.)

Yritysanalyysissa selvitetdan yrityksen taloudelliset tuotannolliset valmiudet uuden
tuotteen tuomisessa toimintaan. Myds henkiset resurssit ja laatu, yrityksen ja sen tuot-
teiden imago ja nykyisten tuotteiden markkina-asema puntaroidaan. Yksi keskeisimmista
selvitettavista 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, pitda uusi tuote lanseerata

aikaisemmasta poiketen taysin poikkeavalla konseptilla ja nimella. (Rope 1999, 48.)

Kilpailuetustrategiaa valittaessa on kaksi eri mahdollisuutta. Toinen on hintastrategia,
jolloin tuotantokustannusten on oltava niin alhaisia, ettd ne mahdollistavat hinnan avulla
markkinoimisen. Toinen on jalostusstrategia, jossa tuodaan tuotteesta esille sellainen
etu, jota vastaavat tuotteet eivat ole tarjonneet. Tallainen etu voi olla konkreettinen omi-
naisuus, mutta se voi myos rakentua mielikuvalle lisdarvosta, jonka asiakas saa tuotteen
mukana. Hyvin onnistuneen jalostusstrategian kautta tuotteesta on mahdollista saada
korkeampi hinta ja nain myds parempi tuottavuus. Kilpailustrategioita mietittdessa hinta-
strategia voi olla vaikea toteuttaa, koska se vaati alhaiset tuotantokustannukset ja suuret
volyymit. (Rope 1999, 49.) Naista kahdesta strategiasta on tarkeaa pystya valitsemaan
jompikumpi, silld ndiden kahden strategian vaatimat toimenpiteet ovat toisilleen vastak-
kaisia. Kompromissi ndiden kahden valilta ei ole hyva vaihtoehto ja lopputuloksena olisi

todennakdisesti huono tulos. (Rope 1999, 51.)
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Strategiset paamaarat ohjaavat lanseerausratkaisuja. Paamaaria voivat olla uusien
markkinoiden valtaaminen, markkinaosuuksien sailyttdminen tai markkina-aseman vah-
vistaminen tai kilpailijoiden pitdminen poissa omalta markkinasegmentiltd. (Rope 1999,
52.)

Tarkeaa onnistumiselle on, etta mietitdan kunnolla markkinoinnilliset ratkaisut. Tallaisen
markkinointimixin kilpailukeinoja ovat itse tuote, sen hinta, tuotteen jakelu ja saatavuus
ja markkinointiviestinta. (Raatikainen 2008, 205.) Lanseerauksen paatyttya, on tarkeaa
arvioida miten siind onnistuttiin. Kannattaa tarkastella asioita kuten miten lanseerauk-
sessa pysyttiin aikataulussa, mitka olivat saadut tulokset verrattuna kustannuksiin, asi-
akkaiden reaktiot, missa onnistuttiin hyvin ja missa on viela parantamisenvaraa. Seuran-
nan aikana on tarkeaa seurata tavaramerkin ja tuotteen taloudellista kehitysta ja kilpai-
lutilannetta, jolloin voidaan tarvittaessa ryhtya tarvittaviin lanseeraustoteutuksen oikaisu-

toimenpiteisiin tilanteen vaatiessa. (Rope 1999, 149.)

5 Haastattelu ja tarinoita tavaramerkin luomisesta
5.1 Haastattelu Mekkoateljee Finland Oy

Tavaramerkin luomista kasitellessani halusin miettia ja ymmartaa, miten viitekehyksessa
esiin tuomani asiat oikeasti menevat. Halusin myos haastatella henkildja, jotka ovat luo-
neet oman tavaramerkin, ja selvittdd miten heidan tarinansa on edennyt. Tata varten
l&hetin tiedustelun mahdollisuudesta haastatteluun pariin eri yritykseen, josta toinen vas-
tasi kieltavasti vedoten kiireeseen. Toisesta yrityksestad sain myontavan vastauksen ja
laadin haastattelua varten kysymyksia, jotka voisivat auttaa ndkemaan tavaramerkin

konkreettisuuden.

Haastattelun tein Mekkoateljee Finland Oy:lle, jonka ovat perustaneet Marja Juntunen ja
Paivi Nykanen. Heilla on pitka tydura 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 myyntinayttelytilassa Klaukkalassa. Molemmat perustajajasenet olivat paikalla
vastaamassa kysymyksiini. Haastattelun tein teemahaastatteluna, jonka aihepiiri on en-

nakkoon maaritelty.
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Haastattelupyynnét [ahetin tammikuun 2020 aikana sahkopostilla. Viestissa kerroin,
kuka olen, miksi haluaisin haastatella heita ja mita aihepiiria haastattelu kasittelee. Vas-
taajilla oli mahdollisuus vastata sdhkodpostin valityksella tai henkildkohtaisen tapaamisen
aikana. Haastattelukysymykset muotoilin viitekehyksen mukaisesti ja ne kasittelivat ta-
varamerkin luomiseen liittyvia asioita, kuten sita, mista ajatus omasta tavaramerkista
[ahti liikkeelle, tavaramerkin nimea ja logoa, identiteettia, asiakassegmenttia, brandaysta
ja markkinoille tuloa. Koska viitekehykseni oli melko laaja, kysymyksia oli 13 ja osa niista

oli moniosaisia.

Haastattelun alussa keskustelimme siitd, miten ajatus omasta tavaramerkista sai al-
kunsa. Molemmat haastateltavat totesivat, ettd ajatus omasta yhteisesta yrityksesta oli
ollut olemassa jo vuosia. He halusivat luoda hitaampaa, kauniimpaa ja merkityksellisem-
paa elamaa itselleen kiireisten vuosien jalkeen. Naiset olivat tehneet pitkaan tita yh-
dessa vaatteiden osto- ja suunnittelutehtavissa, sekd matkustelleet maailman muotikau-
pungeissa inspiroitumassa uusista tuulista ja ideoista. He halusivat luoda yrityksen,
jossa kohotetaan, voimaannutetaan ja kaunistetaan naisen elamaa. Nain he paattivat
suunnitella ja valmistaa mekkoja, ja sen lisaksi tarjota jotain enemman. He halusivat,
ettd nainen oppii tuntemaan itsensa kauniiksi ja voimakkaaksi tarjoamalla naisille voi-
maannuttavia elamyksia. He halusivat luoda yrityksen, jossa vastuullisuus ja kestava ke-
hitys ovat itsestaan selvia arvoja, joita toteutetaan jokapaivaisessa toiminnassa. Maail-
maan ei haluttu tuottaa lisda pikamuotia. He paattivat valmistaa pienia maaria laaduk-
kaita, kauniita mekkoja pienissa ateljeeompelimoissa lahituotantona.

He halusivat, ettd nainen rakastuu mekkoonsa ja kayttaa sita pitkaan.

Minua kiinnosti myds, miten hyvin he olivat tutustuneet tavaramerkin luomiseen liittyviin
asioihin alussa. Asiat lahtivat etenemaan vauhdilla ja eteen tulevia asioita ratkottiin yksi
kerrallaan. Kirjallisuuden kautta asioihin ei varsinaisesti tutustuttu etukateen. Molemmilla
oli toki pitka tyohistoria takana vaatetusalan vahittaiskaupan osto- ja suunnittelutehta-
vista, ja ymmarrysta tavaramerkin ja brandin muodostumisesta seka asiakassegmen-

toinnista ja markkinoinnista. Monet asiat tarkentuivat matkan varrella.

Asiakassegmentiksi valikoitui luontaisesti naiset, jotka arvostavat naisellisuutta, yksilélli-
syytta, suomalaista suunnittelua, laadukkuutta, mekkojen monikayttdisyytta ja pitkaikai-
syytta. Asiakkaat arvostavat myds kestavaa kehitystd ja heille on tarkeda tiedostaa,

kuinka vastuullisesti heidan ostamansa tuotteet on valmistettu.
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Kilpailutilanne kartoitettiin tekemalla kilpailijakierroksia eri vaateliikkeissa ja putiikeissa.
Globaalissa maailmassa kilpailukentta on tietenkin laaja, varsinkin kansainvalisten
verkkokauppojen kasvattaessaan jatkuvasti tarjontaansa ja myyntiaan. Naiset totesivat,

ettd Mekkoateljeen kaltaiselle tavaramerkille saattaisi kuitenkin olla tilaa markkinoilla.

Tarkea osa prosessia on tuotteen identiteetti eli sielu ja se, miten tavaramerkin luoja
haluaa asiakkaan mieltavan tuotteen. Kysyin, miten heidan tavaramerkkinsa identiteetti
oikein rakentui. Naiset halusivat identiteetin heijastavan naisellisuutta, ylellisyytta,
ajattomuutta ja vastuullisuutta. Se pohjautuu asioihin, joita he itse arvostavat ja haluavat
toteuttaa elamassaan. Tavaramerkin kautta he halusivat myds muiden paasevan osaksi
naistd asioita. Mekot ja takit ovat kauniita ja naisellisia malleja. Juhlavimmista
mekkomalleista huokuu ajattoman kaunis entisaikojen glamour. Tavaramerkki haluaa

rohkaista naisia olemaan naisellisia joka paiva.

Mitdan malleja ei ole pitkia sarjoja, joten ne ovat myos yksildllisia. Ajatuksena on, etta
kun asiakas on loytanyt itselleen hyvin istuvan mallin, hanen on helppo paivittaa
vaatekaappiaan tarpeen tullen mallin uusilla kuoseilla ja vareilla. Mekkojen laadukkuus
takaa sen, ettd niiden kayttdikd on pitka ja tarvittaessa ne kelpaavat viela edelleen
kierratyskayttoon, jolloin vaatekaappia taytetdan vastuullisesti. Ja lisdksi haluttiin tarjota
ymmarrys siita, etta ihminen ei tarvitse kymmenia eri trendeihin liittyvia tuotteita, vaan

han voi helpottaa elamaansa.

Tavaramerkkien nimien synty on mielestani kiinnostavaa. Naisten tavaramerkki on
Mekkoateljee ja se oli heti alusta asti nimea mietittdessa mukana. Se tuli luontevasti itse
tuotteesta, mutta sen haluttiin myds kuvastavan hyvin tehtyja 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,

etta joka paiva voi pukeutua kauniisti.

Kysyin my6s, miten monta eri vaihtoehtoa he kavivat lapi tavaramerkin ulkoasua ja logoa
miettiessdan ja mika oli tarina niiden takana. Naiset kertoivat, ettd vaihtoehtoja ei
tarvinnut kauhean montaa miettid, vaan ajatus logosta ja tavaramerkin muodosta [6ytyi
helposti. Pohjan luo sana "mekkoateljee” ja arjen luksusta tuodaan esille kultaisella
monogrammilla. Logosta pyrittin tekemaan mahdollisimman kaunis ja ajaton seka

tuottamaan mielikuvaa arvokkuudesta.
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Minua kiinnosti myds ovatko naiset rekisterdineet tavaramerkkinsa ja jos ovat, niin
olivatko he tutustuneet rekisterdinnin yleisiin edellytyksiin. Rekisterdintiin ei kuitenkaan

oltu paadytty, vaan tavaramerkki paatettiin vakiinnuttaa kaytén kautta.

Keskustelimme myds brandistrategian rakentumisesta ja siitda, minka mielikuvan naiset
halusivat antaa tavaramerkistaan ja miten asemoida sen kilpailijoihin verrattuna. Brandin
sielun ja identiteetin mukaisesti naiset paattivat aloittaa mielikuvien luomisen. Kuvama-
teriaaleissa kaytettiin kauniita kuvauspaikkoja ja ylellista rekvisiittaa. Mekkoja paatettiin
myyda mekkokutsuilla, tarkoituksena luoda asiakkaille elamyksia ja tarjota heille hetki
arjen luksusta. Mekkokutsu-konsepti osoittautui Mekkoateljee brandille onnistuneeksi
myyntitavaksi. Jalleenmyyijien tuli myds valikoitua brandin mukaisesti. Markkinointivies-
tintd paatettiin toteuttaa somekanavien kautta. Asiakkaiden kokemukset ja suosittelut

osoittautuivat tarkeaksi myyntia edistavaksi markkinoinniksi.

Tavaramerkin lanseeraus tapahtui mekkokutsujen kautta. Yrityksen myyntinayttelyssa
jarjestettiin ensimmaiset mekkokutsut ja kerrottiin tarina merkin takana. Kutsut olivat
menestys ja niita jarjestetaan tietyin valiajoin, mutta myos asiakkaat voivat itse jarjestaa
vastaavat kutsut ystavilleen. Naiden lisaksi yrityksellda on oma verkkokauppa, jonka
kautta on helppo ostaa itselleen sopivaksi todettu mekko uusissa kuoseissa ja vareissa.
Muutamien vaateliikkeiden valikoimasta 16ytyy myods yrityksen tuotteita.
Somemarkkinointi on paakanava yrityksen mekoille ja takeille. Sita kautta tuodaan esille
kauden mallit ja rakennetaan brandimielikuvaa. Haasteellisinta oli keksid miten

tavaramerkki tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen nollabudjetilla.

Vinkkeind omaa tavaramerkkid miettiville naiset nostivat esille luontaisen intohimon
asiaa kohtaan, jota haluaa tarjota asiakkaille. Joskus ei kannata miettia likaa, vaan an-
taa omien tunteiden ja intuition vieda. Tekemisen pitda lahted omasta sydamesta. Pitaa

olla aito, uskottava ja vilpitdn. Tyo6ta pitda tehda paljon ja uskoa unelmaansa.

Haastattelun jalkeen omassa mielessani nousi esille vilpittdmyys ja vahva tahtotila, jolla
tyota on lahdetty tekemaan. Periksiantamattomuus, vaikka budjetti, jolla asioita viedaan
eteenpadin ja toteutetaan, on pieni. Oma segmentti on mielestani I6ydetty hyvin. Vaikka
maailma on mekkoja pullollaan, tosiasia on se, ettd moni nainen kokee vaikeaksi |0ytaa
omalle vartalolle hyvin istuvia vaatteita. Oikealla kaavoituksella ja ymmartamalla suoma-

laisen naisen vartaloa, on onnistuttu luomaan tuote, jolle 16ytyy kysyntaa. Uusia asiakas-
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suhteita tulee puskaradion kautta, kun Mekkoateljeen I0ytaneet asiakkaat ovat suositel-
leet tuotteita ystavilleen. Mekkoateljee-nimea ei ole rekisterdity tavaramerkiksi, vaan yri-
tyksen toiminimi toimii myos tavaramerkkina tuotteille. Usein nain tehdaankin eli ei tehda
toiminimen alle erikseen eri tavaramerkkinimea, vaan tuote identifioidaan kuten yritys

tuotteen takana.

On mielenkiintoista lukea kertomuksia suomalaisista tavaramerkeista ja siita, miten ne
ovat saaneet alkunsa. Valitsin tahan parin eri tavaramerkin syntytarinan siita, millaisia

niiden vaiheet ovat olleet ja miten saaneet alkunsa.

5.2 The other danish guy

Suomalainen tavaramerkki The other danish guy sai alkunsa tydmatkalta, jossa yrityksen
toinen perustajajasen sai huonosti istuvista alushousuista hiertymia. Ravintolan tarjoilija
sattui nakemaan, kun kyseinen henkild hoiti ongelmaa ravintolan miestenhuoneessa ja
mainitsi tyotoverilleen "the other danish guy have some problems”. Tasta lausahduk-
sesta tavaramerkki sai siis nimensa. Lausahdus oli aluksi vitsi, mutta muuttui toisen pe-
rustajan Tommi Lahteen mielessa ajatukseksi taydellisista alushousuista. (Hiertyma per-
sauksissa kaynnisti maailmanvalloituksen, 2018.) Lahde tutustui alusvaatemarkkinoihin
perusteellisesti. Taman jalkeen han totesi, ettei ollut kilpailijoita, jotka tekisivat vain alus-
vaatteita ja jotka olisivat siind samalla maailman parhaita. Alusvaatteet olivat yleensa
aina oheistuotteet muun malliston mukana, mutta koska usean eri tuoteryhman yllapita-

minen on kallista, he paatyivat keskittymaan vain miesten kalsareihin. (Vehmanen 2016).

the other ..
danish guy

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

Kriteereja The other danish guy -tavaramerkin luomiselle oli kolme: brandayksella oli
mahdollista saada kilpailuetua, tuotteen pitaa olla nopeasti liikkuva kuluttajatuote ja bran-
din pitaisi suuntautua alalle, jossa saantely ei vaikuta liiketoimintaan. Vuonna 2016
brandi tuli markkinoille brandi edella, silla silloin ei viela ollut mallistossa kierratyskan-
kaasta tehtyja alushousuja. Nyt juuri kierratysmateriaali on tarkea osa brandia. Brandin

ensimmainen yritys vallata markkinoita epaonnistui. Yrityksen tuotteita voi ostaa vain
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omien verkkosivujen kautta. Markkinointi s6i varoja ja pelkalla verkkokauppaliikevaih-
dolla lopputuloksena oli vain tappiota. Oli olemassa strategia, mutta sitd ei noudatettu.
(Laurikko 2016.)

Toinen yritys tehtiin keraamalla rahoitusta joukkorahoitusalusta Indiegogon avulla muo-
viroskasta valmistetun malliston lanseeraukseen. Se onnistui yli odotusten. Nyt kierra-
tysmateriaalista valmistetut miesten alushousut ja housujen hyva istuvuus eri tyyppisille
miesvartaloille on kantava ajatus. Yritys kayttda maailman ensimmaisena tuotteidensa

valmistuksessa smootshell-kangasta. (Laurikko 2016.)

Brandin rakentamisessa on hyva korostaa visiota ja sitd mita halutaan saavuttaa. Bran-
din takana on hyva olla oikeita ihmisia. (Arola 2018). Ensimmaisen malliston lanseeraus
tapahtui Kdlnissd Gay Priden yhteistydkumppanina. Nakyvyytta on tullut myos kansain-
valisesti menestyneen tietokonepelin kautta. (Laurikko 2016.)

Tavaramerkin sloganeita ovat "Only three balls matter TM”, ja tdssa 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 synnyttama yritys.
Se sai alkunsa Pia Erlundin kiinnostuksesta pellavavaatteita kohtaan ja kyllastymisesta
kertakayttomuotiin. Han ompelutti ostamastaan pellavakankaasta itselleen ensin tyo-
vaatteita toimiessaan kampaamoyrittdjana. Pian itsensa suunnittelemat vaatteet heratti-
vat asiakkaiden huomion, ja kun han kuvasi pellavavaatteet pitamaansa lifestyle-blogiin,
alkoi tiedustelu ja tilauksia alkoi tulla sahkdpostilla. Kalastajan vaimo -blogista tunnettu
Johanna Alvestad pyysi myos saada kayttéonsa kyseisia pellavatuotteita, ja tdman blo-
gipostauksen ilmestyttya tilauksia tuli 250 jo heti seuraavalla viikolla.

Bypias -brandin asiakas on selkeasti Bypias-nainen, joka haluaa niin pukeutua kuin si-

sustaa kotinsakin brandin mukaisesti. (Silvennoinen 2020.)

Ly iy

Kuvio 10. Bypias -brandin logo (Bypias).
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Pia Erlund alkoi kartoittaa kilpailijoita ja kysyntaa seka tehda tarkempaa markkinatutki-
musta pellavavaatteista. Markkinarako I6ytyi, ja han perusti yrityksen ja verkkokaupan
vuonna 2012. Brandin nimeksi tuli Bypias. Brandi tunnetaan siis pellavabrandina, joka
tarjoaa arkeen soveltuvia rentoja pellavavaatteita huomioiden naisten muodokkaan var-
talon. Bypias -brandin alle on luotu myds alabrandeja kuten BYPIAS Bridal, BYPIAS Tri-
koo, BYPIAS Home, BYPIAS Bamboo, BYPIAS Essentials ja BYPIAS Men. Brandin
identiteetissa on haluttu tuoda esille rentous, boheemius, luonnon savyt, naisellisuus,
ajattomuus, yhteensopivuus, laatu, kestavyys ja kayttdmukavuus. Arvoista 16ytyy l8hi-
tuotanto, kasityonarvostus ja luonnonmateriaalit. Brandilla on aukoton ja selkea tyyli sen
vuoksi, etta Pia Erlund suunnittelee vaatteet suurimmaksi osaksi itse ja myos kuvaa tuot-
teet. (Silvennoinen 2020.)

Markkinointi hoidetaan pitkalti sosiaalisen median kautta. Instagramissa on yli 35 000
seuraajaa ja Pinterestissa noin kaksi miljoonaa kuukausittain. Naiden kautta asiakkaat
I6ytavat brandin omille verkkosivuille. Lisaksi tehdaan joitakin julkaisuja mallistokirjan
muodossa. Pia Erlund haluaa muistuttaa kaupallisten tavoitteiden lisaksi visuaalisuuden
ja brandayksen tarkeydesta. Kaiken toiminnan pitaisi lahtea siita, tuotteet ovat vain osa
brandin kokonaisuutta. (Silvennoinen 2020.). Alusta asti brandi tahtasi kotimaan markki-
noiden lisaksi ulkomaille. Pinterestin kautta monet ulkomaiset jalleenmyyjat ovat 16yta-
neet brandin ja ottaneet itse yhteytta yritykseen. Pinterest on Pia Erlundin mukaan paras
kansainvalinen b to b -kanava. (Salmi 2019.) Brandilla on agentit ja maahantuojat Sveit-
sissa, Japanissa ja Norjassa. Jalleenmyyijia on 13 maassa, ja Erlund aikoo myos perus-

taa omia myymaloita ulkomaille. (Pietarila 2017.)

6 Opinnaytetyon tuotos

Opinnaytetyohoni kuuluu myds oppaan kirjoittaminen tutkimastani asiasta. Tata varten
tutkin vinkkeja oppaan kirjoittamiseen. Paadyin verkkosivuilla Euroopan komission op-
paaseen "Kirjoita selkeasti”. Oppaasta I6ytyi monia hyvia asioita, jotka kannattaa huomi-
oida omaa tekstia kirjoittaessa.

Ensimmaiseksi kannattaa miettia, mitd haluaa oppaassa sanoa ja tuoda esille ja karsia
turhat asiat pois. Kun teksti on selked, lukija ymmartaa sen myos helpommin. Pitdd myds

muistaa kenelle kirjoittaa, mika on asiakirjan tarkoitus ja mitad haluaa saavuttaa tekstilla.
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Tekstissa on hyva esittaa asiat kiinnostavasti ja jasennellysti. Monesti tekstin luetuimmat
osat ovat alku ja loppu. Sisallysluettelon kautta lukija hahmottaa helposti, mita oppaassa
kasitelldan. Kieliasussa kannattaa kayttdd mieluummin verbeja, kuin substantiiveja,
koska verbit ovat suorempia ja konkreettisempia. Myds aktiivimuodot selkeyttavat tekstia

passiivi-ilmaisuja paremmin. (Kirjoita selkeasti — EU Publications -Europa.eu.)

Halusin tekstissa puhutella suoraan lukijaa. Poimin opinndytetydssani viitekehyksessa
mainitsemani alueet ja niista ydinviestit, joiden avulla lukija voi lahted miettimaan ja tut-
kimaan asiaa syvemmalti. Kaikki oppaan taittoon liittyvat asiat olivat minulle taysin vie-
raita, joten jouduin tutkimaan my@és siihen liittyvia asioita. Koska tein oppaan omaan opin-
naytetydhoni sisaltyvana tydna ja toimin tdssa kohtaa itselleni toimeksiantajana, en ko-
kenut, ettd minun pitaisi painattaa tastd oppaasta jakelukelpoinen ja konkreettinen ver-

sio. Sen painatuskustannukset olisivat myds tulleet kohtuuttomiksi.

Oppaan sisaltdé pohjautuu opinnaytetydssani kasittelemiini asioihin ja aloitin oppaan
tyostamisen vasta, kun minulla oli opinnaytetyon teksti melkein kokonaan kirjoitettu. Nain
pystyin nakemaan kokonaisuuden paremmin ja poimimaan tarvittavat asiat oppaaseen.
Oppaassa kaytetyt kuvat olen tehnyt itse muokkaamalla Canva-kuvankasittelyohjelman

iimaisia ja julkaisuvapaita kuvia.

Opas tarjoaa kiteytettyna tietoa tavaramerkkiin liittyvista asioista. Alussa kerrotaan mika
tavaramerkki on. Kilpailija-analyysin kautta saadaan selville ne edut, jotka erottavat
oman tavaramerkin muiden vastaavista tuotteista. Se auttaa mydés ymmartamaan mah-
dollisuudet menestya kilpailussa. Asiakasymmarrys helpottaa asiakkaiden tarpeiden tun-
nistamisessa ja ongelmien ratkaisemisessa. Se auttaa myds vahvemman ja kestavam-
man asiakassuhteen luomisessa. Segmentoinnin kautta I6ydetdan oma asiakasseg-
mentti, jolle voidaan paremmin kohdistaa markkinointia oikeiden mediavalintojen kautta.
Positioinnilla sijoitetaan oma tavaramerkki tiettyyn mielikuva-asemaan ja ldydetdan omat
erottautumistekijat. Identiteetin kautta pyritddan kertomaan asiakkaalle, miksi tavara-
merkki on olemassa ja millaisena toivotaan asiakkaan nakevan tavaramerkin. Yksinoi-
keus tavaramerkkiin vaatii tiettyja toimenpiteita ja tdssa kohtaa kerrotaan asioista, jotka
pitdd huomioida, jotta yksinoikeus tavaramerkkiin mydnnetaan.

Brandin ja brandayksen tehtaviin kuuluu tavaramerkin myynnin kasvattaminen. Tuotteen
tuomiseen markkinoille eli lanseeraukseen kannattaa panostaa, silla onnistuessaan se

helpottaa markkinoiden valtaamista.
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Uskon, etta tdman oppaan kautta saa nopeasti kokonaiskuvan siita, mihin asioihin kan-
nattaa tutustua omaa tavaramerkkia rakennettaessa. Opinnaytety6ta aloittaessani nama
kaikki asiat eivat suinkaan tulleet ensimmaisena mieleeni. Taysin tutustumatta asiaan,

viitekehykseni olisi varmasti ollut paljon suppeampi.

7 Johtopaatokset

Taman opinnaytetydn tavoite oli selventad itselleni, mita kaikkea kuuluu tietdd omaa ta-
varamerkkia rakennettaessa, jotta siita tulisi elinkelpoinen ja se voisi menestya. Tavara-
merkit ovat jatkuvasti lasna eldamassamme, mutta harvoin tulemme miettineeksi, mika on
tarina niiden takana tai miten ne ovat saaneet alkunsa. Koska tyon tekemiselle [0ytyi
omat henkilokohtaiset intressini, halusin keskittya lahinna yhden yksittaisen ihmisen tai
muutaman ihmisen luomaan tavaramerkkiin ja tydhon sen takana. Oli tavaramerkki sitten
pienella budjetilla ja vain muutaman ihmisen aikaansaannos tai suuren yrityksen ja ison
budjetin ja suuren henkiloresurssien aikaansaama, niin samat asiat tavaramerkkia luo-
taessa pitaa ottaa huomioon. Mahdollisuudet toteuttaa markkinointia ja lanseerata tuote
ovat kuitenkin erilaiset. Nakisin kuitenkin, etta jos tavaramerkin takana on vain pieni
joukko ihmisia ja se ldhtee omasta vahvasta tahtotilasta ja ideasta, sen takana on hel-
pompi seista ja luoda sen identiteetti, toimia sen mukaisesti seka reagoida markkinoiden

tuomiin muutoksiin.

Haastavaa tdman opinnaytetydn kirjoittamisessa oli sen rajaaminen. Viitekehykseen
olen kerannyt asiaa itse tavaramerkista, lainsdadanndllisista asioista, brandin merkityk-
sesta seka lanseerauksesta. Moni asia kuten tavaramerkin segmentointi, brandays ja
lanseeraus olivat niin laajoja asioita, etta niista kustakin olisi voinut tehda tietyssa yhtey-
dessd oman opinnaytetydn. Koska ne kaikki kuitenkin liittyvat tavaramerkin luomiseen,
kasittelin niita oleellisilta osin. Jokaisen, joka miettii oman tavaramerkin rakentamista, on
varmasti hyva perehtya syvallisemmin ja lukea aiheesta laajemmin kuin mitd tyéni nyt

avaa naista asioista tassa kohtaa.

Viitekehykseen liittyvista aiheista on paljon kirjallisuutta, mutta oli haastavaa 10ytaa uu-
dempaa kirjallisuutta naista aiheista. Moni Iahdekirjoistani oli vuosituhannen vaihteesta.
Monessa kohdin yritin tutkia asiaa myos verkkomateriaalin kautta, jolloin materiaalissa
oli otettu huomioon muutokset nykypaivan trendeissa ja asiakaskayttaytymisessa. Oma
tydni vaikutti tydn etenemiseen ja jossain kohtaa tuntui, etta kirjojen teksti Iahti viemaan

minua ulos viitekehyksesta ja aikaa veivat nain myos viitekehyksen ulkopuolella olevat
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asiat. Koen oppineen paljon asioita liittyen tavaramerkkiin. Oma ty6taustani on antanut
kylld pohjaa tyéhon, mutta lahinna ostojen puolelta. Tavaramerkit ovat olleet yrityksen
luomia ja olen tehnyt ostoja niiden arvojen ja kohderyhman mukaisesti. Ostotoiminnot
kuitenkin jatin tavaramerkin luomisen ulkopuolelle, koska se on suuri ja laaja osa-alue

kasiteltavaksi tdssa yhteydessa ja myds siita olisi voinut tehda oman opinnaytetyon.

Merkittavin oivallukseni tavaramerkista liittyy sen sieluun ja identiteettiin. Siihen etta,
voimme yrittaa tarjota tiettya mielikuvaa tavaramerkista ja tuotteesta asiakkaalle, mutta
asiakas paattaa, millaiseksi se muuttuu hanelle itselleen ja miten han kokee tuotteen.
Monelta oma tavaramerkki olisi varmasi jaanyt luomatta, jos olisi ensin tutustunut syval-
lisemmin kaikkeen materiaaliin mika siihen liittyy. Voisi tulla epailys siita, riittaaké omat
resurssit siihen kaikkeen. Onneksi myo6s sattumalla nayttaa olevan merkityksensa usean
tavaramerkin kohdalla. Olisiko Tommi Lahde ryhtynyt viemaan eteenpain the other da-
nish guy -tavaramerkkia ilman ystavan boxerien aiheuttamaa hiertymaa ja tarjoilijan lau-
sahdusta, josta tavaramerkki sain nimensa. Tai olisiko Pia Erlund nyt Bypias’s -tavara-
merkin luoja ja omistaja, jos han ei olisi teettanyt itselleen pellavavaatteita, josta innos-
tuivat myds muut ihnmiset? Vaaditaan siis tiettyd rohkeutta heittaytya ja tarttua eteen tul-

leeseen tilaisuuteen, vaikkei sitd alun perin olisikaan ajatellut.
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Haastattelukysymykset koskien tavaramerkin luomista

1. Miten ajatus omasta tavaramerkista sai alkunsa?

2. Miten laajasti tutustuitte tavaramerkin luomiseen liittyviin asioihin ennen varsinaisen
tyon 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 mita tavaramerkin luoja haluaa asiakkaiden nakevan ja ymmartavan ta-

varamerkista, ja miten he haluaisivat sen miellettavan

6. Miten tavaramerkin nimi ja mahdollinen slogan syntyivat? Mika on tarina niiden poh-
jalla?

7. Miten monta vaihtoehtoa kavitte Iapi, kun valitsitte tavaramerkin ulkoasua ja logoa?
Mika oli haastavinta logoa suunniteltaessa?

8. Oletteko rekisterdineet tavaramerkkinne? Jos olette, kuinka hyvin tutustuitte tavaramer-
kin rekisterdinnin yleisiin edellytyksiin?

9. Miten itse tavaramerkin rekisterdinti sujui ja mille alueille rekisterditte sen?

10. Oliko luokituksen l6ytyminen helppoa, ja varauduitteko tuoteryhman
kasvattamiseen muihin kuin hakemaanne tavararyhmaan?

1

N

. Miten brandistrategianne rakentui? Minka mielikuvan halusitte antaa ja miten
asemoida sen verrattuna muihin tavaramerkkeihin?

12. Miten lanseerasitte eli toitte markkinoille tavaramerkkinne ja miten se sujui?
13. Mika lanseerauksessa oli haastavinta?

14. Mita vinkkeja ja ohjeita voisitte antaa oman tavaramerkin rakentamista miettiville?
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ova tavaravmerkieL

- mitd pitdisi tietdd ja huomioida oman tavaramerkin luomi-

sessa
arvot positiointi
segmentit strategia
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Towowauwmerkkis rekisterginti
logo
design lupaus
™ ®

lanseeraus
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Esipuhe
Hyvd lukija,

Tdmadn oppaan tarkoituksena on kertoa asioista, joita kannattaa
miettid ja tutkia, kun on luomassa ja rakentamassa omaa tavara-
merkkid. Olen kerdnnyt tdhdn asiakokonaisuuksia, joiden laghempi
tarkastelu auttaa sinua ymmdrtdmddn, mistd tavaramerkissa on
kysymys ja mikd tavaramerkki oikeastaan on. Opas ei kdsittele
tavaramerkin rakentamiseen liittyvad ostotoimintaa ja rahoi-
tusta.

Tdmdn oppaan teksti liittyy enemmdn tavaramerkkiin kasitteend ja
siihen liittyvddn brdndin rakentamiseen. Thmiset ostavat harvoin
pelkdstddn vain itse konkreettista tuotetta, vaan he ostavat aina
myos siihen liittyvid arvoja ja mielikuvia. Juuri sen vuoksi tavara-
merkkiin liittyvdn brdndimielikuvan rakentaminen on tdrkedd,
jotta tavaramerkistd voisi myds tulla taloudellisesti menestynyt.
Se on jatkuvaa ja pitkdjdnteistd tyota.

v . o P
Py ATRA ATA

"Monet ihmiset ovat intohimoisia,
mutta heidan uskomuksensa siitd,
keitd he ovat ja mitd he osaavat,
estivit heitd toimimasta unelmiensa
eteen.” - Anthony Robbins
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Tavaramerkin avulla erotetaan tuotteet ja palvelut muiden yri-
tysten vastaavista kilpailevista tuotteista ja palveluista. Se hel-
pottaa asiakkaita yhdistdmaddn tuotteen tai palvelun niiden liik-
keellelaskijaan. Tavaramerkin haltijalla on yksinoikeus merkin
kdyttdmiseen tunnuksenaan ja se antaa oikeuden kieltdd muita
kdyttdmdstd samaa tai samankaltaista merkkid samojen tuottei-
den tai palveluiden yhteydessd. Yksinoikeus voidaan saada joko
rekisterdimalld tavaramerkki tai kdyton kautta.

Tavaramerkit voidaan luokitella kuvio-, sana-, yhdistelma-, kir-
jain- ja numeromerkkeihin, seka kolmiulotteisiin merkkeihin ja

Kilpailija-analyysi

Ensimmdinen asia, joka kannattaa tehdd, kun miettii oman tavara-
merkin rakentamista, on tutustua foimintaymparistoon ja kilpaili-
joihin, jotka foimivat samalla alueella, johon olet tarjoamassa
omaa tavaramerkkidsi. Tee siis kunnollinen kilpailija-analyysi, joka
auttaa sinua ndkemddn, millaiset mahdollisuudet omalla tavara-
merkillasi olisi menestyd. Analyysin avulla voit selvittda kilpaili-
joiden strategisia vahvuuksia ja heikkouksia ja hyodyntad tatd
tietoa omassa liiketoiminnassasi. Se auttaa sinua ndkemddn ne te-
kijat, jotka erottavat oman tavaramerkkisi muiden vastaavista
tuotteista ja fuomaan oman tavaramerkin edut paremmin asiak-
kaiden tietoisuuteen. Voi olla myds niin, ettd huomaat erotta-
vuustekijdn puuttuvan, jolloin on riskind vain hukkua massaan.
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Kilpailijoista kannattaa selvittdd
> kilpailijoiden markkinointistrategiat
> kilpailevien tuotteiden edut ja haitat verrattuna omaa tuot-
teeseen tai palveluun
kilpailevien tuotteiden tunnettuus markkinoilla
kilpailijoiden markkina-asema
kilpailijoiden toiminnalliset resurssit
hintataso
laatutaso tai palvelutaso
toimitusvarmuus.
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Kilpailija-analyysin avulla voit selvittdd parhaan osaamisalueesi,
loytdd kohderyhmadsi, ja oikean asiakassegmentin, jolle tarjota
omaa tuotettasi. Ndin pystyt myds kohdentamaan tehokkaasti
markkinointitoimenpiteet juuri oikealle kohderyhmadlle ja sadastaa
ndin markkinointikuluissa.

Asiakasymmadrrys

Jotta voisit palvella paremmin asiakkaitasi ja tarjota juuri heiddn
tarpeisiinsa oikeita tuotteita ja palveluita, sinun on tdrkedtd
osata tulkita asiakkaiden kdyttdytymistd. Asiakasymmdrryksen
kautta

> tieddt paremmin, ketkd ovat nykyisid ja tulevia asiakkaitasi ja
mitd he haluavat

> saat tyytyvdisempid asiakkaita, jotka myos suosittelevat tuo-
tettasi muille

» saat nopeammin juuri oikeanlaisia tuotteita ja palveluita
markkinoille

> sddstdt rahaa, kun et yritd tarjota ensin tuotetta tai palvelua,
josta asiakkaat eivat ole kiinnostuneita.
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Segmentointi

Segmentointi eli markkinoiden ja asiakkaiden jakaminen ryhmiin,
on perustydkalusi, jotta voit ymmdrtdd markkinoita. Segmentoin-
nin kautta ymmdrrdt markkinoiden rakennetta ja kartutat asia-
kasymmadrrystd. Sitd kautta I6yddt oman markkinasegmenttisi,
pystyt palvelemaan markkinoita paremmin ja pystyt paremmin
Tuomaan esiin oman kilpailuetusi.

Mitd enemman markkinoilla on kilpailua, sitd tdrkedmpdd on tun-
nistaa omat asiakassegmentit ja tekijdt, jotka tuottavat asiak-
kaille arvoa. Oikean segmentin valinnalla pystyt paremmin perso-
noimaan ja kohdentamaan markkinointisi ja tekemddn oikeat me-
diavalinnat. Jos yritdt tarjota kaikkea kaikille, et yleensd tarjoa
kenellekddn mitddn ja kalliit markkinointikulusi valuvat hukkaan.

Positiointi

Positioinnin kautta sijoitat favaramerkkisi tiettyyn mielikuva-
omat erottumistekijat, jotka haluat nostaa esille ja erottaa tuot-
teesi muiden tuotteista tai palveluista. Positiointi on tdrkedd
myos markkinointisi ja myynnin kannalta.

Jos et itse positioi tavaramerkkidsi, muut tekevadt se sinun puo-
lestasi, ja lopputulos ei valttamadttd ole se, mitd haluat. Positiointi
on helpointa, jos tulet ensimmdisend markkinoille. Harvoin ndin
tiaukkoja, joita muut eivdt ole vield osanneet kdyttdd hyvdkseen.
Mieti, mitd ylivertaisia ominaisuuksia tuotteellasi on, ja nosta ne
esiin positioinnissa. Tuoteominaisuuksista kertomalla et harhaudu
kauas siitd, mitd markkinoit. Kun asiakas pystyy kertomaan, mikd
piirre Tai ominaisuus erottaa fuotteen muista samanlaisista, olet
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saavuttanut positioinnin paamddrdn. Nimen lisdaksi myos pakkauk-
sella on tdrked osa positioinnissa. Pakkauksen ensisijainen teh-
tdvd on toimittaa tuotteet ehjdnd perille. Pakkaus kuitenkin fu-

brdndimielikuvan muodostumisessa.

Identiteetti

Identiteetti on sama kuin mielleyhtymat, jotka haluat tarjota ta-
varamerkistasi asiakkaalle. Se on lupaus tietystd laadusta ja ta-
sosta kaikessa tekemisessd. On tdrkedd, ettd selvitdt itsellesi,
miksi tavaramerkki ja brdndi on olemassa. Kiteytd sen ydin itsel-
lesi ja asiakkaillesi. Kdytd relevanttia ja erottuvaa tapaa puhu-
tella kohderyhmad.

Kommunikoi oikeita asioita. Tdmd helpottaa tekemddn tavaramer-
kistasi kiinnostavan, muistettavan ja tunnistettavan.

Muista, ettd ensivaikutelma ja mielikuvan luominen tavaramerkis-
tdsi tapahtuu silmanrdpdyksessa.

Kirkasta missiosi ja aidot tavaramerkkiin liittyvat arvot asiak-
kaallesi.

Tue identiteettid ja liilketoimintaa selkedlld viestinndlld. Viestin-
ndn tulee olla yhtendistd kaikessa, mikd ndkyy asiakkaalle pdin. Se
auttaa asiakasta muistamaan tavaramerkin paremmin,

Tarjoa kiinnostavaa sisdltdd tavaramerkistd. Tarjoa oikeanlaista
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Keskustele asiakkaidesi kanssa tavaramerkistd, pyyda palautetta
ja anna sitd myés takaisin. Tdmd vahvistaa asiakassuhdetta ja pa-
rantaa molemminpuolista luottamusta.

Visuaalisen identiteetin tdarkeitd osia ovat
nimisuunnittelu

grafiikka

vdrimaailma

typografia

kuvakieli

tapa puhua

muodot

valokuvaus

pakkaus

logo ja logon eri variaatiot.

Ndmd auttavat asiakasta luomaan kokemuksia tuotteesta.

VV YV VYV VYV VY VY

Logo on visuaalinen esitys, graafinen symboli fuotemerkistasi.
Logon tulisi kuvastaa liiketoimintaa muistettavalla tavalla. Se
tarjoaa myos mahdollisuuden erottua kilpailijoista.

Ll WARUNG
Bee & Beeufe KITCHEN 0
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ABSOLUTE FASHION




Liite 2
9 (12)

Yksinoikeus tavaramerkkiin

Yksinoikeuden tavaramerkkiisi saat joko rekisterdimdlld sen tai
vakiinnuttamalla sen kdyton kautta. Rekisterdintid haetaan Pa-
tentti- ja rekisterihallitukselta. Yksinoikeuden saaminen tarkoit-
Sitd ei saa myoskadn kdyttdaa toiminimend tai sen osana eikd ver-
tailevassa mainonnassa. Myds tavaramerkin loukkausta valmiste-
levat toimenpiteet ovat kiellettyjd.

nattaakin tehdad heti kaikissa niissd maissa, joissa aiot tuotettasi
tarjota. Patentti- ja rekisterihallituksen sivuilta [6ytyy kaikki
tarvittava tieto tavaramerkin rekistersinnistd. Sielld on ker-
rottu mm. rekisterdinnin esteistd, tavaroiden ja palveluiden luo-
kituksesta, rekistersinnin hakemisesta, menettdamis- ja mitdatoin-
timenettelystd, sekd ennakkotutkimuksista.

Rekisteraintid haettaessa oleellista on ilmoittaa, mille fuotteille
tai palveluille suojaa haet. Luokat on jaoteltu 45 eri ryhmddn
kdyttotarkoituksen ja palvelujen toimialan mukaan. Rekisterdintid
voi hakea kerralla useampaa luokitusta varten. On siis hyvd miet-
tid, minkd tuoteryhmien alle haluat tavaramerkkidsi laajentaa tu-
levaisuudessa. Joku muu voi mahdollisesti hakea yksinoikeutta sa-
manlaiselle nimelle, mutta eri tavararyhmdssd, kuin siind, jossa
oma tuotteesi on.

Rekisterdintid haettaessa on hyva ajoissa tutustua yksioikeuden
saamisen edellytyksiin ja esteisiin. Karkeasti sanottuna esteind
pidetddn
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> merkin samanlaisuutta jo vakiintuneen tavaramerkin kanssa sa-
man luokituksen tavaroissa ja palveluissa

» merkin samankaltaisuutta, joka aiheuttaa sekaantumisvaaran
johonkin aikaisempaa jo rekisterdityyn tavaramerkkiin, joka on
kdytossd saman tuoteryhmdn tuotteissa tai palveluissa

erottamiskyvylle ja maineelle

> merkkid, joka on lain tai hyvdn tavan vastainen.

rekisterdinnistd, muutoin vaarana on menettdd yksinoikeus tava-
ramerkkiin. Tavaramerkin tulee ndkyad hyvin kaikessa ndyttomate-
riaalissa, kuten itse tuotteessa, markkinointimateriaalissa, koti-
sivuilla ym.

PRH tarjoaa tilauksesta suppeita tai laajoja ennakkotutkimuksia
merkin mahdollisista rekisterdintiesteistd. Suppeassa tutkimuk-
tutkimuksessa selvitetddan mahdolliset sanamerkin, kuviomerkin
tai yhdistelmdamerkin rekistersintiesteet tietyssa tavararyh-
madssd ja palveluissa.

Brdndi ja brdnddys

Brdndi ja identiteetti kulkevat kdsi kddessd. Brdndi 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 enemmdn, kuin jos se olisi vain tavalli-
nen nimetdn tuote tai palvelu. Brdandayksen kautta voit yrittdd
vaikuttaa siihen, mitd asiakkaat tuntevat, kun he ndkevdt ja kayt-
tdvdt tuotettasi. Jotta brdandays onnistuisi, on brdndille tdarkedd
mddritelld perusarvot, tavoitteet, missio, kohdeyleisd ja avainsa-
nat. Brdndin tehtavad on kasvattaa tavaramerkkisi myyntida ja tun-
nettuutta. Brdndi on kokemusten summa, ja se voi vahvistua, hei-
ketd tai muuttua joka kerran ollessaan tekemisissd asiakkaiden
kanssa.

Brdndin rakentamisessa on tdrkedd
> jattdd muistijdlki asiakkaiden mieleen niin usein kuin mahdol-

lista

kuvaa, jonka haluat tarjota tfuotteesi kautta heille

> positioida itsensd kilpailijoista erottuvalla tavalla.

Ndin voit saada itsellesi tyytyvdisia asiakkaita, jotka suosittele-
vat tuotettasi myos muille.

BRANDI BRANDAYS BRANDISTRATEGIA
& BRANDIMIELIKUVA
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Lanseeraus

Lanseeraus tarkoittaa tuotteen markkinoille fuomista. Haluat
tietysti saada oman tuotteesi markkinoille mahdollisimman nope-
asti, mutta jotta lanseeraukseen liittyvid riskejd vdltetddn, kan-
nattaa tuote ja siihen liittyvd viesti testata todellisella kohde-
ryhmdlld jo varhaisessa vaiheessa ja tehdd muutoksia ennen suu-
rempia panostuksia.

> mitd lanseerataan

» missd lanseeraus tapahtuu

> milloin on oikea hetki suorittaa lanseeraus
> miksi lanseerataan.

Lanseeraus voi pohjautua

> itse tuotteeseen

> hintaan

> jakelukanavaan

> myynnin edistdmistoimenpiteisiin ostopaikalla.

Muista, ettd asiakkaasi eivdt osta tuotettasi itse tuotteen takia,
vaan he ostavat ratkaisun johonkin ongelmaansa. Mieti myds, mi-
ten asiakkaat helposti l6ytdvat ja voivat ostaa tuotteesi. Kommu-
nikoi selkedsti fuotteesi eduista. Asiakkaan kokemus tuottees-
tasi alkaa siitd hetkestd, kun he ensimmdisen kerran ndkevdt mai-
noksesi tai kayvat verkkosivuillasi.
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