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TIIVISTELMÄ

ONO tuoksuu männynneulasilta ja tuntuu siltä kesäyön hetkeltä kun viimeisen ja ensim-
mäisen auringonsäteen väliin jää vain aavistus. ONO hymyilee tuntemattomille. ONO 
pitää puutarhanhoitoa tärkeänä, muttei kovinkaan tärkeänä.

Tämän opinnäytetyön tavoite oli rakentaa suunnittelijan arvomaailmaan pohjautuva 
koru- ja asustebrändi; luoda maailma, joka on helposti lähestyttävä ja visuaalisesti 
miellyttävä. Maailma, joka elää ja herättää tunteita. Liiketalouden ja muotoilun yhteen 
sulauttavan prosessin päämääränä oli myös toimia suunnannäyttäjänä korumuotoilun 
lapsenkengissään elävälle brändiajattelulle.

Arvojen pohjalta selvitettiin brändin sielu ja määritettiin toimintamallit. Varsinaisiksi 
lopputuotteiksi valmistettiin logo, kotisivujen ilme, käyntikortti, kaksi korusarjaa, 
tunnelmavalokuvat sekä graafinen kuvitus. Syntyi ONO. 
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ABSTRACT

ONO smells like pine needles, and feels like the moment of summernight when there is only 
a whisper between the first and the last sun ray. ONO smiles at strangers. ONO thinks there 
is little as important as gardening but even that is not that important. 

The goal for this thesis was to build a jewellery- and accessories brand based on the 
values of the designer; to create a world which is both approachable and visually 
amiable. A world which lives and stirs up emotions. Also, the aim of this project, 
merging together design and business economics, was to act as a vanguard for the 
Brand Thinking of Finnish Jewellery Design, still in it's infancy.’

Based on the values the soul and the operating models of the brand were defined. 
As the actual end products a logo, homepage appearance, business card, two jewellery 
lines, ambiance photos and a graphic illustration were created. Thus, ONO was born.
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3

Olen aina ollut, tänä päivänä entistäkin enemmän, vaativa kuluttaja. Vaadin tasokkaita, 
mielenkiintoisia materiaaleja. Vaadin kauniita muotoja ja pintoja. Vaadin sydämellistä 
palvelua ja esteettisesti miellyttävää miljöötä. Ennen kaikkea vaadin, että ostokokemus 
herättää minussa tunteita; kaihoa tai riemua; rauhaa tai tyytyväisyyttä. On täten itsestään-
selvää, että tekijänä minun on kyettävä vastaamaan kaikkiin näihin odotuksiin. Omista 
arvoistani ja ahdistuksestani kulutushysteriaa kohtaan syntyi selkeä pohja työlleni: suun-
nittelijalähtöinen, arvomaailmaan pohjautuva brändi. 

Brändistä on ollut puhetta pitkään ja monissa yhteyksissä. Silti, yhä edelleen, koru-
muotoilun saralla kokonaisvaltaisen ilmeen muodostaminen itse tuotteen ympärille ja 
tueksi on jäänyt taka-alalle. Syynä saattaa olla tietämättömyys tai kykenemättömyys tart-
tua suunnattoman laajaan aihealueeseen. Opinnäytetyössä päätin hyödyntää tätä tyhjiötä 
ja luoda korun lähtökohdista teoriapohjan jonka kautta brändin rakentaminen sujuu myös 
asiaan aiemmin perehtymättömältä. Selkeää, kokonaisvaltaista ja johdonmukaista tietoa 
brändin merkityksestä korumuotoilulle ei Suomesta juuri löydy.  Näistä lähtökohdista 
luomani teoriaperusta on rakentunut pitkälti suorittamamieni räätälöityjen haastattelujen 
perusteella, tukena liiketalouden lähtökohdista kirjoitettu brändikirjallisuus. Uudenlaisen 
brändiajattelun aika on tänään.

Opinnäytetyön päätavoite on luoda omakohtainen, omaan arvomailmaani nojautuva, 
lähestyttävä brändi. Hyödynnän aiemmin oppimaani tietoutta aiheesta sekä monipuol-
isesti neljän muotoiluopiskelijavuoteni aikana kokemaa. Prosessissa selvitän korun 
näkökulmasta mitä brändi on, kuinka arvojen tulee vaikuttaa brändin muodostumiseen 
ja toimintaan ja miten kohderyhmä muodostetaan. Luon tiedon pohjalta ONOlle logon, 
kaksi korusarjaa, kotisivujen ilmeen, käyntikortin, tunnelmavalokuvat sekä graafista ku-
vitusta. Työn monipuolisuus edellyttää, että käytän poikkitaiteellisesti useita eri, kyseis-
een tavoitteeseen soveltuvia, keinoja. Työ tasapainoilee asiakalähtöisyyden ja vahvan it-
seilmaisun välillä. Vaikka koen, että molemmat aiheet ovat itsessään erittäin tärkeitä, on 
oman työskentelyni kannalta uutta yhdistää aukottomasti nämä kaksi: kyseinen jännite 
ruokkii työtä läpi prosessin. 

Työn taustalla on henkilökohtainen kiinnostukseni laaja-alaisten kokonaisuuksien mu-
dostamiseen ja tunnelmien luomiseen. Tavoitteena on myös entisestään epähamppuhou-
suistaa kuluttajien mielikuvaa eettisestä toiminnasta ja muotoilla jälkimaterialismin 
aikaisiin vaatimuksiin istuva, omakohtainen brändi. Ennen kaikkea ONO on sijoitus tu-
levaisuuteen; ilmentymä siitä, millaiseksi tekijäksi aion profiloitua; sielu, kompassi, suun-
taviiva ja kartta.

JUURILLA1
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Brändi ei tarkoita vain tuotteen pakkaamista myyvään 
asuun ja latomista markkinoille; kikka joka toimi main-
iosti Campbell'sin tomaattikeiton lanseerauksen aikaan. 
Maailma on muuttunut ja brändikäsityksen on aika 
muuttua sen mukana, mahdollisesti jopa ennen. "Brän-
dikäs tarkoittaa aina, että tuote on yhtä hyvä sisältä kuin 
ulkoa ja antaa enemmän kuin lupaa" (Sounio 2010, 19).

Brändi. Sana joka suomalaisen suussa kuulostaa 
korkeatasoista asiantuntijuutta vaativalta kolkkokai-
kuiselta termiltä vailla varsinaista sisältöä. Samaan ai-
kaan brändi -sanaa viljellään yleiskäytössä monipuol-
isesti eri takoituksiin. Brändi on kaikkialla: logoja ja 
tuotteita kutsutaan brändeiksi, samoin yksittäisiä ihmisiä 
poliitikoista elokuvatähtiin (Malmelin 2007, 31-32). Ei 
mikään ihme että termi on täten kokenut inflaation eikä 
sen merkittävyyteen jakseta uskoa. Vanha ajatusmalli, 
joka määrittelee brändin tuotemerkin leimaksi tai main-
ontaratkaisuksi, on syytä kuopata ja uudistaa mielikuvaa 
brändin kokonaisvaltaisuudesta. 

Tämän päivän brändillä ei ole yhtä ainoaa oikeaa 
määritelmää joka kokonaisuudessaan kattaisi termin 
koko sisällön. Brändi on haju, maku ja tunne; kompassi ja 
toimintaa ohjaava filosofia; kaikkea sitä miltä yritys näyt-
tää, miten se toimii, kuinka siihen suhtaudutaan ja miten 
se puhuu. Brändi herättää mielikuvia ja tunteita ja ohjaa 
yrityksen toimintaa monialaisesti: elää sekä tekijöiden 
että kokijoiden mukana. Parhaimmillaan brändi myös 
elää ajassa. Taidokkaasti rakennettu brändi voi tuotteiden 
ominaisuuksien korostamisen sijaan nostaa esille luovaa 
ideaa ja luotua tunnetta, luoda kuluttajalle miellyttävän 
ilmapiirin; se pukee arvot ja visiot yksinkertaiseen ja 
ymmärrettävään asuun (Malmelin 2007, 61). Brändi 
ohjaa päätöksentekoa, johdonmukaistaa ja kirkastaa toi-
mintamalleja. Lisa Sounion mukaan hyvä brändi on kuin 
hyvä ystävä tai perheenjäsen, aito ja omaperäinen.

BRÄNDI ELÄÄ 2.1
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ympärille omistaja rakentaa tunteen, muistot ja ilmiöt; 
tosiasiassa tekijä itse voisi rakentaa kokemuksellisuutta 
ja arvopääomaa, jonka perustalle kuluttajan omat koke-
mukset tuotteesta kasaantuvat. 

Käytännössä brändi on yritykselle kuin yritykselle kai-
kkea hengissäsäilymisen keinosta neuvotteluasemaksi 
(Laiho, 2013). Tasokas brändi taustallaan tuotteistaan voi 
pyytää korkeampaa hintaa ja kasvattaa tunnettuutta, joka 
auttaa selviytymään kilpailutilanteessa (Laiho, 2013). 
Kun brändi on vahva, se herättää arvostusta niin kulut-
tajissa kun yhteistyökumppaneissakin ja esiintyy täten 
haluttavana. Se perustelee ostopäätöstä: loppuunviedystä 
kokonaisuudesta ollaan valmiita maksamaan, koska toi-
mintaan luotetaan. Parhaimmillaan brändi toimii lin-
jauksena sille kuinka yrityksen sisällä toimitaan ja kuinka 
sen sisällä ajatellaan; kuinka asiakkaalle puhutaan ja mi-
ten konfliktitilanteissa toimitaan.

Ennen kaikkea vahvan brändin tulisi edustaa kaikkea 
sitä, mitä kuluttaja mielessään kytkee yritykseen ja tu-
otteeseen aina ostokokemuksesta käyttökokemukseen 
(Määttä, 2013). Nykyään tuotteiden elinkaartenkin ly-
hentyessä asiakkaan suhde brändiin kokonaisuudessaan 
nousee usein tuotteen ja asiakkaan välisen suhteen edelle 
(Malmelin 2007, 27).

KORUN JA BRÄNDIN LIITTO2.2

Brändin merkitys yrityksen henkivakuutuksena on löytä-
nyt tiensä myös kulttuurialojen tekijöiden tietoisuuteen. 
Tänään ei riitä pelkästään taito valmistaa tasokkaita tuot-
teita, on osattava maalata isoja kuvia. Koruala elää brän-
ditietoisuuden tasolla lasten kengissä: ymmärrystä siitä 
kuinka vahva brändi tukee kaikilla osa-alueilla yrityk-
sen toimintaa ei ole. Korut mielletään tuotteina, joiden 
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luttajalle tärkeässä ja positiivisessa merkitysessä (Laiho, 
2013). Tuotteen on luonnollisesti itsessään oltava tasokas 
mutta on hyvä liittää itse tuotteeseen myös tukipalveluita. 
Näitä alallamme ovat mm. huolto- ja korjaustoimet. Se 
miten kilpailijasta erottaudutaan määrittää vahvasti brän-
din olemusta. Erilaistumisen keinoja on siis hyvä käydä 
läpi ja peilata brädnin tavoittelemaan mielikuvamaail-
maan sekä analysoida kuinka ne toimivat keskenään.

Saatavuus merkitsee Laihon mukaan tuotteen (myyjän) 
ja asiakkaan välisten esteiden poistamista; asiakas ei 
välttämättä ole valmis näkemään vaivaa joten on toim-
ittava tehdäkseen ostaminen helpoksi. Saatavuutta on 
kahva lajia: ulkoinen ja sisäinen saatavuus. Ulkoisella 
saatavuudella tarkoitetaan sitä, miten helposti ja nope-
asti asiakas saa yrityksestä ja sen tuotteista tietoa ja kuin-
ka helppoa yritykseen on saada yhteys (Laiho, 2013). 
Ulkoisen saatavuuden toimivuutta pystyy siis paranta-
maan kiinnittämällä huomiota esimerkiksi kotisivujen 
selkeyteen, ilmoittamalla yhteystiedot kaikissa kana-
vissa joissa toimii ja linkittämällä kanavat keskenään. 
Myös johdonmukaisuus kyseisissä kanavoissa toimiessa 
on avainasemassa. Sisäinen saatavuus on pääosin palve-
lukytköksistä: kuinka helppo kuluttajan on yrityksessä 
asioida? Miten viihtyisä liike on, onko siellä tarpeeksi 
peilejä ja kuinka oma-aloitteisesti myyjä auttaa asioinn-
issa? Liikkeen ulko-ovessa tulisi olla aukioloajat selvästi 
merkittynä, yrityksen Facebook-sivuilla kysymyksiin 
vastattava pikimiten ja ystävällisesti ja pakkausten käteen 
sopivia. Kaikki edellä mainittu tulee olla selkeästi ja brän-
din tavoitemielikuvan mukaisesti koordinoitu, selkeässä 
linjassa keskenään ja tukien ja ilmentäen yrityksen iden-
titeettiä.  

ONOn yksi keskeisimmistä tavoitteista on eron hakemin-
en jo olemassa oleviin korualan yrityksiin, omakohtaisen 
ilmeen luominen sekä profiloituminen määriteltyjen ar-
vojen mukaiseksi, tulevaisuudessa monialaisuutta hyö-
dyntäväksi ja helposti lähestyttäväksi brändiksi. ONO 
-brändin pääarvot, lupaukset ja toimintamallit esitetään 
tulevissa luvuissa. 

Kuinka korumaailman tulisi sitten lähteä brändejään rak-
entamaan? Mitkä ovat ne tukipilarit, tärkeimmät elemen-
tit, joiden perustalle kaikki rakentuu?

Kaikkia ei voi, eikä kannata miellyttää. Makuja ja tyylejä 
on joka lähtöön ja kaikkea kaikille -periaate ajaa kenet 
tahansa suohon. On mietittävä mitä suunnittelija itse 
toivoo brändin tulevaisuudelta ja mitä näkemyksiä halu-
aa sen edustavan (Määttä, 2013). Koruihin muodostetaan 
usein vahva tunneside; sen on vedottava kuluttajaan ensi 
näkemältä ja edustaa sekä viestiä niitä arvoja ja perusteita 
joiden pohjalta ostopäätös tehdään. Tärkeintä onkin siis 
selvittää itselleen arvot, joiden pohjalta toimii. Arvojen 
pohjalta on määritettävä brändin ydinviesti: mikä on 
brändin sielu, entä hyöty ja lupaus jota se tuottaa (Laiho, 
2013)? Kohderyhmän ja sen tarpeiden, toiveiden ja ar-
vojen tunnistaminen on oleellisen tärkeää; eritoten pi-
enyrityksen on fokusoitava vahvasti tiettyyn ryhmään, 
jotta brändin viesti pysyy selkeänä ja markkinointi on 
helpommin räätälöitävissä kuluttajan saataville.

Mielikuvamaailman rakentaminen nostaa brändin ainee-
tonta arvoa. Mielikuvat uudistuvat ja kehittyvät jatkuv-
asti suhteessa mm. muihin brändeihin ja ostokokemuk-
seen. Kuluttajan mielikuvakehää on mahdoton hallita 
täysin, mutta brändin suuntaamalla toiminnalla sitä voi 
yrittää hallita ja muokata. Linjakkaan tuotesuunnittelun, 
saatavuuden sekä mainonnan ja markkinoinnin kein-
oilla (Laiho, 2013) voidaan yhdenmukaistaa ja suun-
nata kuluttajalle palvelua halutuilla tavoin. Mielikuvista 
puhuttaessa tärkeää on myös tarina; sekä se mikä ilmeen 
ja kuvien perusteella muodostuu itsestään, että sanoin 
tuetut kertomukset esim. korun synnystä tai brändin 
muodostumisen historiasta. Hyvän palvelukokemuksen 
varmistaminen on vilkkaan sosiaalisen median käytön 
aikakaudella erityisen tärkeää: huonosta palvelukoke-
muksesta kerrotaan moninkertaiselle määrälle ihmisiä 
kuin hyvästä (Laiho, 2013). Kaiken tekemisen brändin 
sisällä on hyvä olla linjassa keskenään ja toisiaan tukevaa, 
tällä minimoidaan mielikuvamaailmojen radikaali vai-
htelu kuluttajien mielissä.
Erilaistuminen, erottautuminen kilpailevista brändeistä 
on korualalla varmasti yksi haastavimmista toimista. Tu-
lee määritellä kilpailuetu, jossa oman brändin tuotteet ja 
toimet ovat erilaisia kuin kilpailevat tuotteet  kohdeku-
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Aineettomuus, immateriaalisuus ja käsin kosketeltavissa olevan ulkopuolinen tar-
jonta ovat pääoman muoto joka tänä päivänä on noussut aiempaa suurempaan 
rooliin. Nykyajan liiketoiminnan haasteet ovat perinteisten lähtökohtien ratkaise-
mattomissa; menestyäkseen yrityksen on tunnistettava, minkälaisia aineettomia 
voimavaroja sillä on hallussa ja kuinka niitä voi käyttää hyväksi arvon luomisessa 
(Malmelin 2007, 22-23). Nyt, kun erottuminen ja kilpailukyvyn kehittäminen on 
vaikeampaa kuin koskaan aiemmin on kyseisiä voimavaroja vaalittava (Souni, 2010, 
18); tietoinen kuluttaja ymmärtää vaatia fyysisen olomuodon omaavan tuotteen 
lisäksi tarinaa, erityislaatuista palvelua ja kokonaisvaltaista elämystä.

Aineeton pääoma määritellään arvonlähteeksi vailla fyysistä olomuotoa 
(Malmelin 2007, 25). Tällaisia ovat mm. yritykset arvot, työntekijöiden käytös ja 
asiantuntijuus sekä suhteet asiakkaisiin; brändi on näkyvä osa aineetonta pääomaa 
(Malmelin 2007, 25-26). Inhimillisiin teemoihin panostaminen edesauttaa erilaist-
umista ja toimii korkeatasoisena kilpailuvalttina. Kun hyvä fiilis huokuu toimin-
nasta, kuluttajasta tulee helpommin läheinen yrityksen kanssa ja brändiuskollisuus 
kasvaa eksponentaalisesti. Jatkossa tämä uskollisuus ilmenee myös taloudellisena 
voittona. 

ONO on tietoinen ja kehittää aineettomia voimavarojaan jatkuvasti. Blogin väli-
tyksellä tekijä antaa osan itsestään ja jakaa kauniina pitämiään asioita ja ilmiöitä. 
Kuvamateriaalin teemoina toimivat samaistuttavan hetken elämästä, kuten hidas 
aamiainen, illan sininen hetki ja kasvien hoito (koska eihän ole mitään tärkeämpää 
elämässä kuin puutarhanhoito, eikä sekään ole niin tärkeää). ONOlla kohdellaan 
jokaista asiakasta kuin arvovaltaista ystävää, asiantuntemusta ja kauniita sanoja 
jaetaan kuin karkkia pääsiäisenä ja yhteistyökumppaneiden kanssa toimiessa leveä 
hymy on rooleista suurimmassa. Verkostoituminen tapahtuu luontevasti ja Ravinto-
lapäivien kaltaisiin tapahtumiin osallistutaan, vaikkei se taloudellisesti kannattavaa 
lyhyellä aikavälillä olisikaan. ONOn toiminnan perustana on johdonmukaisuus: 
jokainen paketti taitellaan samalla intensiteetillä, kaikkiin kysymyksiin vastataan 
asiantuntemuksella ja jok'ikinen ONOn jakama kuva edustaa tunnetta tekemisen 
taustalla. 

Missä ikinä ONO onkaan mukana, on se mukana koko sydämellä.

AINEETTOMAT VOIMAVARAT 2.3
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she’s got soul
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Tasokkaasti rakennettu brändi ei ole staattinen, vaan ihmisen lailla se elää ajassa ja kehittää 
identiteettiään jatkuvasti. Vahva sielu, pohja jolle brändi sanomine ja lupauksineen raken-
tuu, on kuin juurakko: vaikka näkyvää osaa kuinka uudelleenmuotoillaan tai kasvatetaan 
toimii ydin kestävänä pohjana kaikelle tekemiselle. Vaikka toimisi alalla joka muuttuu no-
peasti ja varoittamatta on aina olemassa kivenkova brändipohja, joka kestää muutosten 
tiimellyksessä. ONOn sielu, ydin ja juurakko pohjautuu vahvasti sen edustamiin arvoihin. 
Arvomaailma ei ole vain sidottu brändiin vaan se toimii pohjana kokonaisuudelle: ohjaa 
kaikkea toimintaa ja heijastuu ilmeeseen sekä lupauksiin.

Vahvasti materialisoituneessa maailmassa ihmisten kulutustottumukset ovat riistäytyneet 
käsistä: tuotteet ovat yhtä useammin kertakäyttöisiä ja etenkin muotisesonkien uusimpia 
ilmiöitä ostetaan koskamätarviintän -periaatteella ajattelematta ostoksen käyttöikää, tuo-
tantomenetelmiä saati käytettävyyttä. Onneksi havaittavissa on jälkimaterialistinen vas-
tailmiö: suuri osa kuluttajista suosivat lähituotantoa ja paikallisuutta, osaavat vaatia mate-
riaaleilta ja valmistusmenetelmiltä tyylikkyyden lisäksi eettisyyttä ja sijoittavat ennemmin 
muutamaan laadukkaaseen kuin kymmeniin koskatääonniinhalpa -tuotteeseen. Uuden 
ajan eettinen kuluttaja kaipaa läpinäkyvyyden ja moraalisen toiminnan ohelle kauneutta; 
vuosikymmenen takainen mielikuva eettisestä tuotteesta batiikkivärjättyinä hamppu-
paitointa on lopullisesti murrettu. Kohderyhmän arvot, toiveet, ihanteet ja vaatimukset 
on otettava huomioon ja niihin on vastattava kuluttajan ymmärtämällä tavalla.

ONO on vahvasti henkilökohtaisia arvojani ilmentävä brändi. Tämä ei kuitenkaan tar-
koita etteikö arvomaailma ole ajatellun kohderyhmän hyväksyttävissä; huoli maailman 
materiaalivarantojen tilasta, hallitsemattomista kulutustottumuksita ja epäeettisista valin-
noista on universaali. Brändi ilmentää luojaansa: oman identiteetin miettiminen ja siitä 
johdonmukaisesti viestiminen on arvopohjalta toimimisessa erityisen oleellista (Laiho, 
2013). Arvomaailma on kenttänä suunnattoman laaja, joten ONOn ilmentämää arvo-
pohjaa selkeyttääkseni olen listannut brändin edustamia arvoja. ONOn kohderyhmällä 
on vahva laatumielikuva ja laatua odotetaan kokonaisvaltaisesti kaikelta toiminnalta 
varsinaisen tuotteen ja sen materiaalien lisäksi. Laatuajattelu on yksi ONOn keskeisim-
mistä arvoista; laatu tarkoittaa eri ihmisille hyvin eri asioita, joten olen purkanut myös 
ONOn laatukäsityksen osiin.

Arvoista ja visioista puhutaan yleensä puisevaan sävyyn vailla varsinaista tarttumapintaa 
kohderyhmälle. Tätä vastaan ONO taistelee tuoden arvomaailman kaikkeen tekemiseensä 
eikä liimaa arvoja jo suunnitellun päälle. Arvojen varsinainen julkilausuminen ei tunnu 
luontevalta; sen sijaan ONOn arvopohja ilmenee eri muodoissaan kaikessa tekemisessä 
aina materiaalien hankinnoista tulevien myyntikanavien seulontaan. Korkealaatuinen 
brändi takaa korkeaa laatua kaikissa tuotannon vaiheissa, ei vain lopputuotteessa. ONOn 
arvomaailman tulee huokua koko brändin ilmeestä eleineen. Arvojen ilmenemisestä 
brändin toimintamalleissa olen luonut esimerkkejä mukaillen Nando Malmelinin kirjassa 
Radikaali brändi (s.84) esittämää kaaviota.

PÄÄARVOT

omakohtaisuus
kotimaisuus

puhtaus
heittäytyminen

kokemuksellisuus
lähestyttävyys

esteettisyys

LAATU
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ajattomuus
kestävyys
henkilökohtainen ote
viimeistelty ilme
johdonmukaisuus

tavoitemielikuvaONOn osa-alue arvon ilmeneminen
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kuvat herättävät myönteisiä 
tunteita ja kokija assosioi 
niiden teeman omiin 
“hitaisiin aamuihinsa”
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Vuosikymmenien ajan etenkin länsimaisa ihmiset ovat eläneet kulutushysterian vallassa. 
Kaikki silmiin osuva kaunis pitää omistaa ja omaa identiteettiä rakennetaan pukeutumalla 
muotitalojen, ja niiden perässä ketjuliikkeiden, sanelemiin sääntöihin ja ilmiöihin. Uuden 
sesongin alussa kuluttajat ryntäävät ostamaan etukäteen muoti-ilmiöiksi päätettyjä tuot-
teita, ikään kuin rakentaakseen uuden version itsestään uutta ajanjaksoa varten. Muodin 
nopeasyklinen sesonkiajattelu on johtanut "throwawayismiin"; lyhyen ajan sisällä tuote on 
menettänyt uutuusarvonsa ja muuttuu arvottomaksi kuluttajan silmissä ajautuen käyttökel-
vottomaksi. Tuotteet suunnitellaan tiettyyn aikaan ja tilaan soveltuvaksi jolloin niitä on os-
tettava useita kattaakseen jokaisen vuodenajan, sosiaalisen tilanteen ja trendikkyysasteen. 
Viime vuosien aikana muotitalot ovat rakentaneet perinteisten spring/summer ja fall/winter 
-mallistojen rinnalle uusia välisesonkimallistoja: on pre-fall, resort, cruise.. Pukeutumisen 
ja asustamisen suhteen olemme niin pitkään eläneet sesonkien mukaan, että kuluttaja on 
ehdollistettu kokemaan tarvetta uusille tuotteille aina kauden muututtua, oli hän tutustu-
nut tarjotaan tai ei. Vaihtuvuuden tiheätahtisuus maalailee tuotteille entistä lyhyempää käyt-
töikää. Viimeistään nyt, kun suuret muotitalot ovat alkaneet tuoda näyttäviä korumallistoja 
valikoimiinsa täten määrittäen korutendejä, on aika nostaa sesonkiajattelu korumaailman 
tietoisuuteen. 

Totuus on, ettei sesongeista ole järkevä luopua kokonaan: on kylmä fakta, että joulun alla ja 
valmistujaisten lähestyttyä koruja myydään keskimääräistä enemmän. On kuitenin mahdol-
lista järkeistää omalle brändilleen soveltuvaa sesonkiajattelua täten parantaen tuotteen saa-
tavuutta ja pienentäen varastossa seisovien tuotteiden määrää. Onkin tärkeää pohtia mitkä 
ovat omalle toiminnalleen soveltuvat sesongit.

ONOn tuotteet ovat kestäviä ja materiaalivalinnoilla pyritään minimoinaan vahva sidon-
naisuus tiettyyn aikakauteen tai miljööhön. Tuotteiden ilme ei vaihtele vahvasti sesonkien 
vaihtuessa vaan brändin ilme ja tekijän estetiikantaju ovat taustalla uusien mallistojen syn-
nyssä. Trendejä seurataan ja niistä ollaan tietoisia, mutta niiden myös tietoisesti vältetään 
vaikuttavan ONOn korujen ilmeeseen (vrt. mm. Céline lähetti fall/winter 2014 -mallistonsa 
mallit catwalkille jättimäinen korvakoru toisessa korvassaan). ONOn korujen pelkistetty 
ilme with a twist on suunniteltu kestämään aikaa ja eri tyylejä tukien tuotteen elämää myös 
tietyn sesongin ulkopuolella. Kaikki ONOn nykyiset ja tulevat tuotteet ovat ilmeeltään ja 
arvomaailmaltaan sellaisia, että ne voivat olla tarjolla kaikkina vaatemaailmasta tuttujen 
sesonkien aikana. Tavoite ei kuitenkaan ole vaihtuvuuden minimointi: ONOlla on tuotteita 
jotka ovat tarjolla aina, sekä ns "lyhyemman sesongin tuotteita", eli tuotteita joita on tarjolla 
vain tietty määrä tiettynä aikana. Kyseinen toimintamalli pitää brändin mielenkiintoisuutta 
yllä ja antaa tekijälle vapautta kokeilla epätavallisempiakin ideoita. ONOn sesongit ovat "jou-
lun ja alkukesän tienoilla" sekä "silloin kun on erityisen hyvä idea".

POISPÄIN SESONGEISTA3.2
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Pakolliseksi kysymykseksi nousee: miksi edes tehdä uutta? Maailman materiaalivarannot 
hupenevat, tavaraa tuotetaan valtameret täyteen ja kaikki tämä kustannetaan epämääräi-
sissä olosuhteissa elämään joutuvilla ihmisillä. Miksi siis osallistua joukkoon joka tuottaa 
maan pinnalle lisää materiaa, jota ei varsinaisesti tarvita? Etenkin kun puhumme ko-
rusta, tuosta monelle turhamaisuuden materialistisena symbolina toimivana esineestä, 
on asia nostettava tapetille.

Postmodernin arvomaailman ympärillä käytävässä keskustelussa nousee usein esiin ma-
terialismin vastaisuus, joka on nyt ajankohtaisempi aihe kuin koskaan. Maailmalla, myös 
suomessa, vallitsevat tulevaisuuden hiljaiset signaalit (slow life, tiny house movement) 
keskittyvät ihmisen henkiseen hyvinvointiin: ihmissuhteisiin panostetaan, työn mielek-
kyyttä pyritään lisäämään ja kulutusta vähentämään. Jälkimaterialismin ihminen keskit-
tyy hiljentymiseen ja panostaa laatuun, niin ystävissä kuin ruoassakin. Ajan kuva korostaa 
ajatusta ei-materiaalisten valintojen vaikutusta yksilön ja yhteisön hyvinvointiin. Itse kuu-
lun tähän massaan. Mietin valintojani pitkään ja maistellen; auringonvaloon herääminen 
aamulla voimistaa mieltäni eksponentaalisesti suhteessa uusien kenkien pukemiseen; toi-
sinaan vain istun ja hengitän, koska olen kykenevä istumaan ja vetämään keuhkoni täy-
teen ilmaa ja puhaltamaan ne taas tyhjiksi. Miksi siis teen?

Vaikka ihminen riisuttaisi kaikesta omistamastaan materiasta keksii hän keinon identiteet-
tinsä ilmaisuun. Alkuperäiskansat tatuoivat ihoaan terävällä kepillä ja musteella suojau-
tuakseen pahoilta hengiltä. Afrikan heimojen kulttuuriperimää ei voisi edes kuvata ilman 
suuria ja värikkäitä helmikoruja. Sormuksen pujottamisella vasempaan nimettömään on 
sanoinkuvaamattoman suuri symbolinen merkitys, vaikkei se arkea muuta käytännössä 
suuntaan eikä toiseen. Koru on osa kulttuuria. Kaikkea kulttuuria. On aina ollut ja tulee 
aina olemaan. Tämä yhdistettynä ihmisen luontaiseen tarpeeseen koristautua ja erottau-
tua kanssaihmisistään takaa sen, ettei koru ole turha. Korun arvo on sen materiaalivalin-
toja suurempi. Ja minulla on tarve jättää jälkeni koruun.

Tekemistäni ohjaa vahvasti itsensä toteuttamisen tarve. Maslow sen jo tiesi: kun alem-
mat tasot tarvehieratkiasta on täytetty, on ihmisen saatava toteuttaa itseeän. Vaikka jäl-
kimaterialistisen maailmankuvan omaankin, tarkoituksena ei ole luopua sisimmästään; 
tarpeistaan ja haluistaan tehdä ja toteuttaa, vaan etsiä keinot miten arvot elävät rinnas-
tusten. Oman tekemiseni suunta ei ole materiaalisen kulutuksen lopettaminen vaan sen 
ohjaaminen oikeampaan suuntaan. Sen sijaan että kuluttaja täyttäisi tyhjän tilan sisällään 
haalien massoittain ketjuliikkeiden rihkamaa hän valitsisi parempia materiaaleja, eettis-
empiä tuotantotapoja ja kotimaisia suunnittelijoita. ONOn luominen mahdollisimman 
lähestyttäväksi ja läpinäkyväksi on oma myötävaikutukseni toivottuun suuntaan.

ARVOKONFLIKTI 3.3
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muotoilijan tekevät yhteistyötä oman alansa ulkopuolelle (vrt. Musuta liikkuvaan medi-
aan keskittyvän design-studion suunnittelema kuosi Iittala Sarjaton -astioihin). Erään-
lainen poikkitaiteellisuus palkitsee sekä suunnittelijoita että kuluttajia, niin kauan kun se 
suoritetaan kunkin kykyjen puitteissa.

Brändi voi pyrkiä tuotteistamaan tarjontaansa mahdollisimman monialaiseksi tai kes-
kittyä verkostoitumaan ja edistää monialaisuuttaan yhteistyökumppanien välityksellä. 
Monesti usean eri tekijän yhteistyöt saavat suurempaa mediahuomiota ja kuluttajien 
mielenkiinnon harvinaislaatuisuutensa ja rajallisten tuotemmärien vuoksi (vrt. H&M:n 
yhteistyömallistot). Oleellisinta on, että kaikki toiminta, vaikkakin usean alan halki, toimii 
jouhevana jatkumona brändin aiemmille toimille ja tukee tavoiteltua mielikuvaa. 

ONOn tulevaisuus ei ole vain koru- vaan myös pienesine- ja asustebrändinä. Johdon-
mukaisesti erilaisten kiinnostavien tuotteiden ja palvelujen tarjoaminen paitsi laajentaa 
kohderyhmää myös selkeyttää brändimielikuvaa entisestään ja pitää sekä tekijän että 
kokijan mielenkiintoa yllä. Moniosaaminen auttaa myös innovaatio- ja uudistumiskyvyn 
pysymistä vireänä, mikä ylläpitää brändin ajakohtaisuutta.

Moniosaaminen on tapetilla jo pidemmän tovin: kärjistetysti kaikkien tulisi osata kaik-
kea. Vaarana tämänkaltaisessa ajattelumallissa on ongelmat joita moniosaamisvaatimuk-
set liian usein aiheuttavat. Ihmisen aivokapasiteetti on kykenevä käsittelemään vain tietyn 
määrän informaatiota kerrallaan; aivojen ylikuormittuminen ajaa tuottavuuden huonon-
tumiseen ja keskittymishäiriöihin. ONOn rakentuminen perustuu vahvasti omaan mo-
niosaamiseeni liiketatouden, graafisen alan ja korumaailman ympärillä. Kaikkea kaikesta 
-periaatteen sijaan näen suuren potentiaalin laaja-alaisesti kapeaan alueeseen kykyjensä 
keskittämisessä. Kaikki osaaminen osa osa kokonaisuutta, jonka tulee nivoutua sujuvasti 
yhteen.

Kilpailuvalttina monen alan hallitseminen on tärkeä: se mahdollistaa kyvykkyyden tarjota 
kuluttajalle laajempialaista palvelua ja monia näkökulmia. Tämän päivän kuluttaja osaa 
vaatia etenkin muotoilun osa-alueella alojen ristikkäisyyttä; yhä useammat esillä olevat 

HALKI ALOJEN 3.4
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ja ne ihmiset
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Suomen mediaopas määrittelee kohderyhmän joukoksi 
ihmisiä, jota yhdistää yhteinen tekijä; suosittuja tekijöitä 
ovat tyypillisesti mm. ikä, asuinkunta ja sukupuoli. Hyvin 
kohdennettu asiakasryhmä auttaa yritystä palvelemaan 
kuluttajaa henkilökohtaisemmin sekä suuntaamaan 
palvelunsa ja markkinointinsa oikealle vastaanottajalle. 
Kun kohderyhmä on alusta alkaen tiedossa ja toiminta 
räätälöity sen mukaiseksi on uskollisen asiakaskunnan 
säilyttäminen ja kasvattaminen huomattavasti helpom-
paa.

 Kohderyhmää määrittäessä vaarana on hukkua saa-
tavilla olevan informaation tulvaan. Tapoja kartoittaa 
asiakaskuntaa on monia ja mahdollisia ryhmiä vielä use-
ampia; kohderyhmää selvittäessä on tärkeää hyödyntää 
poikkialaisesti useampaa eri tapaa jaotella ryhmiä ja niitä 
yhdistellen löytää omansa. Korun näkökulmasta asiak-
kaita on järkevä määritellä mm. ostokäyttäytymisen (vrt. 
kevään ja joulun sesongit) ja tarpeiden (vrt. vihkisormus-
kauppa) kautta. Oleellista on kuitenkin tunnistaa myös 
oman toimintansa lähtökohdat ja lupaukset, jotta tietää 
mitä kautta eri kohderyhmät kiinnostuvat brändistä.

Tulen käsittelemään Hannu Laakson kirjassaan Bran-
dit kilpailuetuna (Talentum, 2003) esittämiä asiakas-
analyysien teemoja mukaillen eri näkökulmia kohderyh-
män määrittämiseksi. Toiseksi esittelen keinot, joita 
soveltaen itse päädyin määrittämään ONOlle kohderyh-
miä. 

KOHDERYHMÄN MÄÄRITTELYSTÄ4.1
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Tulevaisuuden tutkimus/trendit

Mitkä ovat uusimmat trendit toimialalla, sivuavilla 
aloilla, yleismaailmallisesti? Mitkä niistä luovat 
haluja ja tarpeita jotka voit täyttää? Katse tulevaisu-
uteen on keino jota kannattaa harjoittaa ja tietoisesti 
kehittää. Otettakoon esimerkiksi tovin maailmalla 
jyllännyt slow life -trendi: hektinen rytmi, rajaton 
informaation tulva ja kaikkimullehetinyt -mentali-
teetti ovat ajaneet suuret ihmismassat vastarintaan. 
Ruokaa kasvatetaan entistä enemmän itse, televisiot 
suljetaan ja teekupin ääressä vietetään todella aikaa.
Tuotteiden ollessa haptisia taskukoruja tai heleää 
ääntä päästäviä komsiopalloja voi koru vastata 
tämän ihmisryhmän tarpeisiin. Myös isommat 
teemat, kuten sosioekonominen erilaistuminen, 
on hyvä ottaa huomioon. Länsimaiden eri kulutta-
jaryhmien tuloerot kasvavat; mikäli yleinen kehitys 
jatkuu myönteisenä, kulutus suuntautunee kohti en-
tistä pidemmälle jalostettuja tuotteita (Laakso 2003, 
92). Tämä saattaa tarkoittaa sitä, että tulevaisuudes-
sa on tarve korun funktionalisoitumiselle ja hyvin 
jalostetusta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan 
suuresti.

Ostomotiivit

Laakson mukaan kuluttajien ostomotiivit voidaan 
jakaa kolmeen osaan: funktionaaliset, emotionaali-
set ja käyttäjästään viestivät ostomotiivit. Funktion-
aaliset ostomotiivit kytkeytyvät tuotteen toiminnal-
lisiin ominaisuuksiin ja käyttötarkoitukseen; ne ovat 
järkiperäisiä ostoksia. Koruostoksia harva tekee vain 
järkiperustein, joskin osa mieltää kullan ja timantit 
sijoituksina. Emotionaalinen ostomotiivi sen sijaan 
kytkeytyvät hyvinkin vahvasti korumaailmaan. On 
tärkeää mitä tunnetta koru ilmentää, mitä korun vas-
taanottaja edustaa antajalle ja mikä edustaa asiakkaan 
arvoja ja sisintä. Tunteisiin pohjautuvan ostamisen 
kannalta tarina tuotteen ympärillä sekä liikkeen il-
mapiiri ovat erityisen oleellisia muuttujia. Kolmas 
ryhmä, kuluttajasta viestivät ostomotiivit, jakautuu 
taas moniin alalajeihin. Tyypillisesti motivaattorina 
toimii tuotteen ulospäin ilmenevä arvokkuus, jonka 
halutaan heijastuvan käyttäjään itseensä. Tätä kun-
taa edustavat kuluttajat ovat valmiita maksamaan 
kalliin hinnan lisäksi myös tuotteen rajallisesta saa-
tavuudesta (Laakso 2003, 97). Ostomotiivit suuntaa-
vat vahvasti kuluttajan käytöstä, on siis tärkeää osata 
rajata myymiinsä tuotteisiin kytkeytyvät motiivit.

Segmentointi

Segmentointi, eli kohdentaminen, on yleisesti 
käytetty ja melko vakiintunut tapa määrittää ko-
hderyhmä. Sen avulla yritys voi kohdistaa palvelusta 
ja tuotteensa tietyn tyyppisille asiakkaille (Tonder, 
2012). Suurimpana ongelmana moni kokee seg-
mentoinnissa luopumisen tuskan: segmenttejä voi 
luoda rajattoman määrän ja kaikkien halutaan istu-
van omaan toimintamalliin. Etenkin pienyrittäjänä 
korualalla tiettyyn kapeaan kohderyhmään keskit-
tyminen on kuitenkin elitärkeää, jotta brändin ydin 
pysyy selkeänä (Laiho, 2013). Segmentointia voidaan 
suorittaa monin tavoin: aina aiheen alkuaikojen luok-
kayhteiskuntajaottelusta nykypäivän ihmisten käyt-
täytyvistä mittaaviin tekijöihin. Haasteena segmen-
toinnissa onkin erilaisten määrittämiensä ryhmien 
ostokäyttäytymisen ennustaminen. Yrittäjän itse laa-
tiessa segmenttejä vaarana on liiallinen asiakkaan ku-
vaaminen kun keskittymisen tulisi suuntautua asiak-
kaan käyttäytymisen ymmärtämiseen (Tonder, 2011).

Tyydyttämättömät tarpeet

Yritykselle suuri mahdollisuus ja hyvin perusteltu 
lähtölaukaus tuotekehitykselle on paikallistaa tarve, 
jota tyydyttämään markkinoilla ei vielä ole tuotetta 
ollenkaan (Laakso 2003, 99). Näitä tarpeita paikan-

taakseen on omakohtainen havainnointi erityisen 
tärkeää: mikä on muuttunut tai kaipaa muutosta? 

Korut ovat kautta aikojen tyydyttäneet kahta ih-
miselle luontaista tarvetta: itseilmaisua ja koristau-
tumista. Erityisesti näihin kahteen tulee kiinnittää 

huomiota paikantaessa markkinarakoa. Itseilmaisun 
keinot muuttavat muotoaan jatkuvasti, kuinka 

voin olla askelta edellä ja tarjota kuluttajalle keinoa 
ilmaisuun, joka tuntuisi heistä luontevalta ja tarpeel-
liselta. Tällaisia keinoja ovat mm. uuden korutyypin 

luominen, kekseliäiden materiaalivalintojen käyttö 
ja uudenlaiset tukipalvelut.
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Itselleni kohderyhmäajattelu on aina tuntunut vieraalta: 
miten pitäisi ennalta osata määrittää minkä ikäiselle ja 
näköiselle ihmiselle tuotteeni sopii? Tietysti asiaan kun-
nolla perehdyttyäni selvisi, että tapoja on monia; olin 
kuullut vain vääristä. Keinoihin syvennyttyäni aukesi 
kokonaan uusi maailma ja vihdoin löytyi ONOn hen-
keen soveltuva keino määritellä potentiaaliset kuluttajat. 
Heti ensimmäisenä heitin romukoppaan ajatuksen van-
hanaikaisesta väestö- ja maantieteellisestä segmentoin-
nista, sekä ihmisen sosioekonomista statusta kuvaavat 
määritelmät.

Kohderyhmän määrittelyn tulee tehokkaasti palvella yri-
tyksen liiketoimintaa sekä tuotteistamista. Tästä johtuen 
päätin, että vaikka monenlaisia valmiita segmenttejä ja 
kulutustottumusten kuvaajia on laadittu, eivät ne palveli-
si ONOn toimintaa; omakohtaisuus on suuressa osassa 
koko brändin muodostumista, joten myös kohderyhmä 
on laadittava toiminnalleen ominaisin keinoin. Koska ti-
etyn ihmisryhmän (osto)käyttäytymisen määrittäminen 
on noviisille likipitäen mahdotonta, päätin jättää per-
inteisen segmenttiajattelun taka-alalle ja toteuttaa ON-
Olle paremmin soveltuvan puoliversion: rakennan tar-
peiden, intressien ja tulevaisuuden näkymien perusteella 
asiakasprofiileja. Pointti piilee siinä, että kyseisiä piirteitä 
asiakkaasta määriteltäessä havaitaan, että eri asiakastyy-
peillä ne muistuttavat suuresti toisinaan, vaikka ilmen-
emismuoto voi olla hyvinkin erilainen (Tonder, 2012). 
Keravalainen pullalta tuoksuva muori saattaa jakaa yht-
enevän kiinnostuksen marmorin pintarakenteeseen kuin 
espoolainen nuori uraohjus; sama tuote soveltuu usein 
täysin eri segmentteihin kuuluville asiakkaille.

Kaikkien eri keinojen ja tapojen viidakossa on muistet-
tava, että omakohtainen intui-tiivinen tuntemus alan ke-
hittymisestä on tärkeässä osassa, eivätkä analyysit saisi 
peittää omiin havaintoihin perustuvaa järjenkäyttöä ja 
logiikkaa (Laakso 2003, 89). Ihmiset osaavat yllättää: 
täysin kohderyhmän ulkopuolista asiakasta tulee osata 
palvella mukautetuin keinoin, jotta hän tuntee olonsa 
yhtä arvokkaaksi kuin tyypillinen asiakas; jos tavoittelee 
kuluttajia ulkomailta on syytä tutustua paikalliseen kult-
tuuriin, jotta ymmärtää vivhade-erot käyttäytymisessä ja 
estetiikantajussa; tarjontaa tulee osata päivittää jo ennen 
kuin sitä osataan vaatia.
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Useissa ihmisissä määrittelemäni profiilit limittyvät heidän edustaen täten useampaa 
asiakasprofiilia. Joissain taas ilmenee vain yksi edellä mainituista; tämä massa kuuluu 
kohderyhmään yhtälailla. Profiilien verrannollisuus ja osittainen samankaltaisuus toimii 
selkeänä linjannäyttäjänä brändin toiminnalle; etenkin pienen yrityksen on keskityttävä 
kapeaan ryhmään ihmisiä jotta kohderyhmän määrittelystä on toiminnalle mitään hyö-
tyä. Luonnollisesti profiilien lisäksi kohderyhmän muodostavat myös lahjojen hankkijat 
sekä impulsiiviostajat; kohderyhmän määrittelyssä he eivät kuitenkaan voi olla oleellisessa 
osassa, sillä määrittelyn pohjalta suunnitellaan markkinointia sekä saatavuutta. On mi-
etittävä ensisijaisesti miten oma tarkasti rajattu kohderyhmä tavoitetaan oikealla hetkellä 
oikeassa kanavassa ja juuri häntä puhuttelevalla viestillä (Salmi, 2011). Tämä sekä helpot-
taa että johdonmukaistaa kohderyhmän pohjalta suunniteltavia jatkotoimia, kuten mark-
kinoinnin suuntaamista ja saatavuuden määrittämistä.

Materiaalitietoinen kokeilija

Hän on uskalias oman tiensä kulkija, joka tarkistaa 
tuotteen materiaalin ennen ostopäätöstä. Hän on 
kokeilunhaluinen ja nauttii tekstuureista ja haptisu-
udesta; haluaa usein tutustua materiaaliin uuden-
laisessa käyttötarkoituksessa ja yhdistelee niitä 
vaivatta. Hänen maailmassaan kaikelle on paik-
kansa: hän nauttii sekä kauniin selkeästä minimalis-
mista että rönsyilevästä orgaanisuudesta.

Eettisen tuotannon puoltaja

Hän on tiedostava kuluttaja ja kaikessa ostamas-
saan punnitsee tuotteen tuotantotavat ennen os-
topäätöstä. Hän suosii luomua ja kotimaisuutta, 
mutta myös ulkomailla tuotettuja todistetusti hy-
vissä olosuhteissa valmistettuja tuotteita. Hän vaatii 
täydellistä läpinäkyvyyttä yrityksen toiminnassa. 
Hän arvostaa käsityötä ja piensarjatuotantoa. Ketju-
liikkeiden sijaan hän ostaa haluamansa pieniltä su-
unnittelijoilta ja panostaa laatuun.

ONON KOHDERYHMÄ4.2

Kotimaisesta suunnittelusta kiinnostunut kuluttaja

Hän on perillä muodin ja muotoilun uusista tuu-
lista ja seuraa aktiivisesti kotimaisia tekijöitä. Hän 
on ylpeä voidessaan kantaa yllään kotimaisia tu-
otteita ja on valmis maksamaan keskimääräistä 
suurempaa summaa tuotteista. Hän on kulturelli 
ja nauttii kaikesta kauniista, mutta viihtyy hyvin 
kotona teekupin ja kirjan äärellä. Hän tilaa use-
ampaa lehteä ja arvostaa tasokkaita materiaaleja.

Ilmiöitä seuraava edelläkävijä

Hän seuraa sekä kotimaisia että ulkomaisia blogeja 
ja ilmaisee persoonaansa vahvasti pukeutumisen 

kautta. Hän pukeutuu vahvasti trendien mukaan ja 
seuraa muotitalojen toimia. Hän iloitsee löytäessään 

uusia merkkejä ja kertoo löydöistään usealle 
ihmiselle. Hän arvostaa ostamiensa tuotteiden 

ympärillä vallitsevaa graafista maailmaa ja pitää 
uniikkiusarvoa tärkeänä.  Hän lukee lehtiä kuten 

Image ja Trendi. 

ONO brändinä perustuu vahvalle arvopohjalle ja laatuajattelulle, joten kohdekuluttajat 
määräytyvät samassa hengessä. Jo jonkin aikaan trendinä on ollut tietoisuus tuotantota-
pojen läpinäkyvyydestä sekä käsityön arvostus monissa muodoissaan. Heikkoja signaaleja 
luettaessa voidaan ennakoida ilmiön jatkuvan ja tiedostavien kuluttajien määrän nousevan 
jyrkempään kasvuun. Nämä ajatukset taustalla olen määrittänyt ONOlle neljä asiakaspro-
fiilia; neljä mallia joiden mukaiset ihmiset muodostavat kohderyhmän brändille.
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Brändin ulkoista saatavuutta pyritään pitämään mahdollisimman 
korkeatasoisena aktiivisella toiminnalla sosiaalisessa mediassa. Ensin-
näkin kotisivuilla on selvästi esillä tietoa tuotteista sekä tekijästä, kuin 
myös yhteydenottokeinot. Kotisivuilla toimivan blogin tavoitteena on 
paitsi luoda inspiroiva ympäristö ja tukea brändin mielikuvaa myös tuoda 
kotisivuille uusia vierailijoita, joiden lähtökohtainen kiinnostus painot-
tuu blogiin. Myös Facebook -sivuilla on kaikki tiedot selvästi esillä, mutta 
sivua myös päivitetään aktiivisesti "behind the scenes" -kuvamateriaalia 
lisäten ja kommentteihin ja kysymyksiin aktiivisesti vastaten. Lisäksi si-
vulle kutsutaan lisää tykkääjiä jatkuvasti, näin tieto leviää laajemmalle 
koko ajan. Facebookissa ilmoitetaan tulevista suunnitelmista ja mahdol-
lisista artikkeleista ja muista maininnoista jota ONO saa osakseen. Kotivi-
uilla on jatkossa myös selvästi listattu yhteystietoineen myymälät joiden 
tiloissa ONOn tuotteita on myynnissä. 

Sisäisessä saatavuudessa ONO panostaa mm. siihen, että kuluttajalla on 
heti ja kattavasti saatavilla tieto tuotteista, kuten huolto-ohjeet, muotoilun 
lähtökohdat ja materiaalin alkuperä. Läpinäkyvyyttä edistävät toimet ovat 
erityisen oleellisia eettisen tuotannon puoltajalle sekä materiaalitietoiselle 
kokeilijalle. Kotisivuilla on selkeästi esillä kaikki oleellinen tieto koruista 
(esim. Suomessa kalastettu ja parkittu made) kohderyhmän esteettistä 
silmää miellyttävien tuotekuvien ohessa. Myös tekijästä on tietoa omalla 
alustallaan sivuilla: kun tekijästä on kuva ja tietoa esillä kuluttaja sitoutuu 
enemmän brändiin kokiessaan tuttuutta henkilöön sen takana. Sisäista 
saatavuutta edistää myös tunnelmakuvat medioissa: kuvat edesauttavat 
mielikuvamaailman syntymistä, mutta niiden funktio on myös esitellä 
korut ihmisen yllä ettei katsojalle jää epäselväksi tuotteen käyttötarkoitus. 
Kaikkeen palautteeseen vastataan asiallisen tuttavallisesti ja mahdolli-
simman nopeasti. Erityisen nopeasti jos kyseessä on negatiivinen/kriit-
tinen sanoma; hyvästä palvelukokemuksesta kerrottiin ennen vain kol-
melle, kun taas huonosta keskimäärin yhdelletoista henkilölle, sosiaalisen 
median myötä luvut ovat moninkertaistuneet (Laiho, 2013). Sisäiseen 
saatavuuteen kuuluvat myös palvelut: valmiiden korujen lisäksi ONO 
tarjoaa korujen teetättämistä sekä kustomointia. ONO tarjoaa myös tu-
otteilleen huokean korjauspalvelun joka edistää tuotteen pitkäikäisyyttä. 
Tuotettujen kuvien taso aina Instagramista tuotekuviin on tasalaatuista 
ja hengeltään yhteneväistä. Kaikissa medioissa kuluttajaa kohdellaan sa-
manarvoisesti ja nopeasti. ONOn sisäisen saatavuuden strategia on inhi-
millisyys; kuluttajan on viihdyttävä ollessaan tekemisissä ONOn kanssa.

Saatavuus lyhykäisyydessään tarkoiittaa tuotteen ja asiakkaan välisten es-
teiden poistamista (Laiho, 2013). Saatavuuden parantamiseksi pyritään 
aikaansaamaan ostotilaisuuksia, rohkaista hyödykettä ja asiakasta kohtaa-
maan; asiakas ei usein halua nähdä vaivaa jolloin meidän on tehtävä os-
taminen helpoksi. Saatavuus on suunniteltava joka näkökulmasta: teol-
lisuudesta (tuotteiden saaminen tehokkaasti ja kattavasti asiakkaiden 
saataville) palveluun (ostopäätöstä helpottava myyntityö, ilmeet ja eleet) 
(Laiho, 2013). Saatavuus jaetaan kahteen suurempaan osa-alueeseen: 
ulkoinen ja sisäinen saatavuus.

Ulkoista saatavuutta ovat kaikki ne toimet, jotka edesauttavat asiakasta 
saamaan tietoa brändistä sekä sen tuotteista ja palveluista vaivatta. Se on 
helppoutta yhteydenottamiseen tai kivijalkamyymälän sijainnin paikan-
tamiseen. Ovatko yhteystiedot kotiviuilla selkeästi esillä? Löytääkö ku-
luttaja edes tiensä kotisivuille vaivatta? Pystyykö potentiaalinen asiakas 
omin neuvoin paikantamaan myymälän, tunnistaako käytetyt materiaa-
lit?

Sisäisen saatavuuden piiriin kuuluu kaikki brändin sisäisen toiminnan 
muodot asiakkaan kysymyksiin kattavasti vastaamisesta yrityksen viihty-
isyyteen. Kuluttaja toivoo usein saavansa asiat hoidettua melko ripeästi 
ja helposti, tarkasti suunniteltu sisäinen saatavuus tukee tätä oletusta. 
Sisäisen saatavuuden näkökulmasta on erityisen tärkeää, että kaikki brän-
din alla toimivat henkilöt on ohjeistettu samoin turvaten tasalaatuisen ja 
johdonmukaisen kuluttajakokemuksen.
ONO toimii alussa pääosin internetissä, mahdollinen tuleva kivijalka-
myymälä on siis jätetty pois laskuista saatavuuden määrittelyssä.

SAATAVUUS 4.3
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HEADS & 
HEARTS

WALKING 
& TALKING

PROOF & PUDDING

ILME:

Huoleton, mutta huoliteltu
Valoisa
Maalauksellinen
Helposti lähestyttävä
Selkeä
Loppuunviety

KÄYTÖS:

Johdonmukainen
Ystävällinen
Asiantunteva
Mukautuva
Tunneälykäs

ASIAKKAAN EDUT:

Yhtevenä arvopohja
Tuote tarinoineen
Palvelun taso
Elämys
Tunne

TUOTTEEN 
OMINAISUUDET:

Pitkäikäisyys
Viimeistelty ilme
Kokemuksellisuus
Esteettinen ulkomuoto
Designarvo
Materiaalituntemus

PERSOONALLISUUS:

Visuaalinen ilme
Brändin johdonmukaisuus
Uniikkius
Vahva olemus

ARVOT:

Kotimaisuus
Omakohtaisuus
Puhtaus
Lähestyttävyys
HeittäytyminenMarkkinointiviestintä on jokaiselle yritykselle tärkeässä asemassa. Käytännössä se on 

viestintää, jonka tarkoituksena on joko suoraan tai välillisesti aikaansaada kysyntää tai sii-
hen myönteisesti vaikuttavia tuloksia (Sulkanen, 2013). Markkinointiviestinnän keinoin 
yritetään samankaltaistaa asiakkaan ja myyjän käsitystä tuotteesta. Markkinoinnin toimet 
ovat oleellisia jokaiselle yritykselle, pienyritykselle etenkin tunnettuuden nostamiseksi; 
vältetään massaan hukkuminen. Markkinointia suunnitelessa on oleellista selvittää mitä 
halutaan sanoa ja kenelle, millä keinoin. Alusta alkaen on hyvä laatia pitkän aikavälin su-
unnitelma: mitä mediamixin osia käytetään omassa markkinoinnissa ja millä aikataululla 
ne toteutetaan. 

Markkinoinnin pitkäaikaset tavoitteet määrittävät pitkälti sen, missä medioissa mainonta 
kannattaa suorittaa ja millaisin keinoin toteuttaa. ONOn tavoitteiksi markkinoinnin osal-
ta olen määrittänyt niin tietoon, tunteisiin, kun toimintaankin liittyviä tavoitteita; brän-
din ja sen ilmeen tunnettuus, tuotemielikuvan luominen, tunteen aikaansaaminen, os-
topäätökset sekä yhteistyö- ja asiakakontaktit. Mainonnan pyrkimys on pohjata kuluttajan 
ostopäätös tunteisiin sekä tuotteen luomaan tarpeeseen, jolloin mainonnasta pitäminen ja 
siihen samaistuminen on erityisen tärkeää. 
Mediamix tarkoittaa sitä eri medioiden yhdistelmää, joissa mainontaa suoritetaan: vai-
htoehtoja on aina tienvarsimainoksista suoramarkkinointiin. Toimiva on mainonta on 
kohderyhmän saavuttavaa, viestintäkonseptiltaan selkeää ja oikean laajuista huomioita 
tavoittavaa. Medioita valitessa valintakriteereinä käytin pienyrityksen näkökulmasta 
oleellisimpia: arvon lisääminen kontekstin avulla, jaettava informaatio, kohderyhmän 
tavoittaminen, imagon rakentaminen, aktiivisuus, median luonne sekä tuotantokustan-
nukset. "Miten, missä ja mihin hintaan tavoitan ihmiset parhaan mahdollisen tuloksen 
saavuttamiseksi?" (Sulkanen, 2013)

Brand wheelin avulla brändin sisin olemus saadaan kirjattua ylös selkeäksi kokonaisu-
udeksi. Tämä helpottaa kaikessa toiminnassa, myös markkinointistrategiaa suunnitel-
lessa; etenkin jos markkinoinnin suunnittelu ulkoistetaan. Yksinkertainen pyörä pitää 
huolen siitä, että kaikki osalliset ovat selvillä sekä lähtökohdista että tavoitteista. 

SUUNNATTU MARKKINOINTI 4.4
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Varsinaisen lanseerauksen aikaan iskee todellinen tohina päälle. Valittuna päivänä ONOn 
Instagram -tili julkistetaan ja Facebook -sivut avataan. Profiilit on linkitetty selkeästi kes-
kenään: Facebook -sivuilta on suora linkki kotisivuille ja Instagramiin jne. Täten kulut-
tajan löytäessään tien yhdelle sivulle pääsee hän helposti navigoimaan tiensä eteenpäin. 
Lanseeraustilaisuus pidetään samana päivänä: tilaisuus on hengeltään rennon juhlava ja 
paikalle on kutsuttu tuttujen ja tuntemattomien lisäksi toimittaja muutamasta lehdestä 
sekä suuren lukijamäärän saavuttaneita bloggaajia. Tilaisuudessa korut ovat kauniisti es-
illä ja kuvia jopa rohkaistaan ottamaan, elämmehän vahvasti "jakojen" aikakautta. Tila on 
ilmeeltään harkittu: ONOn graafista ilmettä on tuotu esiin kevyesti. Lanseeraustilaisu-
udessa esitellään ONO ja kerrotaan tulevasta, rohkaistaan kysymään ja pidetään ilmapiiri 
kepeänä.

Lanseerausviikolla Facebook -sivuilla lähetetään tykkäyskutsuja ja julkistetaan kauniiden 
kuvien ja päivän mietteiden oheen kilpailu: "Jos ONO olis kaupunki, miksi matkustaisit 
sinne?" -kysymykseen vastanneiden kesken arvotaan lahjakortti / vapaavalintainen koru. 
Kysymys toimii paitsi innoittajana tykätä sivusta ja jakaa sitä ystäville myös brändimieli-
kuvan kartoittajana. Muutamaa viikkoa aiemmin ONOn tiimoilta on otettu yhteyttä muu-
tamaan valikoituun suomalaiseen bloggaajan yhteistyömahdollisuutta kysellen. Bloggaa-
jat toimivat luotettavina ja uskottavina suosittelijoina kuluttajille, sillä henkilö itse valitsee 
lukevansa kyseistä blogia. Valitut yhteistyöblogit olisivat teemoiltaan eroavia, mutta lu-
onteeltaan ONOn henkeen soveltuvia. Sisustus- ja tyylibloggaajilla on todennäköisesti 
eri lukijakunta, vaikka molemmat suosisvatkin suomalaista designia ja eettistä tuotantoa: 
saadaan tavoitettua suurempi osa kohderyhmää.

Yhteistyöhön suostuvat bloggaajat saisivat valita itselleen yhden ONOn tuotteista ja arpoa 
yhden lukijoilleen. Bloggaajat saavat itse valita kuinka kirjoittaa ONOsta blogiinsa ja mitä 
teemoja painottaa. Bloggaajan itsensä kirjoittama teksti sekä sen kirvoittamat kommen-
tit ovat jälleen tilaisuus analysoida brändin herättämiä mielikuvia ja ajatuksia: ovatko ne 
tavoitteen mukaisia ja jos eivät, millainen korjausliike on tehtävä? 

Parhaimmillaan suunniteltujen medioiden lisäksi toimilla tienataan myös ansaittua medi-
aa, kuten lehtijuttuja tai oma-aloitteisia blogikirjoituksia, asiakaspalautetta ym. Yrityksen 
kerrytettyä varoja on mahdollista lisätä mediamixiin mm. lehtimainonnan kohderyhmää 
koskettavissa aikakausilehdissä, mutta siihen asti tulee ottaa kaikki irti halvoista sosiaali-
sista markkinointikeinoista. Yksi näistä on Suomessa suuren suosion kerryttänyt Ravinto-
lapäivät: minikokkikoulu yrityksen tiloissa tai lämminhenkinen kaakaohetki yhteistyönä 
on loistava keino liittää positiivisia tunteita brändiin.

Lanseerauksen jälkeen markkinointitoimia ja niiden tehoa on analysoitava. Ovatko ih-
miset löytäneet tiensä ONOn luo ja jos niin miten? Miten pitää toimia jatkossa paranta-
akseen näkyvyyttä ja tienatakseen pitkäaikaisia asiakassuhteita? Markkinointi toimii ke-
hän lailla: se suunnitellaan, toteutetaan ja tuloksia mitataan joiden mukaan uusia keinoja 
voi suunnitella, toteuttaa... Brändin markkinointi ei voi olla staattista eikä toistaa itseään, 
muuten kehä muodostuu tuhoisaksi.

Pienyrityksen valossa markkinointikeinojen kustannustehokkuus on avainasemassa. 
ONOn mediamixiä suunnitellessa hintavat muodot karsiutuivat pois: radio- ja lehtimai-
nokset ovat liian kalliita, eikä suuntautuisi erityisen selkeästi kohderyhmään. ONOn mark-
kinointisuunnitelma on jaettu kahteen osaan, ns. hiljaiseen lanseeraukseen ja varsinaiseen 
lanseeraukseen.

Hiljainen lanseeraus on eräänlaista pinnan alla kuplintaa. Hiljaisen lanseerauksen aikana 
brändin niin kutsuttu omistettu media, eli kotisivut ja niiden alla elävä blogi ovat verkossa 
ja toiminnassa. Tänä aikana blogia on hyvä päivittää tiheään tahtiin, jotta alustalla on lu-
ettavaa kun massat löytävät tiensä sivuille. Hiljaisen lanseerauksen aikana kootaan pieneh-
kö luottojoukko, tuttuja ja tuttujen tuttuja, joille pidetään kevythenkinen tiedotustilaisuus. 
Tilaisuudessa henkilöille esitellään ONO kokonaisuudessaan skumppalasien ja tapaksien 
ääressä. Tilaisuutta varten on painatettu satsi kangastarroja ONOn graafisilla elementeillä 
ja nettisivujen osoitteella, jotka jaetaan tilaisuudessa joukolle. Henkilöitä pyydetään jät-
tämään tarroja paikkoihin (pubi, levykauppa jne) joissa kokevat brändin kohderyhmään 
kuuluvien ihmisten liikkuvan. Lisäksi Instagram-tiliä käyttäviä osallistuja pyydetään ku-
vaamaan tarra kännykällään ja lisäämään sovellukseen "tagaten" kuvan sovitulla #onothe-
label -tagilla. Henkilöitä rohkaistaan myös kertomaan uudesta brändistä ystävilleen.

Hiljaisen lanseerauksen osuus perustuu ihmiselle luontaiseen omaisuuteen: uteliaisuus. 
Kun markkinointi alkaa huhunomaisesti on kuluttajalla mahdollisuus itse "löytää" brändi; 
täten henkilö ei koe olleensa mainonnan kohteena vaan ennemminkin edelläkävijän ja 
suunnannäyttäjän roolissa. Koska ihminen on kuullut brändistä jonkun tutun tutun kautta 
tuntee hän luottamusta ilmiötä kohtaan. Hiljaisen markkinoinnin osuus kohdentuu erity-
isesti asiakasprofiileihin "ilmiöitä seuraava edelläkävijä" ja "materiaalitietoinen kokeilija".
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kasvukipuja –ilmettä rakentamassa
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na ONO muuttuu muotoon oh no, vapaasti suomennettuna voi ei. Vi-
imeistään tämä havainto lukitsi päätökseni nimestä, sillä yläasteesta asti 
kyseinen fraasi on toiminut lempinimenäni. Ainoa kielellinen vastine , 
jonka nimelle löysin oli puolan kielen sana "se".
Ajattelin, makustelin ja analysoin kaikkia listaamiani mielleyhtymiä parin 
päivän ajan. Tulin siihen tulokseen, että mikään edellämainittu ei edusta 
radikaalisti omaa arvomaailmaani vastaisia ilmiöitä tai muulla tavoin 
häiritse tavoittelemaani mielikuvaa. Enää oli rakennettava ONOlle asu.

Onnistunut ja tasokas logo on isossa roolissa yrityksen toiminnassa. 
Etenkin tänä päivänä, kun elämme logojen täyttämässä maailmassa, on 
tärkeä ymmärtää osaset joista tunnistettava ja erottuva logo muodostuu. 
Parhaimmillaan se itsessään tuo tuotteille lisäarvoa ja ostovoimaa (vrt. 
Nike). Valmiin logon tulisi ilmentää yrityksen identiteettiä ja perusarvoja. 
Kuluttajan silmäillessä tunnusta hänen pitäisi saada jonkinlainen mieli-
kuva siitä, mitä yritys edustaa mielikuvien tasolla. Toivottavaa toki olisi, 
että syntyvät mielikuvat vastaisivat asetettuja tavoitemielikuvia. 

Alusta asti oli selvää, että suunnittelen itse kaiken mihin kykenen. Koen 
tärkeäksi, että brändin kaikki osa-alueet elävät koheesiossa ja näyttävät 
juuri siltä miltä tahdon niiden näyttävän. Täten tein päätöksen suunnitella 
myös logon itse, ilman ulkopuolista asiantuntijaa. Taitoni ja intuitiivisen 
mielikuvahakuisuuden tuntien tiesin pystyväni tuottamaan tasokkaan 
lopputuloksen. 

OH NO, ONO!5.1

ONO=

onomatopoeettinen
Yoko Ono
Ai Ono
ono = or nearest offer
oh no! = voi ei
ono = se (puolaa)
CTRL -brändi

Yrityksen nimi on usein juurikin se ensimmäinen asia johon kuluttaja 
törmää. Harmillisen usein nimen luomiseen ei käytetä tarpeeksi aikaa ja 
ajatustyössä käytetyt reunaehdot ovat epämääräisiä tai väärin perustein 
määriteltyjä: tämä lähes poikkeuksetta heijastuu lopputulokseen. Nimen 
tulee olla selkeä, lausuttavissa ja parhaimmassa tapauksessa mieleen-
painuva; sen täytyy erottua kilpailijoista, olla miellyttävä ääntää ja mah-
dollisuuksien mukaan lyhyt. Yritystä nimetessä tulisi välttää yleissanoja ja 
lopputuloksen pitäisi kuvata yrityksen toimintaa tai tavoiteltua brändim-
ielikuvaa. On hyvä myös listata nimen aiheuttamat mielleyhtymät. Usein 
saa myös vastata kyselyihin nimen syntymästä; lyhyt tarina valitun nimen 
taustalta on hyvä selkeyttää. Lähtiessäni luomaan nimeä brändilleni pää-
tin, että valinta tulee olemaan kaksivaiheinen; ensin määrittelisin piirteet 
jotka nimen tulee täyttää ja tullessani lopputulokseen kartoittaisin nimen 
saatavuuden sekä mielleyhtymät sen ympärillä.

Yllä mainittuja parametrejä hyödytäen päädyin nimeen ONO. Nimi tun-
tui heti omalta ja miellyttävältä. Kirjainyhdistelmää pyöriteltyäni tajusin, 
että siitä saisi varmasti muodostettua upean, omakohtaisen logon. Se 
myös täyttää kaikki nimelle asettamani vaatimukset. Seuraava vaihe 
olikin nimen analysoiminen.

Päämielleyhtymät valitsemani nimen ympärillä ovat varmasti taiteilija 
Yoko Ono sekä bisnes-termi "or nearest offer". Suomessa toimii myös 
omalla nimellään keramiikkataiteilija Ai Ono. Suutuntumaa muutam-
illa osaamillani kielillä kokeillessa havaitsin, että englanniksi lausuttu-

Nimen suunnittelussa käytetyt reunaehdot:

lyhyt
helppo lausua, mukava suussa

minimaalinen kielimuuri 
(millaiseksi nimi muuttuu eri kielillä lausuttuna)

visuaalisesti silmää miellyttävä 
kirjainyhdistelmä

o-kirjain
ei "tarkoita mitään"

rekisteröitävissä
mahdollisesti design/jewelry lisättävissä perään
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Listasin myös logoa suunnitellessa ehtoja, jotka valmiin tuotoksen tulisi 
täyttää:

pelkistetty  jokin juju jolla välttää ultraminimalismi m u s -
tavalkoinen miellyttävyys ei sidonnainen katsojan ikään tukee ja 
edustaa määrittämääni arvomaailmaa ei nojaa vahvasti aikaan/tren-
deihin  toimii sekä kotisivu että käyntikortti -mittakaavassa muu n -
nettavissa vektorigrafiikaksi

Edellä mainittujen lisäksi toivoin tiettyä muunneltavuutta: käyntikortteja 
voisi olla useampaa erilaista, pienin muutoksin. Koko suunnittelufilosofi-
aani ohjaa tietynlainen "äänetön huuto": pelkitetty ja minimalistinen jon-
ka näyttävyys perustuu uuteen sijaintiin tai rikottuihin tapoihin. Halusin 
logon ilmeen jatkavan tätä linjaa. 

Väripsykologiaakin opiskelleena mustavalkoisuuteen päätyminen kuulo-
staa valjulta valinnalta. Päätin kuitenkin, että brändin ympärille raken-
tuva graafinen ilme muodostuu väreistä; logo toimii itsenäisenä, mutta 
graafisia elementtejä voi lisätä logon yhteyteen esimerkiksi käyntikorteis-
sa luoden täten väriä muuten mustavalkoiseen ilmeeseen.

Tärkeimpänä koin logon ulkomuodossa kuitenkin omakohtaisuuden. 
Suunnitteluvaiheessa kävin läpi monia vaihtoehtoja eri fontein ja asette-
luin; useista versioista tulikin varsin tyylikkäitä. Jotain kuitenkin puut-
tui. Halusin logon ilmentävän tyylikkyyden lisäksi myös lämpöä ja viek-
kautta. Koin myös fonteilla työskentelyssä miinavaaran: vaikka tietämystä 
löytyy, en ole graafikko. Olikin suuri mahdollisuus, että mikäli jatkaisin 
typografian kanssa kikkailua, näyttäisi lopputulos amatöörimäiseltä joht-
uen puutteellisesta tietotaidosta. Jatkoin työstämistä tällä kertaa kynää ja 
paperia käyttäen tietokoneen sijaan. Saisinko omalla käsialallani tuotettua 
vaatimukseni täyttävän logon? 
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mentää tekijäänsä: päätin, että graafiset elementit tulisiv-
at rakentumaan aidosti käsin. Elementtien pääpainon on 
suunniteltu olevan painetussa mediassa, sillä nettisivuilla 
ilme määräytyy pääosin valokuvien mukaan; toki kuvio-
inti ilmenisi myös sähköisessä muodossa irrallisuuden 
välttämiseksi, mutta ei pääpainoisesti. 

Logon jo muodostuttua määritteli myös sen olemus vi-
suaalisen ilmeen rakentumista; logo on väritön ja varsin 
yksinkertainen, päätin täten visuaalisten elementtien 
tunnustavan väriä ja syvyyttä. Kuvioinnin on toimittava 
useassa mittakaavassa, sillä elementit elävöittävät ilmettä 
aina käyntikorteista taulukokoon. Värien käyttö on itsell-
eni aina ollut hieman hankalaa, sillä omakohtaisesti koen 
oloni mukavimmaksi harmaan ja lähes värittömän haa-
leiden sävyjen keskellä. Brändin ydinolemus on kuiten-
kin eri asia kuin minä itse. Mikä väri edustaa samaan 
aikaan sekä itseni että ONOn sisintä? Sitä selvittääkseni 
otin käyttööni mieluisan tavan ajatella: vesivärit. 

Suunnitelmana oli maalata erilaisia niitä sävyjä il-
mentäviä värikarttoja, jotka koen omimmaksi pukeutu-
misen sisäpuolella. Nopeasti ymmärsin, että ajattelutapa-
ni olikin keino valmiiseen tuotokseen, sillä värikarttojen 
ilmeet muodostuivat intuitiivisesti juuri sellaisiksi mitä 
tunteita toivon ONOn herättävän. Valokuvasin maalaa-
mani värikartat epätarkkoina ja käsittelin ne tietoko-
neella pyöreän muodon sisään. Visuaalisten elementtien 
lopullinen ilme oli sitä kaikkea mitä niiltä vaadin: kaunii-
ta, lähestyttäviä, mielenkiintoisia, omakohtaisia ja sekä 
tavoitemielikuvaa että -ilmettä tukevia.

VÄRIÄ ELÄMÄÄN5.2

Graafinen, tai visuaalinen, ilme on brändille luotu ilme 
jonka tarkoituksena on symboloida sen arvoja, toimin-
taperiaatteita ja tavoitteita. Harkitusti rakennettu visuaa-
linen ilme on hyvä keino suunnata kuluttajan mielikuvaa 
tavoitteiden mukaiseen suuntaan. Ilme auttaa tunnista-
maan kohteen ja edustaa yhteisön sisintä olemusta. Hyvä 
graafinen ilme on tunnistettava, selkeä, yhdenmukainen, 
yrityskuvaa vahvistava sekä määritetyn kohderyhmän 
huomioiva ja sitä miellyttävä. Graafisia elementtejä su-
unnitellessa on hyvä selkeästi määrittää niiden käyt-
tötarkoitus ja -yhteydet sekä ottaa huomioon mahdolliset 
kulttuuriset merkitykset (vrt. Boy London -merkin natsi-
symbolin kanssa yhteneväinen kotka).

Graafisen tunnuksen merkitys on tärkeä mutta erityisen 
oleellista on kiinnittää huomiota laatuun kokonaisuutena 
ja käyttää luotuja elementtejä johdonmukaisesti ristirii-
taisen viestin välttämiseksi (Myllyaho, 2014). Minkään 
osasen ei kuulu vaikuttaa päälleliimatulta tai huokuvan 
väkinäisyyttä. Ratkaisevaa on se, että yrityksen toiminta 
kaikkine arvoine ja visioineen toimii aidosti yhdessä ja 
visuaalinen ilme tukee tätä kokonaisuutta luontevasti 
(Myllyaho, 2014).

Graafiseen ilmeeseen kuuluu kaikki brändin visuaalinen 
toiminta logosta typografiaan, tässä kappaleessa käsittel-
en kuitenkin ONOlle luotuun kokonaisilmettä tukevaan 
kuviointiin. 

ONOn visuaalisten elementtien muodostuminen lähti 
tavoitemielikuvasta: kun brändin toivotaan olevan 
lähestyttävä, esteettisesti miellyttävä, omakohtainen ja 
omaavan uutuusarvoa on valmiiden osien edustettava 
kaikkea tätä. ONOn on tarkoitus kokonaisuudessaan il-
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Kotimaisuuden ja eettisyyden tietous marmorin ympärillä on itselläni hatara, joten pää-
tin aikataulun puitteissa ratkaista dilemman hankkimalla marmorin kirpputorilta. Uusi 
elämä juustotarjottimelle ja kynttilänjalalle. Erityisesti materiaalivalinnassa ilostutti vahva 
uniikkius: tummemmat raidat ja toisaalla taas täysvalkoiset alueet takaavat, ettei yksikään 
kivi ole väriltään (eikä moukaroimisen jäljiltä muodoltaan) samanlainen. 

Kalannahka =
Toisen sarjan materiaaliksi valikoitui parkittu kalannahka. Juuri sitä: kalannahkaa, joka on 
parkittu kestämään kulutusta ja aikaa nisäkkäännahan tavoin. Halusin marmorin oheen 
materiaalin, joka olisi suomalaistakin suomalaisempi ja uutuusarvoltaan korkealla. Otin 
yhteyttä kalannahan parkitsijaan ja ostin tältä neljän eri kalan nahkaa. Päästyäni hyp-
istelemään materiaalia käsin olin entistä vakuuttuneempi valinnastani: nahka oli huikean 
hienoa! Puhumattakaan varioitavuudesta, sillä eri kalojen nahat erosivat suurestikin toi-
sistaan. 

Molemmat sarjat päätin toteuttaa hopean ja valitun raaka-aineen liittona. Jalometallie-
tiikan avaamisesta olisi muodostunut kokonaan oma työnsä, joten omani puitteissa tyy-
dyn sivuuttamaan sen mainitsemalla tulevaisuudennäkymissä täysin kierrätetyn hopean 
käytön.

Jo ennen korusarjojen varsinaista työstöä olin päättänyt, että niitä tulisi olemaan kaksi. 
Vastaan tuli myös ensikättelyssä ratkaistava ongelma: mitä sarja minulle merkitsee, kuin-
ka sen määrittelen omassa työssäni? Perinteinen koruissa nähtävä sarjallisuus, jossa sama 
elementti toistuu täysin samanlaisena korusta toiseen vain hieman mittakaavaa muun-
nellen, tuntuu olevan vahvassa ristiriidassa oman muotoilufilosofian kanssa. "Mallisto" ei 
tarkoita samaa kuin "identtinen linja", vaikka ahdistavan usein ne tuntuvat toimivan sy-
nonyymeinä korumaailmassa. Oli siis määriteltävä, mitä sarjallisuus edutaa minulle.

Päätin tehdä tutkimukseni leikin kautta: kirjoitin paperilapuille sanoja, jotka määrittävät 
sekä arvomaailmaani että eri korutyyppien yhtenäistämispiirteitä. Muodostaessani sa-
noista jonoja nousi yksi itselleni selväksi sarjallisuuden määritelmäksi: 

muoto + materiaali + uniikkius
Kun koruille näiden kolmen piirteen kautta rakennetaan ilme, on lopputuloksena mal-
listo.

Materiaalit, niiden tuntu ja ilme, ovat kiinnostaneet uteliasta mieltäni aina. Halusinkin 
käyttää molemmissa sarjoissa jotain itselle ennestään tuntematonta materiaalia; ajallisesti 
toki hieman riskaabeli valinta, mutta tuntui ainoalta oikealta. Alkoi kysymysten tulva: mil-
lainen materiaali on sekä kaunis, kestävä, kauniisti kuluva ja arvokas? Kotimainen, eet-
tinen, uniikki ja aito, muttei muokkaamattomana tylsä? 

Päämateriaaleiksi valikoituvat raaka-aineet määrittäisivät pitkälti sarjojen muotokielen 
sekä valmistusmenetelmät. Materiaalin minimaalinen muokkaaminen on kiinnostanut 
pitkään, joten itsestään selvältä tuntui ajatus siitä, että valitsemieni materiaalien tulisi to-
imia luonnontilassaan. 

Marmori =
Kivien työstäminen "epäkultaseppämäiseen" ilmeeseen tuntui alusta asti hyvältä idealta. 
Kukapa ei lapsesta asti ole kaduilta ja ojista kerännyt hienon muotoisia tai värisiä kiviä? Ja 
eritoten, kenelle ne kyseiset kivet eivät olleet niitä suurimpia aarteita? Kiven ilme ja luon-
tainen muoto kiehtoo, sitä oli siis päästävä käyttämään.

KORUJEN MUOTOUTUMINEN 5.3
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Käyntikortin tarkoitus on jakaa yhteystiedot yhdellä eleellä. Kortti tulee usein käyttöön 
etenkin yritysten keskinäisissä tapaamisissa, mutta korualaa ajatellen myös mahdollisissa 
myyjäisissä, messuilla ja yhteistyökumppaneiden kanssa neuvotellessa. Käyntikorttien 
kulta-aika on ohi sosiaalisen median aikakauden myötä, mutta koen kortin silti olevan 
tärkeä olla olemassa edellä mainittuja tilanteita varten. 

ONOn käyntikortin päätin pitää yksinkertaisena. Yleistä on, että kortin muodolla tai ma-
teriaalilla revitellään: koen kuitenkin, että luottokorttikoosta ja -muodosta poikkeavat 
ovat rasittavia lompakkoon säilöttäviä. Kortin pohjamateriaalina jonkin pahvista poikkea-
van käyttö olisi ollut ajatuksen tasolla kutkuttava, mutta näen ettei vaivan ja hyödyn suhde 
tässä tilanteessa kohtaa. Visuaalinen ilme suunniteltiin pääajatuksena painettu media, 
joihin käyntikortti lukeutuu. Käyntikortin tulisi kokonaisuudessaan toimia johdonmu-
kaisena jatkumoja koko brändin ilmeelle ja olla nopealla vilkaisulla tunnistettava. Päätin, 
että korttia olisi kolmea eri versiota, sillä graafisia elementtejä on kolmea erilaista; tietyn-
lainen yllätys siitä, etteivät kortit ole totutun mukaisesti kaikki samanlaisia tuo haluttua 
tunnetta perinteisesti niin tylsään mediaan. Yhteystiedoiksi halusin sekä internetportaalit 
joissa ONO on esillä kuin myös kontaktitiedot. Näine elementteineen koen käyntikorttien 
ilmeen saavuttavan selkeän ilmejatkumon ONOn medioihin toistamatta liikaa jo nähtyä.

KOTISIVUT, KÄYNTIKORTIT5.4

Kaunis ja johdonmukainen ilme herättää mielenkiintoa ja tuo brändille lisää uskottavuut-
ta. Kotisivut ovat osa brändin julkista kuvaa ja täten niiden ilmeen tulee olla linjassa ima-
gon ja muussa mediassa käytetyn graafisen ilmeen kanssa. Erityisen tärkeänä kotisivuja 
suunnitellessa on niiden selkeys ja toimivuus sekä miellyttävä taitto. Myös sisältö on hyvä 
olla alusta asti selvillä: mitä haluan sivuilla kertoa, miten ja kenelle? 

Lähtiessäni suunnittelemaan ONOn kotisivujen ilmettä päätin jakaa vaatimukseni kah-
teen kategoriaan: toimintojen sekä ilmeen ominaisuuksiin. 

toiminnoiltaan: kokonaisuus selkeä helposti navigoitavissa ei liian montaa kiinto-
pistettä ei liikaa eikä turhia valikkoja toiminnallisuus selkeä, toimiva ja ilmettä tuke-
va

ilmeeltään: arvomaailman mukainen kaunis (laadukas) selkeä ja pel-
kistetty, ei kuitenkaan tai yliminimalistinen tarvittaeessa pienin keinoin muunnel-
tavissa ei sidonnainen ikään, sukupuoleen, aikaan tai paikkaan kokonaisuus

Kotisivuilla tulisi olla helppo navigoida: se edellyttää päävalikon rajaamista vain oleelli-
simpiin sekä alavalikoiden minimoimista. Koen myös ärsyttäväksi monilla internetsivuilla 
ilmenevän ongelman: ei tiedä mihin pitäisi katsoa kun valikoita ja tieto on ylhäällä alhaal-
la, sivussa ja keskellä. Kuluttajan ei tulisi joutua käyttämään mielellisiä resurssejaan sen 
miettimiseen mihin mikäkin klikkaus vie. Vain yksi päävalikko vie tilaan, josta kuluttajan 
tulee siirtyä seuraavalle sivulle: korut. En halunnut kaikkien tuotteiden näkyvän samalla 
sivulla, jottei tuotteita olisi kerralla liikaa ja sarjat eivät erottuisi toisistaan. Tarkoituksena 
on käyttää mahdollisimman isoja ja selkeitä kuvia, eikä tuotteiden läjämäinen listaaminen 
tukisi ajatusta.

Ilmeeltään kotisivujen tehtävä on toimia sekä brändin esitteenä ja ilmeen tukijana, myös 
erottavan tekijänä kilpailijoista. Lähtökohtana oli luontevan kokonaisuuden luominen 
sekä koko kohderyhmän kattava ilme; asetin tavoitteeksi kotisivujen ilmeen miellyt-
tävän iästä, ajasta tai paikasta riippumatta. Helppo navigoitavuus tukee myös vanhem-
man ikäluokan miellyttävää käyntikokemusta; nykyään kun kaikki ovat verkossa. Suurien 
valokuvien toimiessa pääosaisena visuaalisen ilmeen luojana halusin pitää muun ilmeen 
niitä tukevana, selkeänä ja kauniina. 
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valmiina, ONO?
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GRAAFINEN KUVITUS
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M I L O U

A T L A

JEWELRY ABOUT
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CONTACT BLOGJEWELRY ABOUT

ATLA

earpiece, silver

sleek and zazzy

xx €
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CONTACT BLOG

kuva 1

JEWELRY ABOUT

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing 
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi 
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation 
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea 
commodo consequat. 
 Duis autem vel eum iriure dolor in hen-
drerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel 
illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros 
et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit 
praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te 
feugait nulla facilisi. Nam liber tempor cum soluta 
nobis eleifend option congue nihil imperdiet dom-
ing id quod mazim placerat facer possim assum. 
 Typi non habent claritatem insitam; est 
usus legentis in iis qui facit eorum claritatem. Inves-
tigationes demonstraverunt lectores legere me lius 
quod ii legunt saepius. 
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info@onothelabel.com facebookinstagram

JEWELRY ABOUT
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MARCH 17

MARCH 17

CONTACT BLOG

one must love the photographs by Krystian Lipiec

one loves her breakfast

kuva 1
kuva 2

JEWELRY ABOUT
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KÄYNTIKORTIT
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ennustaessa hyvänä apukeinona toimii menneisyyteen 
katsominen; what goes around, comes around. Nykyajan 
brändihaasteet ovat samankaltaisia kuin ne olivat vuo-
sisata sitten: paikallisen toiminnan kansallistuminen, 
uusien tuotantomenetelmien haltuunotto ja kuluttajien 
voimaantuminen vaativat toimijoita mukauttamaan toi-
mintamallejaan. Entisajan perhekeskeisyys ja käsityöam-
mattien arvostus on jälleen pinnalla ja kyky ohjata valin-
noillaan antaa kuluttajalle valtaa. Tästä johtuen brändien 
on entistä tiiviimmin kommunikoitava kohderyhmänsä 
kanssa ja kehitettävä vastavuoroisuutta.

ONO on rakentunut vahvasti tulevaisuuden vaatimuksiin 
vastaavaksi brändiksi maalaillen kuluttajalle tunnelmaa 
ja kokonaisvaltaista elämystä. ONO ei myy vain koruja 
vaan myös vuorovaikutusta ja kertomuksia; hetkiä ja tun-
teita; asiantuntemusta ja heittäytymistä. Tulevaisuudessa 
ONOn valikoimiin lisätään myös asusteita ja pienesi-
neitä kuten laukkuja, huiveja, kelloja ja tauluja. Vaikka 
perustusvaiheessa ONOn kaikki osa-alueet valokuvaus-
ta myöten ovat olleet omaa käsialaani, tulevaisuudessa 
etenkin tunnelmakuvasarjoihin sekä pakkauksien suun-
nitteluun palkataan ulkopuolisia ammattilaisia joiden kä-
siala toimii yhteen ONOn tunnelman kanssa. Pakkauksia 
tulee olemaan muutamaa eri mallia, joista kaikki ovat 
taiteltavia mahtuen täten pieneen tilaan säilöttäväksi. 
Materiaaliltaan kierrätettyä tai minimaalisesti luontoa 
kuormittavaa, ilmeeltään pelkistetty ja selkeälinjainen; 
ostokokemuksen arvoa nostava. ONO panostaa tuotan-
non läpinäkyvyyteen ja seuraa aktiivisesti ilmiöitä ja 
massojen liikehdintää. Uusien ja laadukkaiden materiaa-
lien nostaminen näyttävästi esille on yksi ONOn toimin-
nan pääpiirteistä myös jatkossa. 

ONOn näkyvyyttä ylläpidetään yhteistöillä eri alojen 
tunnettujen tekijöiden kanssa ja aktiivisella toiminnalla 
sosiaalisessa mediassa. ONO luo nahkansa tietyin välia-
join raikastaakseen sielun pinnalla olevan ulkoasun. En-
nen kaikkea ONOn toiminta on kaikissa muodoissaan 
aitoa; mikä lähtee sydämestä osuu sydämeen.

Brändin identiteetti kasvaa ja muotoituu jatkuvasti il-
miöiden ja kasvun seurauksena. Erityisen oleellista on 
brändin valppaus: pysyä tietoisena tämän hetken ja 
tulevaisuuden ilmiöistä jottai niihin osataam vastata 
oikealla tavalla. Sitran lista vuoden 2013 ja 2014 mega-
trendeistä sisältää suuria aiheita, kuten sosiaalisten ja 
henkisten tarpeiden korostuminen, kiihtyvä luonnon-
varoista kamppailu sekä länsimaisen työn radikaali mur-
ros. Isoja teemoja joiden sisältä on luettavissa monia in-
himillisiä aihealueita: uudenlaiset hyvinvoinnin tarpeet 
ja luonnonvarojen niukkuuteen sopeutuminen. Kulut-
tajien tietoisuus luonnonvarojen kyseenalaisesta tilasta 
vaikuttavat heidän kulutustottumuksiinsa entistä enem-
män; uudenlaiset maapalloa kuormittamattomat mate-
riaalivalinnat sekä niukkuuteen sopeutumiseen liittyvät 
innovaatiot ovat mahdollisuus suunnittelijalle. Myös 
henkiset tarpeet korostuvat entisestään: yhä useampi pa-
nostaa onnellisuuteen ja hyvään elämään. Nelipäiväinen 
työviikko on useille hyvinvoinnin peruspilari ja uusi hen-
kkistyminen vaikuttaa myös kulutustottumuksiin: instu-
itioon luotetaan ja tuotteen tulee herättää tarkastelijassa 
tunteita. Korun ostopäätöksen syntyessä keskimääräistä 
useammin tunteelle on brändiä rakennettava entistä ma-
alailevammin; nykyaikaisen brändin tulee olla entistä 
inhimillisempi, avoimempi ja viestiä ennen kaikkea ai-
toutta.

Tulevaisuudessa brändien on osattava entistä tehokkaam-
min vastata ajankuvan mukaisiin haasteisiin. Näitä ovat 
mm. toimintaympäristön muuttuminen kasvainvälisem-
mäksi, tuontantokustannuksiin liittyvät kysymykset, 
kuluttajien uudet vaatimukset sekä jakelun siirtyminen 
digitaaliseksi (Malmelin 2007, 20-21). Tulevaisuutta 

VÄLÄYKSIÄ TULEVAISUUDESTA 7
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Alkuperäisenä tavoitteenani oli luoda ONOlle myös pakkaus: tämä 
tavoite jäi saavuttamatta. Koen tärkeäksi kyseisen uudelleenmääritte-
lyn ja uskalluksen luopua valmistuineiden tuotteiden onnistumiselle. 
En ollut valmis karsimaan muiden luomuksien osalta aikaa pystyäkseni 
saamaan toivotun pakkauksen valmiiksi: ennemmin sataprosenttinen 
heittäytyminen harvemmalle kuin kahdeksankymmenprosenttinen kai-
kelle. Muistakin harhapolkuja tuli vastaan: opiskelin läpikotaisin monia 
aihealueita brändin rakentamiseen liittyen, jotka lopulta rajasinkin pois 
kirjallisesta tuotoksesta. Valmistin myös useita protoja koruista, joita en 
koskaan valmistanutkaan loppuun asti. Yhtäkään näistä poluista en koe 
kulkeneeni turhaan: kerrytetty hiljaisen tiedon määrä tulee vastasti aut-
tamaan kulkuani tulevaisuudessa. Uskallankin väittää panostaneeni työn 
kaikkiin lopullisiin osa-alueisiin niin paljon kuin mahdollista elämän sal-
limissa rajoissa.

Mainitsin aiemmin korumuotoilualan kulkevan lastenkengissä bränditi-
etoisuuden osalta. Tietoisuus brändiosaamisen tärkeydestä on kuitenkin 
nostamassa päätään ja useita korualan ihmisiä kiinnostaa mahdollisuus 
kokonaisvaltaisen brändin rakentamisesta: ei vaan tiedetä mistä aloittaa. 
Alunperin asettamiini tavoitteisiin kuului, että työni toimisi eräänlaisena 
suunnannäyttäjänä, niin teoriapohjaltaan kuin ilmeen rakentumiselta-
ankin hyödynnettävänä kokonaisuutena. Liiketalouden ja muotoilun yh-
teensulauttava työni vastaa mielestäni tähän tavoitteeseen. Kaikenkaikki-
aan koen ONOon kulminoituvan neljän vuoden aikana minulle opetettu, 
itse opettelemani ja kasvuni ihmisenä.

Tärkeimpänä: seison jokaisen valintani takana selkä suorana, enkä het-
keäkään epäile etteikö ONO jonain päivänä eläisi.

Jo aloittaessani korumuotoilun opinnot tiesin, että opinnäytetyöni tulisi 
olemaan jotain omakohtaista, kokonaisvaltaista ja tulevaisuuteeni in-
vestoivaa; aiheen tulisi olla niin lähellä sydäntäni, että jaksaisin ryömiä 
sen kanssa pohjamudissa ja ylittää korkeimmallekin asetetetut esteet. Ai-
heen tulisi ruokkia itse itseään koko prosessin ajan ja sen puitteissa pää-
sisin käyttämään monipuolisesti kykyjäni. Keväällä 2013 suorittamani 
Brändin rakennus -kurssin myötä palaset loksahtivat paikoilleen.

Aiheeni rakentuessa vahvasti liiketalouden osaamisen pohjalle pidin 
erityisen tärkeänä laajaa, mutta selkeästi ja oikein rajattua teoriapohjaa. 
Päätöksen myötä suuri, ellei suurin, osa ajasta kului lähdeaineiston valin-
taan, lukemiseen ja työlleni oleellisten aiheiden poimintaan; lukemis-
een, kirjoittamiseen, tulkintaan; teoriapohjan soveltamiseen käytäntöön; 
kielimuurin ylittämiseen. Kielelliset vaikeuteni pitivät huolen siitä, että 
kirjallisen työn kokoaminen yhtenäiseksi kokonaisuudeksi oli suurin 
haaste. Neljän vuoden aikana olen kuitenkin oppinut tuntemaan työsken-
telymallini: tarvitsen eniten aikaa työn johdonmukaistamiseen ja oikean 
tunnelman luomiseen ensisijaisesti oman pääni sisällä ennen yhtäkään 
varsinaista fyysistä tuotosta. Vaikka kaikki pallot ilmassa samaan aikaan 
-tapa työstää tuntui välillä häkellyttävältä, en hetkeäkään pelännyt ettenkö 
saisi kaikkea valmiiksi. Ajatuksen, sielun, ollessa valmis alkoi varsinain-
en työstö, joka sujui vailla suurempia ongelmia valaen jatkuvasti itseeni 
enemmän uskoa työskentelyyni ja valintoihini. Uskaltauduin heittäytyä 
koska tuntuu siltä että näin sen vain kuuluu mennä -valintojen maailmaan 
ja koen, että tässä yhteydessä mikään muu toimintamalli ei olisi tuottanut 
yhtä sielukasta lopputulemaa. 
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opeteltava kaupallistamisesta kun pelkona on luovan 
sisällön "raiskaaminen"?

Tuo raiskaamisen pelko tuntuu oudolta. Jos haluaa tehdä 
yksilöllisiä taideteoksia, se on selkeä toimintamallivalinta, 
ja tuotteet pitää silloin vain hinnoitella niin, että toiminta 
on kannattavaa. Usein markkinoilta ei kuitenkaan saada ao. 
hintaa, jolloin toimintamalli pitää suunnitella toisella tapaa. 
Eikö ole palkitsevaa, että useampi kuluttaja saa (vaikka 
samanlaisesta) tuotteesta nautintoa?
On tärkeää miettiä, mitä tehdään, kenelle, ja miten. 

Mitä? Mikä on ydinosaamista, ja riittääkö oma osaaminen, 
mitä muuta tarvitaan? 

Kenelle? Kohderyhmän tarpeet ja toiveet sekä arvot ja ar-
vostukseton hyvä tunnistaa.  Customer Insight, asiakasym-
märrys on oleellisen tärkeää: 
Mitkä tilanteet ovat päätöksenteon taustalla?
Mistä asiakas tarvitsee ja mistä hankkii tiedot; olemmeko 
mukana vertailuryhmässä?
Miten brandimielikuva muodostuu ja säilyy eri kanavissa? 

Miten: Sitten vain mietitään kuntoon yrityksen toiminnot 
sekä markkinoinnin kilpailukeinot: tuote, hinta, saatavuus, 
markkinointiviestintä, tarvittavat kontakti-ihmiset ja pros-
essit.
Tarjooman (tuotteet ja niiden tukipalvelut) testaaminen, 
esim. Feasibility study, on hyvä tehdä, jotta onnistumista 
voi varmistaa ja riskejä vähentää. Oma maku ei aina ole 
yhtenevä toisten kanssa, pitää vain löytää sopiva kohderyh-
mä ja käyttötarkoitus. Hintatasoa voi myös selvittää mark-
kinatutkimuksella ja kilpailevaa tarjontaa kartoittamalla.
Saatavuus, löydettävyys: missä on oltava mukana, mil-
loin paikalla, näkösällä, saatavilla, jotta tulee oikean 
kohderyhmän löytämäksi juuri silloin, kun ao. hankinta on 
ajankohtaista?
Markkinointiviestintä – myyntikanavalle ja kohderyh-
mille – mainonta, myyntityö, erilaiset kampanjat ja ansaittu 

julkisuus, PR-tapahtumat ovat tärkeitä etenkin ”tarinoiden” 
kertomiseksi.

5. Millaisilla keinoilla yritys pystyy esiintymään mahdol-
lisimman lähestyttävänä?

Yhteystietoja on hyvä olla joka paikassa: usein ärsyt-
tää esim. nettisivuja tutkiessa, kun yrityksen kontaktiti-
etona on vain yleinen sähköpostiosoite, eikä puhelin- tai 
katuosoitetietoja. Yrityksen ”kasvot” olisi hyvä saada 
julkisuuteen tai esim. tapahtumiin, messuille ja mukaan 
myyntikanavavierailuille. Kasvot voi olla suunnittelija tai 
toimitusjohtaja tms. mutta siinäkin valinnassa pysyvyys ja 
johdonmukaisuus ovat tärkeitä.
Ideoita arvopohjan mukaisesta näkyvyydestä ja esim. 
aktiivisesta toiminnasta yhteisen hyvän eteen tarvitaan 
jatkuvasti.

6. Korubrändin rakentaminen henkilökohtaiselle (joskin 
samaistuttavalle) arvopohjalle: liian henkilökohtainen 
lähtökohta vaiko itseään ruokkiva teema?

Toki arvopohja voi olla henkilökohtainen mutta on 
varmistuttava, että se on ajatellun kohderyhmän hyväksyt-
tävissä. Uudenlaiset teemat ovat usein jo sinällään kiin-
nostavia.
Kohderyhmän arvojen tunteminen ja jatkuva seuranta sekä 
trendien ja kehityksen ennakointi on liiketoiminnan on-
nistumiselle tärkeätä. Silti – ja sen perusteellakin – oman 
brändin identiteetin miettiminen ja siitä johdonmukainen 
viestintä, ehkä uudella ja kiinnostavalla tavalla, on oleel-
lista.

Markkinoinnin lehtori, LAMK. Haastateltu 4.12.2013

1. Minkä vuoksi vahva brändi olisi oleellinen korualan 
pienyritykselle?

Kilpailutilanteessa selviytymisen ja hengissä säilymisen 
vuoksi. Hyvä ja tunnettu brändi on kuin henkivakuutus, 
se kantaa yritystä vaikeinakin aikoina. Vahva brändi tuo  
arvostusta ja perustelee ostopäätöstä. Siitä saa korkeampaa 
hintaa. Toiminnan laajentaminen on helpompaa, pääsee 
parempaan neuvotteluasemaan myyntikanavassa. Mainon-
takuluissakin voi välillä säästää.

2. Mitkä määrittelisit "tukipilareiksi", tärkeimmiksi el-
ementeiksi, jonka perustalle lähteä korubrändiä rakenta-
maan?

Koru ilmentää kantajansa persoonallisuutta. Makuja ja 
tyylejä on runsaasti, ja erottuakseen on korubrändin 
valittava selkeä linjansa, eli fokusoitava tiettyyn kapeaan 
kohderyhmään, jotta brändin ydin, henki ja viesti pysyy 
selkeänä.
Se annetaan usein lahjaksi joten sen on vedottava myös 
antajaan, ja viestiä niitä perusteita, miksi hän haluaa korun 
antaa. Arvostusta, rakkautta, välittämistä, onnea tai onnen 
toivotusta.
Tunnetta! On tärkeää miettiä, mikä on brandin sielu, se 
ydinviesti, hyöty tai etu, lupaus, mitä brändi tuottaa.
Tarina brändin taustalla antaa sille perusteita, juurevuutta 
ja jää mieleen, esim. Ivana Helsingin tulitikkutehdas 
Venäjällä, Coca-colan luonut apteekkari, Levis farmari-

haalarit jne.
On myös erotuttava kilpailevista brändeistä. Sitä varten 
täytyy miettiä kilpailuetu, competitive edge, jossa oma 
brändi ja tuotteet ovat erilaisia – jossakin kohdekuluttajalle 
tärkeässä ja positiivisessa merkityksessä – kuin kilpailevat 
tuotteet.
Itse tuotteiden täytyy olla hyviä ja toimivia, niihin on hyvä 
liittää joitakin lisä- ja tukipalveluita, joilla voi erilaistua tai 
kilpailla. Huolto? Korjaus? Tuunaus? Ideat? Yhteisölliset 
toimet?

3. Brändit herättävät mielikuvia; mielikuvat uudistuvat ja 
kehittyvät jatkuvasti mm. verrattaessa muihin brändeihin 
tai edelliseen ostokokemukseen. Miten korualan pienyrit-
täjän tulisi hallita brändiinsä liittyvää mielikuvakehää?

Täydellinen mielikuvien hallinta on mahdotonta mutta 
parhaansa voi yrittää esim.
linjakkaalla tuotesuunnittelulla, imagon mukaisella hin-
noittelulla ja saatavuuden (myyntikanavien) suunnittelulla, 
mainonnalla  ja muilla markkinointiviestinnän keinoilla. 
Tarinoiden tuottaminen on tässäkin tärkeätä nykyisen vilk-
kaan sosiaalisen median käytön aikana, ja suosittelijoiden 
saaminen positiivisia juttuja esittelemällä ja  ”peukuttamal-
la”. Myös ostotilanteen palvelukokemuksen onnistumisen 
varmistaminen on tärkeätä. Hyvästä palvelukokemuksesta 
kerrottiin jo ennen keskimäärin kolmelle ja huonosta 
yhdelletoista henkilölle, ja nyt luvut ovat moninkertaist-
uneet somen mukana. Pienyrittäjän tulee kouluttaa myyn-
tikanavan henkilöt hyvin ja huolehtia siitä, että he ovat 
jatkuvasti motivoituneita esittelemään hänen tuotteitaan. 
Erottuminen myös myyntikanavassa on yhtä tärkeätä kuin 
erottuminen kuluttajan mielessä.

4. Luovan alan ammattilainen harvoin voi keskittyä vain 
luovana olemiseen. Yrittäjänä on elintärkeää ymmärtää 
kaupallistaa luovuutensa. Millaisia toimia luovan olisi 
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3. Brändit herättävät mielikuvia; mielikuvat uudistuvat ja 
kehittyvät jatkuvasti mm. verrattaessa muihin brändeihin 
tai edelliseen ostokokemukseen. Miten korualan pienyrit-
täjän tulisi hallita brändiinsä liittyvää mielikuvakehää?

Kuten kysymyksessä tulee ilmi, kyseessä on kehä: kaikki 
mikä tuotteeseen liittyy myyjistä, pakkaukseen ja vaikkapa 
kaupan sisustukseen vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan. 
Näiden tekijöiden tulisi olla linjassa keskenään ja tukea 
toisiaan, jotta mielikuva syntyisi mahdollisimman lähelle 
toivottua/tavoiteltua.  Siihen, mitä muut brändit tekevät 
ja mitä kuluttajat niistä ajattelevat, ei voi vaikuttaa=ne 
ovat ns. vakioita muuttujia. Näin ollen en näe oleellisena 
keskittymisen muiden tekemiseen eritoten korualalla, 
jossa jokainen tuote on (ainakin stereotypisesti) uniikki 
ja omanlaisensa. Korualan yrittäjän kannattaa keskittyä 
omaan juttuunsa, luottaa intuitioonsa ja toteuttaa kaikki 
brändiin liittyvät asiat niin, että ne tukevat haluttua mie-
likuvaa. Muuta ei voi mielestäni tehdä, kuluttaja kokee teki-
jät miten kokee ja muodostaa mielikuvansa.

4. Luovan alan ammattilainen harvoin voi keskittyä vain 
luovana olemisseen. Yrittäjänä on elintärkeää ymmärtää 
kaupallistaa luovuutensa. Millaisia toimia luovan olisi 
opeteltava kaupallistamisesta kun pelkona on luovan 
sisällön "raiskaaminen"?

Mielestäni perusasiat kaupallisesta alasta olisi hyvä kai-
kkien yrittäjien hallita. Uskon, että jokainen omaksuu 
asiat omalla tavallaan ja soveltaa käytäntöön tärkeäksi 
näkeämiään tekoja synteesissä luovuutensa (ja brändinsä) 
kanssa. Mitään toimia en usko että on järkevää jättää 
ulkopuolelle perus liiketoiminnan perusteet on hyvä hal-
lita. Tärkeimmäksi lisäinfon kohteeksi nostaisin eritoten 
Suomen kohdalla brändäyksen ja markkinoinnin: miten 
kuluttaja saavutetaan ja ostotapahtuma aikaan saadaan 
(ikävä kyllä vaikka karulta kuulostaa, sieltä se fyrkka vaan 
tulee ja siksi se yritys on perustettu in the first place)

5. Millaisilla keinoilla yritys pystyy esiintymään mahdol-
lisimman lähestyttävänä?

Olemalla avoin ja harjoittamalla läpinäkyvää yritystoimin-
taa: olemalla rehellinen, sanomalla miten asiat on ja esii-
ntymällä julkisuudessa/mediassa aktiivisesti ja rehellisesti. 
Ei liian vakava, pilke silmäkulmassa luo särmää.

6. Korubrändin rakentaminen henkilökohtaiselle (joskin 
samaistuttavalle) arvopohjalle: liian henkilökohtainen 
lähtökohta vaiko itseään ruokkiva teema?

En ole ihan varma mitä tässä haetaan, mutta sanoisin että 
riippuu tapauksesta. Siltä, mitkä sen korubrändin tavoiteet 
on: mitä se haluaa savuuttaa ja millaisia fiiliksiä se haluaa 
herättää kohdeyleisössään.

1. Minkä vuoksi vahva brändi olisi oleellinen korualan pi-
enyritykselle?

Brändi on se asia, millä samanlaiset tuotteet erotetaan toi-
sistaan kuluttajan mielessä. Vaikka korualalla ei voida puhua 
identittisistä tuotteista varsinkaan pienyrittäjien välillä, on 
brändin päärooli silti tärkeä tässäkin yhteydessä. Brändi 
nimittäin toimii pienyrityksen ja tuotteen keulakuvana ja ns. 
"leimana". Se symboloi kaikkea sitä, mitä kuluttajan mielessä 
liittyy yritykseen ja ennenkaikkea tuotteeseen ostokokemuk-
sesta käyttökokemukseen.

2. Mitkä määrittelisit "tukipilareiksi", tärkeimmiksi element-
eiksi, jonka perustalle lähteä korubrändiä rakentamaan?

Mielestäni vastaus tähän kysymykseen riippuu hyvin vahvasti 
tilanteesta: siitä mitä itse suunnittelija tulevaisuudelta brändin 
parissa haluaa sekä miten hän ylipäätään määrittää brän-
dinsä. Näille kokemuksille ja näkemyksille lähtisin rakenta-
maan brändiä, korostaen eritoten suunnitttelijan näkemystä. 
Näin ollen brändistä on mahdollista luoda "one of a kind" 
ja mieleenpainuva. Lisäksi brändiin on mahdollista kytkeä 
vahvemmin tunnesisältöä ja mielikuvia, kun siinä on merkitys 
takana.

Opiskelija: kauppatieteiden maisteri. Haastateltu 10.1.2014LIITE 1.2






