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This thesis explores the intersections of product development, design, and branding. The 
subject is approached both theoretically and through two case studies. The work particularly 
emphasizes the role of design in brand building. The target brand specializes in headlamps 
with the main audiences being orienteers and hikers among others. 
 
The theoretical framework, based on literary sources from previously mentioned fields, 
provided a useful overview for examining the target company. The company's process was 
grounded in well-established product development methods and literature. However, 
potential applications of design have since expanded beyond the context of product 
development and the function of styling. Those recent developments in design research were 
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Observations made based on the theoretical framework were applied to the 
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has been excluded from this thesis due to its confidential nature. 
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1 Johdanto 

Muotoilun alan trendit, etenkin tutkimuksessa, muuttuvat nopeasti. Kokonaisku-

vassa suuri osa kysynnästä alan osaamiselle painottuu kuitenkin yhä perintei-

siin tuotemuotoilun teemoihin. Uuden muotoiluosaamisen ja perinteisten odo-

tusten välillä vallitsevan kohtaanto-ongelman seurauksena muotoilu, monet sen 

työkalut ja uudemmat ajatusmallit voivat vaikuttaa perinteisen tuotekehityksen 

silmissä hajanaisilta tai irrallisilta. Muotoilijalta vaaditaan tällöin hyviä kommuni-

kaatiotaitoja ja kykyä soveltaa uutta osaamista yrityksen tarpeisiin. 

Toimeksiantajan tuotekehityksessä tarve tuotteiden eriyttämiselle kilpailijoista oli 

yksi tekijöistä, jotka johtivat muotoiluopiskelijan ottamiseen harjoittelijaksi ja 

myöhemmin tämän opinnäytetyön syntymiseen.  

Muotoilun hyödyntäminen tuotekehityksessä johtaa luontevasti myös kysymyk-

siin tuotteiden yhteisestä ilmeestä, mikä puolestaan liittyy olennaisesti brän-

däykseen. Tarve brändäykselle oli yrityksessä jo tunnistettu, mikä tarjosi tilai-

suuden tutkia, miten muotoilu voi edistää brändin rakentumista. Lyhyesti sanot-

tuna työ siis tutkii brändin rakentamista muotoilujohtoisesti tuotekehityksen kon-

tekstissa. 

Työ on yksinkertaisimmillaan jaettavissa kahteen osaan: suppeaan kirjallisuus-

katsaukseen ja toiminnalliseen osaan. Kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan 

työn teoreettista viitekehystä avaamalla muotoilun, brändäyksen ja tuotekehityk-

sen periaatteita ja konseptuaalista yhteyttä. Toiminnallisessa osassa puoles-

taan toteutetaan ensin brändäysharjoitus, minkä jälkeen tutkitaan sen tulosten 

vaikutusta kahteen tuotekehitysprojektiin. Työn päättävässä yhteenvedossa 

nostetaan myös esille tutkimuksen aikana syntyneitä ideoita tulevista kehitys-

suunnista. 
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Työ on kasattu lukijan kannalta mahdollisimman loogisesti eteneväksi kokonai-

suudeksi. Ensiksi esitellään työn viitekehys, joka antaa lukijalle käsityksen muo-

toilun, brändäyksen ja tuotekehityksen perusperiaatteista. Toimeksiantajaa ja 

kohdebrändiä tarkastellaan myös viitekehyksen puitteissa. Viitekehystä seuraa 

työn toiminnallinen osa. Järjestys on tässäkin looginen. Ensin kartoitetaan koh-

debrändiä ja tutkitaan sitä eri työkalujen valossa. Kartoituksesta syntyy käsitys 

brändin olemuksesta ja visiosta, joita hyödynnetään kahden erilaisen tuotekehi-

tysprojektin muotoiluosuudessa. Työn päättää yhteenveto, jossa esitellään tu-

lokset ja ideoita tulevista kehityssuunnista. 

2 Toimeksiantaja ja kohdebrändi 

2.1 Handshake Finland Oy 

Työn toimeksiantaja on Handshake Finland Oy (myöhemmin Handshake), 

House of Brands -periaatteella toimiva yritys, joka hallinnoi useita eri niche-tuot-

teisiin erikoistuneita verkkokauppa-alustoja (Handshake i.a.). House of Brands 

tarkoittaa sitä, että yrityksen portfolioon kuuluu useita brändejä, jotka eivät vält-

tämättä kytkeydy kattobrändiinsä tai toisiinsa tavalla, joka olisi kuluttajalle ilmei-

nen. Lähestymistavan etu on siinä, että eri brändit voidaan rakentaa kunkin koh-

deryhmän tarpeita ajatellen. Myös brändin viestintä on tällöin selvempää kulut-

tajan näkökulmasta. (Grimsgaard 2022.) 

Yksi Handshaken hallinnoimista kauppa-alustoista on Valostore, joka on erikois-

tunut nimensä mukaisesti valaisimiin. Maahantuotujen brändien ohella 

Handshake myy myös omaa otsavaloihin erikoistunutta tuotemerkkiään  

Lumonitea, jonka tuotekehityksestä se vastaa itse. Lumonite on opinnäytteeni 

brändi- ja tuotekehitystyön kohde. 
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2.2 Lumonite 

Lumonite perustettiin vuonna 2014, kun markkinoilla olevien LED-otsavalojen 

todettiin olevan laadultaan puutteellisia ja vastaavan huonosti käyttäjien tar-

peita. Yrityksen toiminta laajentui nopeasti palvelemaan mm. suunnistajia. Huip-

pusuunnistajat, enduro-kuskit ja retkeilijät ovat yhä Lumoniten ydinkohderyh-

mää. Valoja suosivat kuitenkin myös monet muut työ- ja otsavaloja tarvitsevat, 

sillä Lumonite tarjoaa valaisimilleen laajan valikoiman lisävarusteita, jotka laa-

jentavat käyttöpotentiaalia. (Isoherranen 2025.) 

Lumonite valmistaa kuutta valaisinta, jotka ovat jaettavissa kahteen tuoteper-

heeseen: Compact-sarjaan, joissa akku on integroitu runkoon, ja ns. DX-sarjan 

valaisimiin, jotka käyttävät ulkoista akkupankkia. Valoteho kasvaa progressiivi-

sesti, ja kaikki kuusi valaisinta voidaan myös asettaa järjestykseen valotehonsa 

mukaisesti. Lumoniten kaksi tuoteperhettä on nähtävissä kuvassa 1. DX-sarjan 

valaisinpäät ovat isolle osalle kuluttajia tulleet tutuiksi tuotepakettien kautta. 

Tämä on johtanut siihen, että ajan mittaan tuotepakettien nimet (Leader, Navi-

gator ja Air) ovat muodostuneet lähes synonyymeiksi itse valaisinpäille. Ku-

vassa 1 on mainittu molemmat nimitykset sekaannuksen välttämiseksi. Tuote-

perheille suunniteltuja lisävarusteita on nähtävillä kuvassa 2 ja kuvassa 3. 
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Kuva 1. Lumoniten kaksi tuoteperhettä. Compact-sarja vasemmalla ja DX-sarja oikealla 
(Handshake Finland Oy i.a.). 
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Kuva 2. Compact-sarjan lisävarusteita (Handshake Finland Oy i.a.). 

Kuva 3. DX-sarjan lisävarusteita (Handshake Finland Oy i.a.). 
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3 Työn viitekehykset 

3.1 Tuotekehitys 

Tuotekehitysprosessi on erilaisten vaiheiden ja tavoitteiden kokonaisuus, joiden 

tuloksena syntyy tarkoituksenmukainen tuote. Tarkempia määritelmiä tuotekehi-

tyksestä tarjovat mm. Ulrich, Eppinger ja Yang sekä Harjula ja Koskinen: 

Tuotekehitys on prosessien ja vaiheiden kokonaisuus, joka alkaa 
markkinatarpeen havainnoinnista ja päättyy tuotteen valmistuk-
seen, myyntiin ja toimittamiseen (Ulrich, Eppinger & Yang 2020).1 

Tuotekehityksellä tarkoitetaan määrätietoista toimintaa uusien tuot-
teiden tai palvelujen kehittämiseksi tai entisten tuotteiden tai palve-
luiden oleellista parantamista (Harjula & Koskinen 2007). 

Tuotekehityksen avuksi on olemassa monia, usein kaupallisiksi ratkaisuiksi 

muodostuneita kokonaisuuksia, jotka kuvaavat eri vaiheita, niiden merkitystä ja 

toteuttamistapoja. Tuotekehitysprosessit voivat vaihdella huomattavasti riippuen 

yrityksen tarpeista. Esimerkiksi tilausmallilla toimivan ohjelmistokehittäjän tuote-

kehitys näyttää hyvin erilaiselta kuin vaikkapa autovalmistajan. Tämän työn kan-

nalta olennaisimmat prosessikuvaukset ovat kuitenkin Ulrichin, Eppingerin ja 

Yangin (2020) kuvaus New Product Development -prosessista (NPD) ja  

Cooperin Stage–Gate-malli, sillä kohdeyrityksen tuotekehitys perustuu laajalti 

näihin kahteen. 

Ulrichin, Eppingerin ja Yangin NPD-prosessi on kuvailtu tekijöiden pitkään jul-

kaisemassa oppikirjassa Product Design and Development, jonka uusin painos 

on vuodelta 2020. Tuotekehitysprosessia kuvataan kirjassa monialaisten tiimien 

koordinoimana kokonaisuutena, joka voi tarpeesta riippuen olla joko hyvin yk-

sinkertainen tai monimutkainen. Keskeisimmät yrityksen tuotekehitykseen osal-

listuvat toiminnot ovat markkinointi, tuotesuunnittelu ja tuotanto. Kattavan doku-

mentaation kerääminen jokaisesta vaiheesta nähdään kriittisenä. (Ulrich ym. 

 

 

1 Lähdeteos englanniksi, käännös oma 
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2020.) Kuva 4 selventää Ulrichin, Eppingerin ja Yangin tuotekehitysprosessin 

pääpiirteitä ja erittelee yrityksen eri toimintojen vastuualueita vaiheittain. Kuva 5 

puolestaan näyttää vaihtoehtoisia prosessikuvauksia eri tuotekehityskonteks-

teista.  

Kuva 4. Ulrichin, Eppingerin ja Yangin NPD-prosessin tyypillinen kuvaus, josta käy myös ilmi yri-
tyksen eri toimintojen vastuita eri vaiheissa (mukaillen Ulrich ym. 2020). 
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Cooperin kehittämän Stage–Gate-mallin ensisijaisena tavoitteena on lyhentää 

tuotekehitykseen käytettyä aikaa ja parantaa tuotekehityksen tuloksena synty-

neiden tuotteiden onnistumisprosenttia. Cooper on perustellut tarvetta mallin ke-

hittämiselle yritysten toimintaympäristössä havaituilla muutoksilla; innovaatioi-

den tarve ja nopeatahtinen kilpailu vaativat suoraviivaisempaa tuotekehityspro-

sessia. Stage–Gate on Cooperin mukaan kehitetty innovatiivisuudellaan menes-

tyneiden yrityksien tuotekehitysprosessien pohjalta. Stage–Gate ja Ulrichin,  

Eppingerin ja Yangin kuvailema NPD-prosessi jakavat monia lähtökohtia toteu-

tus- ja arviointivaiheiden vuorottelusta dokumentaation keräämiseen. (Cooper 

1990; Cooper 2008; Dhargalkar, Shinde & Arora 2016.) Cooperin Stage–Gate-

mallin tyypillinen kuvaus on nähtävillä kuvassa 6. 

  

Kuva 5. Esimerkkejä Ulrichin, Eppingerin ja Yangin kuvailemasta NPD-prosessista eri tuotekehi-
tyskonteksteissa (mukaillen Ulrich ym. 2020). 
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Cooperin sekä Ulrichin, Eppingerin ja Yangin lähestymistavoissa on myös eroja. 

Cooperin malli on yleensä lineaarisempi, ja ideoita pyritään karsimaan mahdolli-

simman varhain ja tehokkaasti. Ideoiden nopea karsiminen tarkoittaa myös sitä, 

ettei niistä pääse kertymään yhtä kattavaa dokumentaatiota. (Dhargalkar ym. 

2016.) Mallin lineaarisen luonteen ensisijaisuus voi soveltua heikommin ympä-

ristöön, jossa iteratiivisille vaiheille on enemmän tarvetta. Tuotteen validaatio ta-

pahtuu myös verrattain myöhään tuotekehityksessä (ks. kuva 6), mikä voi joh-

taa isoihin kustannuksiin, jos muutostarpeita ilmenee (Dhargalkar ym. 2016).  

Ulrich, Eppinger ja Yang (2020) ohjeistavat sitä vastoin kartoittamaan käyttäjien 

tarpeet jo varhain sekä keräämään palautetta jo konseptivaiheessa (ks. kuva 4). 

Sekä Cooperin että Ulrichin, Eppingerin ja Yangin mallit on tarkoitettu jousta-

viksi kokonaisuuksiksi, joita voi soveltaa erilaisten tuotteiden kehityksessä.  

Ulrichin, Eppingerin ja Yangin kuvauksessa painoarvo on kuitenkin selvemmin 

fyysisillä, teollisesti valmistetuilla tuotteilla (Ulrich ym. 2020; Dhargalkar ym. 

2016). 

Kuva 6. Kuvaus tyypillisestä Stage–Gate-prosessista (mukaillen Cooper 2008). 
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3.2 Muotoilu ja muotoiluprosessit 

3.2.1 Muotoilu 

Taideteollisen funktion sijaan muotoilulla viitataan yhä useammin strategiaan tai 

tapaan ratkaista vaikeita ongelmia (Cooper-Wright 2016). Muutoksen myötä 

muotoilijoiden ammatillinen roolikin on moninaistunut. Anna Valtosen ja Petra 

Nikkisen (2022) toimittamassa julkaisussa Muotoilulla muutokseen kuvataan 

alan viimeaikaista kehitystä seuraavasti: 

Muotoilutoiminta on viime vuosikymmeninä laajentunut esineiden ja 
tuotteiden muotoilusta strategisemmaksi ja pureutuu nyt johtami-
seen, sosiaaliseen innovointiin sekä kestävään kehitykseen. On 
myös syntynyt uutta muotoiluosaamista, joka voi tukea hallituksia, 
teollisuutta ja eri yhteisöjä luomaan muutakin arvoa kuin vain voit-
toa. (Valtonen, Anna & Nikkinen, Petra 2022.) 

Muotoilun rooli opinnäytteen käsittelemissä tuotekehitysprojekteissa on pitkälti 

perinteinen (taideteollinen), mutta alan kehityksellä on siihen siitä huolimatta nä-

kyvä vaikutus. Muotoilu tapahtuu tuotekehityksen kontekstissa mutta on samalla 

strateginen työkalu, jolla rakennetaan brändiä. Opinnäytetyön tekijänä muotoilija 

on yritykselle myös ulkopuolinen muutoksen ajuri sekä fasilitaattori. Muotoilun 

osalta teoreettinen viitekehys onkin rakennettu sellaisten julkaisujen pohjalta, 

jotka ovat pyrkineet yhdenmukaistamaan käytäntöjä ja ajatusmalleja. 

3.2.2 Muotoiluprosessit 

Perinteisen muotoilun ja tuotekehityksen suhdetta on hyvä tarkastella lähem-

min, sillä prosessien kytkeytyminen käytännön tasolla voi helposti jäädä epäsel-

väksi. Ulrich, Eppinger ja Yang (2020) eivät esimerkiksi avaa muotoilun omia 

prosesseja kovin tarkasti. Muotoilun ja tuotekehityksen tarkkaa kytkeytymistä 

voi olla hankala hahmottaa siksikin, että muotoilun prosessit ovat pitkälti 

deskriptiivisiä eli toimintaa kuvaavia, kun taas tuotekehitysprosessit pyrkivät ole-

maan preskriptiivisiä eli toimintaa ohjaavia (Botega, Bueno de Oliveira &  

Fettermann 2017).  
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Yksi tunnetuimmista muotoilun alan prosessikaavioista, joka toimii toiminnan 

kuvailun lisäksi jossain määrin myös toimintaa ohjaavana mallina, on 2004 jul-

kaistu nk. Double Diamond eli tuplatimantti (ks. Design Council i.a.). Mallista on 

sittemmin julkaistu lukuisia eri versioita, joista Nesslerin (2016) ”Revamped 

Double Diamond” on nähtävillä kuvassa 7. Tuplatimantti on helppo hahmottaa 

niin muotoiluprosessina kuin tuotekehityksenkin kuvauksena. Se onnistuu myös 

esittämään muotoilun vaikeasti hahmotettavia prosesseja tuotekehityksen kan-

nalta ymmärrettävästi. 

  

Kuva 7. Double Diamond eli tuplatimantti (mukaillen Nessler 2016). 
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3.3 Brändäys ja sen yhteys muotoiluun 

Brändäyksellä on ollut merkitys jo muinaisissa yhteiskunnissa tuhansia vuosia 

ennen ajanlaskun alkua. Esimerkiksi viinikarahveihin voitiin painaa tekijän 

leima, joka toimi erottamaan yhden valmistajan toisesta. Brändäyksen tarve on-

kin historian aikana syntynyt yhä uudelleen ja uudelleen osana erilaisia kehitty-

neitä talousjärjestelmiä. (Wengrow 2008.) 

Vaikka brändäyksen ja markkinoinnin perimmäiset tavoitteet ovat pysyneet pit-

kälti samoina, menetelmät ja toimintaympäristö ovat ajan mittaan muuttuneet. 

Hestad esittelee kirjassaan Branding and Product Design (2013) antropologi 

David Holtin käsityksen brändäyksen ja markkinoinnin lähihistoriasta. Holtin nä-

kemyksen mukaan kuluttajan ja yrityksen välinen dynamiikka on muuttunut 

1920-luvulta yksisuuntaisesta kuluttajaan kohdennetusta viestinnästä verkosto-

maiseen, jossa brändistä saatu kuva saattaa muovautua monissa eri yhteyk-

sissä eikä välttämättä suorassa vuorovaikutuksessa brändin kontaktipisteisiin, 

kuten televisiomainontaan tai tuotteen kohtaamiseen myymälässä. Median mo-

nikanavaistumisella ja erityisesti internetillä on ollut kehitykseen suuri vaikutus. 

(Hestad 2013; Holt 2002.) 

Holt mainitsee myös kulutuksen vastaisen aktivismin muutostekijänä. Kulutta-

jien kriittisempi asenne on esimerkiksi korostanut brändien tarvetta esiintyä au-

tenttisina. Tämä näkyy myös brändäyksen fokuksen laajentumisena – brändin 

on tärkeä näkyä koko organisaatiossa ja kaikessa sen toiminnassa, ei vain tuot-

teissa ja markkinoinnissa. (Hestad 2013; Holt 2002.) 

Usein yrityksen brändi syntyy alkuun orgaanisesti, ja pienessä yrityksessä sitä 

ei välttämättä ole edes tarpeen formalisoida. Pienessä yrityksessä kaikki saatta-

vat esimerkiksi tuntea perustajan, jolloin yrityskulttuuri ja visio voivat välittyä 

puhtaasti sosiaalisten suhteiden kautta. On kuitenkin hyvä huomata, että brändi 

on aina olemassa riippumatta siitä, kehitetäänkö sitä aktiivisesti tai ei. Syste-

maattiselle lähestymistavalle syntyy kuitenkin tarve viimeistään siinä vaiheessa, 

kun yritys kasvaa tai sen pitkäaikaisstrategia sitä vaatii. Brändityön keskeinen 
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tavoite on tällöin kiteyttää yrityksen visio, ylläpitää sitä ja varmistaa, että se huo-

mioidaan organisaation kaikessa toiminnassa. (Hestad 2013.) Yrityksen brändi-

työtä voitaisiinkin ehkä pitää eräänlaisena Theseuksen laivana tunnetun para-

doksin käytännönharjoituksena. Theseuksen laiva on Theseuksen laiva niin 

kauan kun brändityö on onnistunutta. 

Brändi syntyy ja muovautuu eri tekijöiden vuorovaikutuksesta – niin yrityksen 

kulttuurilla, tuotteilla kuin viestinnälläkin on vaikutus. Kuva 8 esittelee brändiin 

vaikuttavia tekijöitä ja niiden vuorovaikutussuhteita. Brändiä on hyödyllistä myös 

hahmottaa sen eri kosketuspisteiden kautta, joita on esitelty kuvassa 9. Koske-

tuspisteiden avulla voidaan tutkia tarkemmin, minkälaisissa tilanteissa brändi 

kenellekin ilmenee. 

Kuva 8. Brändin dynaamiset suhteet (mukaillen Hestad 2013). 
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Tuotteen merkitys brändin arvon rakentamisessa vaihtelee. Hestad (2013) ottaa 

esimerkikseen norjalaisen Jordanin ja belgialaisen Godivan. Hampaiden hygie-

niatuotteita myyvän Jordanin bränditarinaan kuuluu puhtauden tunne, joka sen 

tuotteilla saavutetaan. Tuotteella on tällöin keskeinen rooli tarinan toteuttami-

sessa. Suklaatuotteistaan tunnetun Godivan brändi rakentuu puolestaan lahja- 

ja muistamiskulttuurille, joissa tuotteen rooli on symbolisempi. Godivan brän-

distrategiassa itse tuote näyttäytyy siis vähemmän tärkeänä elementtinä verrat-

tuna vaikka mainoskampanjoihin tai pakkaussuunnitteluun. (Hestad 2013.) 

Brändistrategia voi siis määritellä, minkälainen rooli tuotteella kokonaiskuvassa 

on. On kuitenkin hyvä huomata, että tuotteen rooli bränditarinan kontaktipis-

teenä voi olla merkittävä, vaikka tuotteen funktionaaliset ominaisuudet olisivat-

kin toissijaisia. Tuote voi välittää kuluttajalle monenlaisia tärkeitä viestejä niin ul-

komuodollaan kuin käyttökokemuksellaankin. Jordanin tuotteet on esimerkiksi 

Kuva 9. Brändin kosketuspisteitä eriteltynä (mukaillen Hestad 2013). 



15 

 

 

koodattu ilmentämään skandinaavista estetiikkaa, mikä on osa yrityksen brän-

distrategiassa määriteltyä aineetonta arvolupausta (Hestad 2013). 

Tilanteita, joissa tuotteen on mahdollista ilmentää bränditarinaa, voidaan tutkia 

esimerkiksi asiakaspolun avulla. Yksinkertaisimmillaan asiakaspolku koostuu 

neljästä vaiheesta: myyntiä edeltävä vaihe, myyntitapahtuma, käyttövaihe ja 

käytön jälkeinen vaihe. On helppoa nähdä, miten tuotteen ominaispiirteet, kuten 

tuntuma, äänet tai haju, voivat toimia brändin rakennuksen työkaluina käyttövai-

heessa. Muutkin vaiheet voivat kuitenkin tarjota mahdollisuuksia. Esimerkiksi 

eräs japanilainen pullovesimerkki suunnitteli pullonsa siten, että se oli helppo ry-

pistää. Tarkoituksena oli kannustaa kuluttajia kierrättämään pullonsa paikallis-

ten käytäntöjen mukaisesti. (Hestad 2013.) 

Brändin toteutuminen tuotteessa tapahtuu muotoiluvaiheessa ja on strategisen 

toiminnan tulosta. Brändin visuaalisten elementtien, kuten värien ja logojen, 

hyödyntämisen ohella muotoilija myös tulkitsee brändin semanttista merkitystä 

ja pyrkii ilmentämään sitä visuaalisesti. (Karjalainen 2004.) Tästä muotoilijan 

perinteisestä roolista on joissain piireissä muodostunut jopa tabu sen strategi-

sesti merkittävästä roolista huolimatta. Samaan aikaan se on kuitenkin yleisim-

piä syitä, miksi yritykset yhä palkkaavat muotoilijoita. (Ks. Person, Snelders & 

Schoormans 2012.) Prosessia, jossa muotoilija toimii semanttisen brändistrate-

gian tulkitsijana, on kuvannut mm. Toni-Matti Karjalainen (2004). Kuva 10 näyt-

tää, miten brändi eri vaiheiden ja rakenteiden kautta tulee osaksi tuotetta, ja 

kuva 11 avaa itse muotoiluprosessissa tapahtuvan tulkinnan elementtejä. 
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Kuva 10. Polku strategisesta brändi-identiteetistä muotoilulliseen ilmaisuun (mukaillen Karjalainen 
2004). 

Kuva 11. Muotoiluprosessissa tapahtuvan tulkitsemisprosessin kuvaus (mukaillen Karjalainen 2004). 
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3.4 Havaintoja kohdeyrityksestä viitekehyksen valossa 

Tuotekehitys kohdeyrityksessä perustuu pitkälti Ulrichin ja Eppingerin NPD-pro-

sessiin sekä Cooperin Stage–Gate-malliin. Tuotekehityksestä vastaa oma yk-

sikkönsä, joka toimii yhteistyössä muiden organisaation osastojen kanssa. Lä-

himmässä yhteydessä tuotekehitysyksikköön on tuoteportfoliotiimi, jonka vas-

tuulla on tuoteportfolion suunnittelu ja merkittävimpien tuotekehitysprojektien 

validointi. Riippuen tuotteen taloudellisesta merkityksestä projektin arviointivai-

heista vastaa joko tuotekehitysjohtaja itse tai koko tuoteportfoliotiimi yhdessä. 

Tuoteportfoliotiimiin kuuluvat tuotekehitysjohtajan lisäksi toimitusjohtaja, kaupal-

linen johtaja sekä myynnin johtaja. Portfoliotiimi tapaa niin tuotekehityksen kuin 

portfolion arvioinnin yhteydessäkin. Kumpaakin tiimiä vetää tuotekehitysjohtaja, 

jonka vastuulla on uusien tuoteideoiden esitteleminen ja meneillään olevien tuo-

tekehitysprojektien tilanteen päivittäminen. Ideoita uusille tuotteille pyritään ke-

räämään laajasti niin organisaation sisältä kuin käyttäjiltäkin. (Isoherranen 

2025.) 

Tuotekehityksessä hyödynnettävä asiakastieto perustuu hyviin henkilökohtaisiin 

suhteisiin tärkeiden asiakasryhmien kanssa ja kilpailijatutkimukseen. Tietoa ke-

rätään myös verkkokauppa-alustan kautta, jonka avulla saadaan mm. asia-

kasarvosteluita ja kehitysideoita. Mahdollisista vioista saadaan tietoa huollon 

kautta. Tärkeimmät asiakasryhmät ovat myös läheisesti mukana tuotekehityk-

sessä, ja palautetta tuotteista saadaan niin prototyypeistä kuin tuotantoeristäkin. 

Yrityksen kiinnostus tuotteiden toimintavarmuuteen ja suorituskykyyn on asiak-

kaiden tiedossa, ja joskus palautetta lähetetään vuosien käytönkin jälkeen.  

(Isoherranen 2025.) 

Muotoilu on yritykselle sekä arvo että merkittävä tekijä brändin ja markkinoinnin 

näkökulmasta. Tämä ilmenee mm. Avainlippu-merkistä ja suomalaisen muotoi-

luosaamisen hyödyntämisestä. Muotoilulla nähdään olevan selvä vaikutus tuot-

teiden sekä brändin menestykseen. 
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Muotoiluosaaminen voi näkyä yrityksessä monella tapaa. Danish Design Center 

kehitti vuonna 2001 Design Ladder -työkalun, jolla muotoilun roolia yrityksessä 

voidaan arvioida (Danish Design Center 2015). Malli, esitelty kuvassa 12, kuvai-

lee neljä eri porrasta, joilla yritys voi hyödyntää muotoiluosaamista. Kohdeyrityk-

sen voi katsoa sijoittuvan pääsääntöisesti kolmannelle portaalle. Kolmannella 

portaalla muotoilu on yritykselle lähestymistapa eikä vain lopputulos. Tämä tar-

koittaa mm. sitä, että käyttäjän näkökulma tuodaan osaksi tuotekehitystä esi-

merkiksi käyttäjätutkimuksella ja muotoilun menetelmillä. (Danish Design Center 

2015; Grimsgaard 2022.) Kohdeyrityksessä käyttäjät ovat osa tuotekehityspro-

sessia alusta alkaen. Tuotekehitysprosessin aikana avainkäyttäjäryhmiltä kerä-

tään myös arvokasta palautetta esimerkiksi prototyypeistä. Muotoiluosaamisen 

kehittämisen voisi nähdä jatkuvan esimerkiksi muotoilun työkalujen laajempana 

hyödyntämisenä. (Isoherranen 2025.) 

Brändäyksen tarve on tunnistettu kohdeyrityksessä mutta nopean kasvun 

vuoksi systemaattista brändistrategiaa ei ole vielä ehditty kehittää (Isoherranen 

2025). Brändin merkittäviä kosketuspisteitä ovat mm. yhteistyö urheiluseurojen 

ja rakennusalan yritysten kanssa, näkyvyys urheilutapahtumissa, tuotteet itse ja 

Kuva 12. Yksinkertaistettu esitys Design Ladder -mallista (mukaillen Grimsgaard 
2022) 
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verkkomainonta. Sen lisäksi markkinoinnissa hyödynnetään esimerkiksi brändi-

lähettiläitä. Bränditarinan kommunikointi on siis monikanavaista.  

Bränditarinan kommunikaatiolla on myös potentiaalia kehittyä entistä verkos-

tomaisempaan suuntaan esimerkiksi uusia harrastajaryhmiä aktivoimalla. Tar-

velähtöinen tuotekehitys ja läheiset suhteet avainkäyttäjäryhmiin ovat olleet yri-

tykselle valtti. Tämä tarjoaisi jatkossa hyvän lähtökohdan brändin kehittämiselle 

muotoilujohtoisesti ja kenties jopa yhteistyöharjoitteisesti käyttäjien kanssa. 

4 Brändin kartoitus 

4.1 Yleiskuva 

Kohdeyritys ei ole kehittänyt systemaattista brändistrategiaa, mikä tarkoittaa 

sitä, että sen visiota tai identiteettiin liittyviä tekijöitä ei ole formalisoitu. Brändi-

työn tulee siis alkaa kohdeyrityksen nykytilan kartoittamisesta ja ymmärtämi-

sestä. 

Toimeksiantajan tiedossa on, että tarvelähtöistä suunnittelua arvostetaan ja että 

korkea prosentti ostajista on palaavia asiakkaita (Isoherranen 2025). Uskolli-

suus toistuvan asioinnin muodossa on merkki vahvasta brändistä. Prioriteeteik-

seen brändi nimeää suorituskyvyn, luotettavuuden ja käytettävyyden (Lumonite 

i.a.). Nämä tuotteiden funktionaalisiin ominaisuuksiin perustuvat prioriteetit ovat 

olleet nykyisen brändin kehittymisen kulmakivi. Lumoniten brändisuhdetta voisi 

luonnehtia luottamukselliseksi. 

4.2 Brändityökalut 

Brändin nykytilaa kartoitettiin yhdessä kohdeyrityksen tuotekehitysjohtajan 

kanssa. Kartoituksessa sovellettiin Unileverin Brand Key -mallia (EURIB i.a.) 

sekä Kellerin Customer Based Brand Equity -mallia (Keller 2009) (kuva 13).  

Lumoniten brändiä kuvailevat täytetyt mallit on rajattu työn ulkopuolelle niiden 

salaisuuden vuoksi.  



20 

 

 Kuva 13. Brand Key -mallin ja Kellerin mallin pohjat (mukaillen EURIB i.a.; mukaillen Keller 2009.) 
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Brändityökalujen avulla on mahdollista hahmottaa, minkälaisille arvoille ja visi-

olle Lumoniten brändi rakentuu. Ne ovat myös työkalu reflektiolle, mikä on tär-

keää brändikehityksen jatkoa ajatellen. Harjoituksesta kävi ilmi, että  

Lumoniten arvolupaus liittyy keskeisesti tuotteiden tarjoamaan funktionaaliseen 

hyötyyn mutta esimerkiksi käyttökonteksti tarjoaa mahdollisuuden myös tunne-

pohjaisen brändikokemuksen kehittämiseen. Tästä viestii jo esimerkiksi yhteis-

työ huippu-urheilijoiden kanssa, jotka toimivat brändilähettiläinä. Brändiin kuuluu 

olennaisesti myös yhteisöllinen toiminta, joka muodostaa tärkeän kosketuspis-

teen. 

Yhteisöllinen toiminta on tällä hetkellä kohdistettu lähinnä urheilijoihin, mutta 

huomionarvoisiksi yhteisöiksi voisivat tulevaisuudessa kehittyä myös valojen 

muut kohderyhmät, kuten arkikäyttäjät. Tällöin digitaaliset alustat ja uudet yh-

teistyökumppanit saattavat muodostua merkittäviksi kosketuspisteiksi. Eri alus-

tat, kanavat ja yhteistyökumppanit mahdollistavat bränditarinan kommunikoimi-

sen yhä monipuolisemmin. Esimerkiksi tuotekehityksestä kertominen tai yrityk-

sen valolaboratorion ja mittausmetodologian esittely valaisinharrastajien ylläpi-

tämillä kanavilla tekisi näkyväksi yrityksen perehtyneisyyden tason ja kiinnos-

tuksen asiakkaisiinsa. Brändi voisi ilmentää asiantuntijuuttaan ja sitoutumistaan 

käyttäjälähtöiseen tuotekehitykseen myös hyödyntämällä yhteisöllisiä toiminta-

malleja (co-creation2). Näiden etu ei ole ainoastaan viestinnällinen, vaan niillä 

on mahdollista myös kerätä tärkeää tietoa niin käyttäjistä kuin trendeistäkin. 

Tässä vaiheessa brändikehitystä työkalujen soveltamisen tarkoituksena on pää-

asiassa herätellä kysymyksiä brändin olemuksesta. Tulevassa brändityössä on 

tärkeää tarkistaa ennakkokäsityksiin perustuvat oletukset keräämällä tietoa suo-

raan käyttäjiltä. 

 

 

2 Co-creation tai Co-design on kattotermi monenlaisille yhteisöllisille tai avoimille luomisen mal-
leille. Co-creation-prosessissa suunnittelijan ja toimeksiantajan lisäksi muutkin sidosryhmät, ku-
ten käyttäjät, voivat olla merkittävässä ja aktiivisessa roolissa esimerkiksi tuotteen kehitysproses-
sissa. (Grimsgaard 2022.) 
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4.3 Tuotteet ja visuaalinen ilme 

Tuotteet ja visuaalinen ilme näyttelevät keskeistä roolia brändin viestinnässä. 

Visuaalista ilmettä on kartoitettu kuvassa 14 kollaasin muodossa. On huomat-

tava, että Lumoniten brändin graafinen ilme on hyvin lähellä verkkokauppa-

alusta Valostorea (kuva 15). House of Brands -strategian huomioiden tämä ei 

välttämättä ole toivottua. Lumoniten visuaalisiin brändielementteihin kuuluu 

logo, kelta-musta-valkoinen väripaletti ja erillisenä symbolina toimiva Lumonite-

logon O-kirjain. 

Lumoniten tuotteita kartoittamalla voidaan tutkia, mistä nykyinen muotokieli ra-

kentuu. Kuva 16 erittelee muotoilun erityispiirteitä ja graafisten elementtien käyt-

töä. DX-sarjan valopäiden muotoilussa tunnusomaisen piirteen muodostaa esi-

merkiksi linssi, joka kurottuu taaksepäin toimien siten myös tärkeänä rakenteel-

lisena kappaleena. DX-sarjan linssielementtien siluetti on merkittävin yksittäinen 

tekijä, joka erottaa tuotteet visuaalisesti kilpailijoista. Compact-sarjan valai-

simissa yhtä selkeää yksittäistä piirrettä ei löydy.  

Logoa lukuun ottamatta yhteisiä piirteitä muotokielessä ei tuoteperheiden välillä 

varsinaisesti ole. Vaikka tuoteperheiden on hyvä erottua toisistaan, niitä pitäisi 

kuitenkin yhdistää brändille ominainen muotokieli. Brändin ilmeneminen myös 

lisäosissa vaihtelee. Väritys toki yhdistää tuotteita mutta ilman jaettua muoto-

kieltä (Product DNA3) brändi ei välity kovin yhtenäisenä. Etenkin kun samankal-

tainen väripaletti on hyvin yleinen valaisinvalmistajien keskuudessa. 

  

 

 

3 Product DNA viittaa brändille ominaisiin, ainutlaatuisiin muotokielisiin piirteisiin, jotka erottavat 
sen tuotteen muiden valmistajien tuotteista. 
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Kuva 14. Kollaasi, joka esittelee Lumoniten visuaalista ilmettä (Handshake  
Finland Oy i.a.). 

Kuva 15. Lumoniten ja Valostoren verkkosivujen kotinäkymät vierekkäin 
(Handshake Finland Oy i.a.). 
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Kuva 16. Havaintoja Lumonite-brändin muotokielen piirteistä ja brändielement-
tien hyödyntämisestä (Handshake Finland Oy i.a.). 
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4.4 Asiakaspolku 

Lumoniten brändiin ja tuotteisiin tutustuminen tapahtuu yleisesti esimerkiksi 

mainoskampanjoiden, suosituksen tai harrastuksen kautta. Myynti tapahtuu 

pääosin nettikaupan välityksellä. Käyttövaiheen aikana tuotteen käyttökokemus 

on avainasemassa, ja tällöin tuote on myös näkyvillä muille. Näkyvyys on tär-

keää etenkin, jos käyttäjä on urheilija, koska varusteet voidaan tunnistaa mm. 

striimin tai televisiolähetyksen välityksellä. Käyttövaiheessa yritykseen saate-

taan lisäksi ottaa yhteyttä takuuasioissa ja käyttäjän ostaessa lisätarvikkeita. 

Lumoniten tuotteet ovat pitkäikäisiä, joten ensimmäisen käyttövaiheen jälkeen 

omistaja saattaa vaihtua. Lopulta tuote kierrätetään sähkö- ja elektroniikkaro-

muna. (Isoherranen 2025.) Lumonite-tuotteen yleistä asiakaspolkua on visuali-

soitu kuvassa 17.  

  

Kuva 17. Yleinen Lumonite-tuotteen asiakaspolku (mukaillen Hestad 2013). 
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Muotoilua ja brändäystä ajatellen asiakaspolku tarjoaa lähtökohtia useiden eri-

laisten ideoiden kehittämiselle. Esimerkiksi pitkäikäisyyden emotionaalista ulot-

tuvuutta voisi hyödyntää ja kenties tuoda näkyväksi ulkopuolisille. Kuluminen ja 

patinoituminen ovat monessa harrastuspiirissä tärkeä osa tuotteiden kokemuk-

sellista ulottuvuutta (kuva 18). Tuotteen kuluminen käytössä voi ilmentää kestä-

vyyttä, ajan kulumista sekä jaettuja kokemuksia. Jälkimmäisen ajatuksen va-

lossa tuotteen voi ajatella myös eräänlaiseksi mahdollistajaksi – otsavalon 

ohella kuluttaja ostaa myös toivomiaan kokemuksia esimerkiksi retkeilyyn, ur-

heilusuoritukseen tai seikkailuun liittyen. Samankaltainen idea on usein nähtä-

vissä mm. urheilukellojen mainoskuvastoissa. Toisaalta urheilun kontekstissa 

uutuuttaan huokuva tuote voi ilmentää ammattimaisuutta tai suorituskykyä ja 

patinoituminen voi olla jopa epätoivottua. 

Pitkäikäisyys tarjoaa muitakin varteenotettavia mahdollisuuksia. On esimerkiksi 

yleinen tapa lahjoittaa vanha tuote tutulle, kun itse päivittää uuteen malliin. Tä-

män huomioiminen niin muotoilussa kuin markkinoinnissakin voisi olla kiinnosta-

vaa. Perintönä saatuihin esineisiin liitetään paljon mielikuvia ja arvoa. Tuomalla 

esiin käytetyn tuotteen arvoa samastamalla sitä perintöön esimerkiksi markki-

Kuva 18. Farkkuvaatteet ja harrasteveitset ovat esimerkkejä tuotteista, joissa 
patinalla on suuri merkitys. Jotkut ostavat valmiiksi patinoituja tuotteita, kun taas 
toisten mielestä patinan tulee muodostua ajan kanssa. (Dma132 2017; 
Behnsen 2018) 
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noinnin keinoin saatetaan vaikuttaa kuluttajan ja brändin suhteeseen positiivi-

sesti. Tuotteiden pitkäikäisyys ja second hand -kulttuurin tukeminen voivat myös 

ilmentää yrityksen ekologisia arvoja. 

Tuotteiden kierrätettävyyden huomioimisella tuotekehityksessä on myös vaiku-

tus brändikokemukseen. Tuotteen viimeinen käyttäjä ei välttämättä ole ollut 

brändin kanssa aiemmin tekemisissä. Tällöin kierrätys voi olla odotettua merkit-

tävämpi kosketuspiste asiakaspolussa. Kierrätettävyyden kehittäminen on myös 

linjassa Lumoniten arvojen kanssa. Pääosin luonnossa käytettäviä laitteita val-

mistavalle yritykselle on loogista huomioida ympäristötekijät. Kyseessä on var-

masti myös arvo, jonka ydinkohderyhmät kuten suunnistajat ja retkeilijät jaka-

vat. 

4.5 Yhteenveto brändin nykytilasta 

Tutkimalla Lumonitea niin tuotteiden, grafiikan kuin asiakaspolunkin näkökul-

masta saamme käsityksen työn kannalta olennaisimmista muotoilun ja brän-

däyksen risteämäkohdista. Muotoilun merkitys brändinrakennuksessa korostuu 

etenkin, kun huomataan tuotteiden keskeinen rooli nykyisessä bränditarinassa. 

Brändityön kannalta prioriteetit muotoilussa ovat tuotteiden yhteisen muotokie-

len kehittäminen ja niiden eriyttäminen selkeämmin kilpailijoista. Lisäksi on tär-

keää huomioida kohderyhmien rooli – tuotteiden näkyminen urheilutapahtu-

missa tai niiden taltioinneissa on merkittävä kosketuspiste. Helposti tunnistet-

tava muotokieli on tässä eduksi. 

Muotokielen kehittyessä riippuvuus yksittäisistä tekijöistä, kuten logosta tai väri-

tyksestä, myös vähenee. Tämä mahdollistaa laajemman skaalan erilaisia mutta 

tunnistettavia tuotteita. Tästä on hyötyä silloinkin, kun suunnitellaan tuotteista 

rajallisia erikoiseriä, laajennusta tuoteperheeseen tai kokonaan uutta tuoteper-

hettä. Trendeihin on tarvittaessa myös helpompaa vastata, jos brändiä pystyy 

kommunikoimaan monipuolisesti. 
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5 Tuotekehitysprojektit 

5.1 Projektien esittely 

Kohdeyrityksellä on kaksi tuotekehitysprojektia, joiden muotoiluprosessit toimi-

vat tässä työssä tapaustutkimuksina. Toinen kehityksen alla olevista tuotteista 

on etäkytkin DX-sarjan valaisimille, toinen on Compass-otsavalon seuraava ver-

sio. Brändäyksen merkitys tuotteille ilmenee eri tavoin. Kytkin on lisäosa eikä 

suoraa aikaisempaa referenssiä muotokielelle ole. Compass on puolestaan yri-

tyksen suosituin tuote, ja siitä on kehitteillä kahdeksas versio. Kehitettävillä tuot-

teilla on myös osittain eri kohdeyleisöt. Kytkin on suunnattu lähinnä ajoneuvoille 

(esim. moottorikelkat, polkupyörät) ja vain DX-sarjan käyttäjille, kun taas  

Compass on käytännössä suunnattu yrityksen kaikille asiakkaille. 

Seuraavassa kahdessa alaluvussa esittelen brändin ja muotoilun yhtymäkohtia. 

Havainnot ovat pääasiassa muotoiluprosessin konseptointivaiheesta. Konsep-

tointi on reflektiivinen muotoilun menetelmä, jossa tutkitaan ja kehitetään ideoita 

– yleensä visuaalisesti tai fyysisesti. Käytännössä konseptointia ovat esimer-

kiksi skissit, prototyypit tai 3D-mallit. Konseptointi on tärkeää niin ideoinnin kuin 

dokumentoinninkin kannalta. Vaikka syntynyt materiaali ei tulisikaan heti käyt-

töön, se voi osoittautua tarpeelliseksi myös tulevissa tuotekehitysprojekteissa. 

Se mahdollistaa erilaisten visioiden tutkimisen ja informoi siten tulevaa brändi- 

ja muotokielen kehitystä riskittömästi. Konseptointi vähentää myös epävar-

muutta tuotekehityksessä ennakoimalla uusia ominaisuuksia ja vaihtoehtoisia 

kehityskulkuja. 
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5.2  Kytkin 

5.2.1 Toimeksianto 

Muotoiluprojekti alkaa tyypillisesti toimeksiannon vastaanottamisesta. Toimeksi-

anto eli briiffi kuvailee tuotteen kannalta olennaisimmat ominaisuudet ja vaati-

mukset. Toimeksiannon vastaanottamista seuraa usein sen purkaminen tai ky-

seenalaistaminen. Tässä muotoilija perehtyy tuotekehityksen lähtökohtiin sekä 

varmistaa, että ns. ratkaistava ongelma on identifioitu oikein ja että valittu ratkai-

sutapa istuu ongelmaan. Tämän tarpeellisuus riippuu mm. muotoilijan ja yrityk-

sen suhteesta. Tässä työssä muotoilijalla ja toimeksiantajalla on jo ennalta ja-

ettu käsitys tavoitteista, joten briiffin erittely tai ”ongelman uudelleen rajaami-

nen” ei ole tarpeen. Toimeksiantajan briiffi kytkimen (DX Switch) osalta on seu-

raava: 

Toiminnallisuus: 
 

• Yhteensopivuus DX-sarjan kaapeleiden kanssa. 
(Jos liittimiin tulee uusia vaihtoehtoja niin hyvä) 

• Virrankesto: 12A 

• IP68/69K 

• Pintakäsittely, korroosionkestävyys 

• Rungon materiaali: alumiini 

• Kaapeleiden tulosuunta 

• ON/OFF-kytkin, painonappi 

 

Muotoilu: 
 

• Rakenteesta mahdollista tehdä 2-osainen, jos 1-osainen on kompromissi. 

• Lumoniten muotokieli 

• Pieni koko 

• Iso kytkinosa, hyvä tuntuma 

• Aggressiivisuus 

• Monikäyttöisyys, käyttökohteita:  

– repun kantohihna (klipsi) 

– ohjaustanko, säädettävyys. Ref. polkupyörän valojen kiinnikkeet 

– ruuvikiinnitys, esim moottorikelkan katteeseen 
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5.2.2 Taustatutkimus 

Taustatutkimukseen kuului olennaisesti kilpailijakartoitus ja käyttökohteiden ha-

vainnointi. Suosituista valaisinvalmistajista mm. Silvalla ja Lupinella on vali-

koimissaan etäkytkimiä. Käyttökohteista sai tietoa esimerkiksi havainnoimalla 

tallenteita urheilutapahtumista. 

Erotuksena kehitteillä olevaan kytkimeen markkinoilla olevat mallit ovat langat-

tomia. Molempiin kytkimiin oli saatavilla mm. ranne- ja tankopidikkeet. Silvan 

malli on ladattava, kun taas Lupinen on paristokäyttöinen. Silvan kytkinmalli on 

käyttökokemukseltaan huomattavasti kehittyneempi selkeästi merkittyjen painik-

keiden ansiosta. Painikkeet ovat myös rungon myötäiset, mikä suojaa vahin-

kopainalluksilta. Silva erottuu selkeällä brändäyksellään ja muotokielellään.  

Silvan kytkin maksaa 64,99 €, Lupinen 40,00 € (Silva i.a.; Lupine i.a.). Molem-

pien kytkinten runko on valmistettu muovista. Erilaisista kytkimistä ja kiinnitys-

mekanismeista esitellään skissejä ja havaintoja kuvassa 19. 

Kuva 19. Skissejä ja havaintoja erilaisista markkinoilla olevista kytkimistä ja kiin-
nitysmekanismeista. (Lähde 2025) 
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5.2.3 Konseptointi 

Etäkytkimen konseptointi alkoi skissailulla, minkä tarkoituksena oli mm. tutkia 

brändi-ilmaisua muotoilun keinoin. Esimerkkejä tästä on nähtävillä kuvan 20 

skisseissä. Inspiraatiota on haettu mm. DX-sarjan kuusikulmaisesta siluetista ja 

tuotteiden eri elementtien keskinäisestä skaalasta. Tärkeäksi osaksi muotokieltä 

muodostui myös tasapaino pyöreiden kulmien ja viisteiden yhteiskäytöstä. Myös 

tämä piirre on nähtävillä DX-valaisinpäissä, kun katsotaan linssin siluettia ja sen 

etureunassa olevaa viistettä.  

 

Kuva 20. Skissejä etäkytkimestä (Lähde 2025). 
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Konseptoinnissa huomioitiin lisäksi käyttöergonomiaan liittyviä asioita. Kytkimen 

painikkeen tulisi olla helposti löydettävissä niin visuaalisesti, kun sormituntumal-

lakin. Vahinkopainalluksia pyrittäisiin puolestaan ehkäisemään. Myös kiinnitys-

ratkaisulle syntyi alustavia ideoita. Eräässä konseptissa hahmotellaan esimer-

kiksi ideaa Lumoniten logon O-symbolin käyttämisestä muotona, joka kohdistaa 

kytkimen pidikkeeseen. Tällöin brändi käy ilmi jo pidikkeestä ja O-symboli saa 

funktionaalisenkin hyödyn, mikä tukee semanttista bränditarinaa. Kytkimen pai-

nikkeelle on ideoitu niin uutta muotoa, kuin sovellettu vanhaa DX-sarjasta tut-

tuakin. Tutun muodon hyödyntäminen vakiinnuttaisi painikkeen tuntuman ja ul-

konäön osaksi brändin muotokieltä. Suorituskyvyn ilmentäminen visuaalisesti 

onnistuu niin materiaali- ja värivalinnoilla, kuin ilmentämällä tälle ominaisuudelle 

yleisesti kuuluvaksi katsottuja muotokielisiä piirteitä. Tästä toimivat esimerkkinä 

mm. erilaiset kulmat ja viisteet, jotka luovat jännitettä muutoin suorakaiteiden 

hallitsemaan siluettiin. 

Konseptointia jatkettiin CAD:issä, jossa tarkempia mittasuhteita ja väristystä on 

helpompi tarkastella. Esimerkkejä CAD:issä toteutetuista visualisoinneista eli 

rendereistä on nähtävillä seuraavalla sivulla kuvassa 21. Esillä on muutama 

konsepti, jotka ilmentävät erilaisia näkemyksiä brändin visuaalisesta ilmeestä. 

Yksi renderöidyistä konsepteista havainnollistaa ideaa kiinnitysmekanismista, 

joka hyödyntää uraa kytkimen rungossa. Urassa voidaan hyödyntää Lumoniten 

keltaista väriä, jos brändiä halutaan ilmentää vahvemmin. Ura on myös  

Lumoniten O-symbolin muotoinen, mikä ei ole välttämättä välittömästi käyttä-

jälle ilmeistä. Tämä toimii eräänlaisena pääsiäismunana (Easter Egg4). 

  

 

 

4 Piilotettu viesti, vitsi tai ominaisuus. Löytämisen kokemus samastuu piilotetun pääsiäismunan 
löytämiseen. 
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Kuva 21 CAD-visualisointeja kytkinkonsepteista (Lähde 2025). 
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5.3 Compass 

5.3.1 Toimeksianto 
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5.3.2 Taustatutkimus 
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5.3.3 Konseptointi 
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6 Yhteenveto 

Opinnäytetyön tuloksena syntyi vaiheittainen kuvaus brändäyksen harjoittami-

sesta muotoilujohtoisesti tuotekehityksen kontekstissa. Sen aikana esiteltiin tuo-

tekehityksen, muotoilun ja brändäyksen lähtökohtia sekä havainnollistettiin ta-

paustutkimuksella, miten nämä osa-alueet konkreettisesti esiintyvät muotoilijan 

työssä. Toiveena on, että työ tarjoaa lukijalle ymmärrettävän yleiskuvan aihepii-

reistä ja hyödyllisen esimerkin vastaavanlaisen projektin toteuttamisen tueksi. 

Prosessin kuvauksen ja konseptien lisäksi työn aikana kehittyi monia ideoita 

tuotteiden, asiakassuhteen kuin brändinkin kehittämiseksi. Esimerkiksi tuottei-

den ei-visuaalisten aistillisten kokemuksien tarkempi suunnittelu olisi tulevaisuu-

dessa kiinnostava haaste. Käyttäjien osallistaminen muotoilun prosesseilla tar-

joaisi myös uudenlaista tietoa tuotekehityksessä hyödynnettäväksi. Eri lähesty-

mistapoja ja työkaluja on paljon – esimerkiksi pilotit, luotaimet tai työpajat. 

Nämä toimivat samalla myös brändäyksen työkaluina, joissa brändi kehittyy ih-

misten välisessä vuorovaikutuksessa orgaanisesti. Esimerkkinä osallistavasta 

lähestymistavasta voisivat toimia myös kampanjat, joissa käyttäjää kannuste-

taan jakamaan kuvia tuotteestaan. Tällaiset kampanjat voivat: 1) tarjota näky-

vyyttä brändille, 2) vahvistaa käyttäjän ja tuotteen välistä yhteyttä ja 3) kertoa 

tuotekehitykselle olennaista tietoa mm. tuotteen kestävyydestä, käyttöympäris-

töstä sekä kuluttajan ja tuotteen välisestä suhteesta. Käyttäjien jakamat kuvat 

voivat vieläpä inspiroida yrityksen työntekijöitä ja lisätä niin kuuluvuuden kuin 

merkityksenkin tunnetta. 

Brändin rakentaminen on poikkeuksetta pitkä prosessi, ja työn aikana syntyneet 

konseptit tarjoavat ajallisesti vain lyhyen näkymän tähän laajempaan kehityskul-

kuun. Esitellyt tuotekonseptit ja ideat olivat kuitenkin tärkeä osa meneillään ol-

lutta tuotekehitysprosessia, jonka on tarkoitus jatkua vielä opinnäytetyön  

päätyttyä.  
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