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1

JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on brandin rakentaminen tulevalle yrityksel-
leni ja sen tuotteille. Yrittdjana toimiminen on luonnollinen tapa tyol-
listya valmistumisen jalkeen. Opinndytetydssa hyodynnan lasi- ja ke-
ramiikkamuotoilun opinnoissa ja Startup Business School -opintojak-
solla oppimaani. Opintojeni tavoite on ollut yrittdjaksi ryhtyminen.
Olen suunnitellut tuotteet niin, ettd voisin myyda niitd omassa liik-
keessani.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda vahva perusta Kati Gers Designin
brandille ja suunnitelmat brandin lippulaivatuotteesta korvallisesta
mukista, jonka toteutan osana yritysyhteistyon opintoja. Opinnayte-
tyon tavoitteena on myos tekijan ymmarryksen lisddminen brandista
ja sen rakentamisesta. Visuaalinen ohjeistus ja nettisivut syntyvat
my6hemmin taman opinndytetydn pohjalta.

Opinnaytetydssa brandin rakentamista kasitellaan yrityksen nakokul-
masta. Liiketoimintasuunnitelma rajataan taman opinnaytetyon ulko-
puolelle ja sita kasitelldan vain siind maarin kuin brandin rakentamisen
kannalta on olennaista. Korvallisen mukin valmistaminen suunnitel-
mien mukaisesti rajataan taman opinndytetyon ulkopuolelle. Opin-
ndytetyohon ei kuulu konseptien testaaminen sellaisenaan kaytan-
nossa. Tyd on pohjustavaa tyots, jonka perusteella rakennetaan bran-
dimukaista ilmetta yritykselle.

1.1 Tiedonhankinta ja kysymysten asettelu

Paaasiallisina tiedonldhteind opinndytetydssa hyodynnan kirjallisia
lahteitd kuten: Laakso, (2001), Brandit kilpailuetuna ja Sammallahti,
(2009), Konseptisuunnittelun suunnittelun supersankari. Verkkojulkai-
suista olen kdyttanyt aineistona esimerkiksi Tampereen Ratikan (2018)
brandikirjaa.

Brandinmukaisen tuotteen, korvallisen mukin suunnittelussa hyédyn-
nan muotoiluopintojani ja kuvaan suunnitteluprosessin kulkua. Mene-
telméana kdytan havainnointia. Hyysalon (2009, s. 106) mukaan havain-
nointi on ihmisten toimien seuraamista. Sen avulla suunnittelija saa
omakohtaisen yleiskasityksen kayttajastd, heidan toimistaan ja kayt-
toymparistoistaan. Osallistuin Habitare-messuille syyskuussa 2018.
Habitare on vuosittain jarjestettdva huonekalu-, sisustus- ja Designta-
pahtuma Helsingin messukeskuksessa. Kerasin havaintoni luonnoskir-
jaan, jota kaytan suunnitteluni lahtokohtana.



1.2 Viitekehys

Suunnittelen yrityksen perustamista Fiskarsin kylaan. Haen tietoa lasi-
ja keramiikka-alan yrityksista talta alueelta ja vertailemalla tutustun
heidan toimintatapoihinsa.

Opinnaytetyon ydinkysymys:

- Millainen on Kati Gers Designin brandi?

Tarkentavat kysymykset:

- Mitd on brandi?

- Miten brandi rakennetaan?

- Millaiset ovat brandinmukaisen korvallisen mukin suunnitelmat?

Viitekehyksessa (kuva 1) keskellda on aurinko: Kati Gers Designin
brandi, joka maaritelladn taman opinndytetyon tuloksena. Planeetat
ja kuu kiertoradoilla ovat suhteessa brandiin. Ne ovat tarkentavia ja
syventdvia kasitteitd brandille ja niihin perehdytdaan tarkemmin. Lii-
keidea ja tuotteet kertovat yrityksen suunnitelmista ja tuotannosta ta-
han asti. Ne sijaitsevat sisimpina lahinna aurinkoa. Arvot viestivat siita,
mikd on yritykselle tarkeaa. Tunne valittyy arvojen kautta ja tekee
brandistd helpommin lahestyttavan. Viestinta-planeetta kuvaa valit-
tuja markkinointikanavia, joita yritys kayttaa viestiessaan brandista.
Markkinointi valittda arvolupauksen. Brandin rakentamisen planeetta
pitda sisalladn markkinointianalyysin, brandikiteytyksen, asiakaskoke-
muksen, mission ja vision. Markkina-analyysilla tarkoitetaan Fiskarsin
kylan lasi- ja keramiikka-alan yritysten havainnointia ja verrokkibran-
dien kuvaamista. Brandikiteytys syntyy brandinrakentamisen sum-
mana. Se tiivistaa yhteen kaiken sen, mista Kati Gers Design-brandissa
on kyse. Asiakaskokemus syntyy kaikkien kokemusten, tunteiden ja
mielikuvien summana, joita asiakkaalle yrityksesta muodostuu. Missio
maarittelee syyn sille, miksi yritys on perustettu ja miten se pyrkii
muuttamaan maailmaa. Visio antaa suunnan yrityksen tulevalle kehi-
tykselle. Visuaalisen ilmeen planeetta maarittaa yrityksen markkinoin-
timateriaalin ilmetta. Kati Gers muki, eli “maa”, edustaa lippulaivatuo-
tetta brandille. Aurinkokunta muodostaa yhdessa universumin, josta
muodostuu opinnaytetyo.
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Kuva 1. Viitekehys

1.3 Kasitteet

Brandi Kaikkien mielikuvien ja tietojen summa, joka
ihmiselld on jostakin asiasta, esimerkiksi
yrityksesta, sen tuotteesta tai palvelusta
(Ahto, Kahri, Kahri, & Makinen, 2016, s. 37).

Brandin Kaikki ne toimet, joita tehdaan, jotta tavoite-
rakentaminen mielikuvasta muodostuisi brandi yrityksen koh-
deryhman mielessa (Ahto ym., 2016, s. 37).

Benchmarking Oman organisaation toiminnan vertaamista
muihin alan toimijoihin ja tiedon hyodynta-
mistd oman liiketoiminnan kehittamisessa
(Kaivos, Laamanen, Salonen & Valpola, 1995, s.
10).
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Liiketoiminnan ydin. Illman asiakasryhman
maarittelya ei ole liiketoimintamahdollisuutta.
Joukko ihmisia, joilla on kyky, tarve tai halu
ratkaista ongelmia tai haasteita. (Tuomela,
2017)

Arvot ovat yhteiskunnan keskeisimpia ominai-
suuksia. Ne valittdvat sen mita arvostetaan ja
koetaan tarkedksi. (Turunen, 2018, s. 10)

Tavoitetila, johon pyritdaan. Se asetetaan 2 — 5
vuoden padhan nykytilasta. (Ahto ym., 2016, s.
62)

Maadrittelee sen, miksi yritys on perustettu, ja
miten se pyrkii muuttamaan maailmaa (Ahto,
Oym., 2016, s. 62).

Tarina noudattaa draaman kaarta. Siind on
alku, keskikohta ja loppu. Tarinat vetoavat tun-
teisiin ja kiinnittyvat muistoihin. Ne heijastavat
arvoja ja merkityksia. (Seddiki, 2017)

Kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden sum-
ma, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa (Loytdnd & Kortesuo, 2011, s.
11).

Yrityksen oma madaritelma tuotemerkilleen,
joka maarittda sen konseptia ja markkinointia
(Sammallahti, s. 69).

Asiakkaan mielikuva brandistda (Sammallahti,
2009, s5.69).

Yhteissuunnitteluprosessi, jossa  kayttajat
ja muut sidosryhmat paasevat osallistumaan
tuotesuunnitteluun (Niemeld & Seddiki, 2018).

Havainnointimenetelma, jossa kayttajat itse ha-
vainnoivat ja dokumentoivat ymparistéaan luo-
taimen tarvikkeiden avulla (Mattelmaki, 2006).



2 KATI GERS DESIGNIN LIIKEIDEA

Kati Gers Designin liikeidea (kuva 2) syntyi osana Startup Business
School opintoja. Kati Gers Design on yhden naisen yritys. Tarkoituk-
sena on valmistaa laadukkaita designtuotteita ensisijaisesti lasista ja
keramiikasta. Tuotevalikoimaan kuuluu my®os, tarjottimia ja tekstiileja.
Digitaalisen pinnan -sivuaineopinnoissani toteuttamaani kuosia voi
kayttaa siirtokuvana lasille ja keramiikalle. Se toimii tekstiileissa, ehka
myos tapetissa. Kuosisuunnittelu tdydentda tuotevalikoimaani ja mah-
dollistaa erilaisten kokonaisuuksien luomisen esimerkiksi sisustuk-
sessa tai kattauksessa. Yrityksen palveluihin kuuluvat asiakkaiden toi-
veiden mukaan toteutetut tilaustyot ja vanhojen ja rikkindisten esinei-
den korjaus- ja tuunauspalvelu. Rikkinaisista lasi- ja keramiikkaesi-
neistd suunnitellaan jotakin uutta tai ne kierratetaan esimerkiksi mo-
saiikkitoihin. Kestavan kehityksen nakokulmasta raaka-aineiden uu-
siokaytto ja kierrattaminen ovat tarkeita. Yrityksen tulevilla verkkosi-
vuilla voi kdyda keskustelua muotoilijan kanssa. Asiakkaat voivat osal-
listua uusien tuotteiden tuotekehitysprosessiin testaamalla tuotteita
ja antamalla palautetta muotoilijalle. Yrityksen fyysisid ominaisuuksia
tulevat olemaan kivijalkamyymala Fiskarsin kylassa, verkkosivut ja net-
tikauppa.

Palvelut Tuotteet

o Tilaustydt asiakkaan
toiveiden mukaisesti
o Mahdollisuus osallistua

Laine-lasilautaset
Kaiku-kulhot
Hylsy-tuoteperhe

kehittamiseen
o Kierratys-ja korjauspalvelu

Sakura-kuosi
Lento-muki

L]
L]
°
tuotteiden suunnitteluun ja o Tunnelma-tarjottimet
(]
L]

Liikeidea

Fyysiset .- TeeL

ominaisuudet Toimintatapa
e Kivijalkamyymala o Yksilollisten lasi ja

Fiskarsin kylassa keramiikka esineiden

o Verkkosivut suunnittelu ja valmistus
o Nettikauppa o Kuosien suunnittelu

Kuva 2. Liikeidea



Palvelumuotoilussa suunnittelun lahtokohtana tarkeaa on kayttaja- ja
ihmiskeskeisyys seka osapuolien osallistuminen yhteissuunnitteluun.
Siind kasitelldaan verkostoja, systeemeja ja prosesseja visuaalisin kei-
noin. Nain saadaan kokonaiskuva palveluprosessien vaiheista ja eri toi-
mijoista, seka niiden vaikutuksista toisiinsa. (Mattelmaki, 2015 s. 27)
Palvelun mallintaminen on hyddyllinen tapa kuvata palvelun sisalta-
mat vaiheet ja kohtauspisteet eri nakokulmista. Kaikissa tuotteissa on
palvelu-ulottuvuuksia ja niiden tunnistaminen on olennaista seka asi-
akkaan, kayttdjan, ettd palvelun tarjoajan nakdkulmasta. (Tuomela,
2017) Palveluprosessikaaviossa (kuva 3) kaytin apuna Futurice Ltd:n
Service Blueprint palveluprosessikaaviota. Kuvaan asiakkaan palvelu-
kokemusta ja palvelupolkua ennen ostopaatdksen syntymista, palve-
lua kdytettdessa, seka kayton jalkeen. Jokaisella ostokerralla palvelu-
polun ei tarvitse sisaltda kaikkia vaiheita, mutta parhaat oivallukset ja
ideat tuotteen kehittamiseksi syntyvat tuotetta kayttamalla ja havain-
noimalla. Palautetta kerdtdaan esimerkiksi verkkosivujen keskustelu-
alueella ja asiakkaita haastattelemalla kivijalkamyymaldssa. Taman pa-
lautteen avulla tuotteita kehitetdaan entista paremmin asiakkaiden toi-
veita vastaaviksi.

SERVICE BLUEPRINT - Palveluprosessikaavio

| VAIHEET

3 ETUKATEEN = PALVELUA KAYTETTESSA 3 KAYTON JALKEEN

KAYTTAJA

Asiakas huomaa
ongelman tuotetta 9 9
kayttaessaan

tuotteen

[Asiakas tekee
lehdotuksen
muotoilijalle

parantamiseksi

Asiakas kay
keskustelua muotoilijan
kanssa ja tekee tilauksen

Muotoilija jatko-
kehittda tuotetta

lasiakkaan toiveiden

ASIAKASPALVELU

» Mallinnus
* Valmistuote

TAUSTATYO

Valmis tuote.
Asiakas maksaa tuotteen.
Palautteen kerdaminen.

Koneet ja laitteet
Nettisovelluksen
paivittdminen

TUKI

mukaisesti

Luonnostelua
ISuunnitteluprosessi|
* Luonnokset

Kuva 3. Palveluprosessikaavio Futurice Ltd:n Service Blueprint palvelu-

prosessikaavion mukaan.



2.1 Yrityksen tarina

Yritysidea syntyi kesdisena paivana vieraillessani Fiskarsin ruukin ky-
lassa. Kyldssa toimii paljon taiteilijoita ja kasityoldisia. Mieheni suku on
kotoisin ruukin kylasta. Suvun ensimmaiset sepat tulivat téihin ruuk-
kiin Ruotsista jo 1649. Omassa suvussani on myds seppid isani puo-
lelta, he asuivat Raivolan ruukissa Karjalassa. Fiskars on aina tuntunut
kodilta. Sinne saavuttaessa syke rauhoittuu ja askel hidastuu. Vaikka
kyld on tdaynna perinteita sielld, luodaan uutta. Kesdisin kupariteh-
taalla on paikallisen taiteilijaosuuskunnan ONOMAN nayttely, joka
kiinnostaa kansainvalisidkin vieraita.

Ostimme mieheni kanssa tontin Fiskarsin ruukin kylasta, jonne suun-
nittelemme talon lisdksi tyotiloja ja myymalaa Kati Gers Designille.
Olen aina pitanyt kasilla tekemisesta ja piirtamisesta. Isoisani oli varsin
taitava kasityoldinen (kuva 4). Hanen verstaallaan minusta kasvoi
muotoilija. Hinen mutterilaatikkonsa oli minun aarrelaatikkoni. Nykyi-
sin se on edelleen mieheni kaytdssa. Isoisani oli arjen oivaltaja ja kek-
sija. Joskus ratkaisua etsittiin pitkaankin, kunnes siihen oltiin tyytyvai-
sid.

Olen kulkenut pitkan tien ennen kuin 16ysin kutsumukseni. Olen toimi-
nut seuraavissa ammateissa: matkaoppaana, kosmetologina ja len-
toemantdna. Asiakaspalvelutehtdvissa olen saanut olla tekemisissa
erilaisten ihmisten kanssa. Erilaisista kulttuureista olen saanut vaikut-
teita suunnitteluuni. Kunnioitan paikallisia tapoja ja perinteita. Vierail-
lessani uudessa kulttuurissa haluan ndhda miten paikalliset elavat ja
mita paikallisissa marketeissa myydaan. Kulttuuriin tutustuminen kay
paikallisvaeston kulutustottumusten kautta.

Kati Gers Design tarjoaa sujuvampaa ja suloisempaa arkea. Suunnitte-
lemani esineet ovat oivaltavasti muotoiltuja ja helpottavat kayttajansa
arkea.



2.2 Arvot

Kuva 4. Katija Pappa mummolan pihakeinussa (n.d., 1980)

Kati Gers Designin arvot ovat: Laadukas suomalainen kasityo, oivaltava
muotoilu, asiakkaiden kuunteleminen ja sinnikkyys. Arvolupaus asiak-
kaalle on sujuvampaa ja suloisempaa arkea. Kati Gers Designin tuot-
teita voi kayttaa juhlassakin, mutta ensisijaisesti ne ovat luonnollinen
osa arkea.

Laadukas kasity0 ja huolellinen suunnittelu ovat tarkeita. Ne synnytta-
vat oivaltavia muotoja. Hyvin suunnitellut esineet kestavat aikaa.
Tuotteissa on jokin yksityiskohta tai oivallus, joka erottaa ne teollisesti
tuotetuista tuotteista.

Asiakkaiden kuunteleminen on minulle luontaista, koska olen tehnyt
pitkdan tyouran asiakaspalvelussa. En pelkda kuulla arvostelevaakaan
palautetta. Jos asiakas nakee, ettd tuotteeni on kehityskelpoinen ja
jollain pienilld muutoksilla se palvelisi vielda paremmin hanen tarpei-
taan, on se otettava huomioon tuotesuunnittelussa.

Olen sinnikas ja valmis tekemaan toita saavuttaakseni paamaarani.
Vastoinkdaymiset eivat lannista minua, vaan tekevat minusta entista
vahvemman. Luontokin tarvitsee sinnikkyytta talvesta selvitakseen.

Arvot ohjaavat kaikkea Kati Gers Designin toimintaa. Ne valittyvat kai-
kesta visuaalisesta materiaalista, yrityksen verkkosivuilta aina tuottei-
siin asti.



2.3 Tuotteet

Kolmen vuoden lasi- ja keramiikkamuotoilun opinnoissa syntyneita
tuotteita ovat Laine-lasilautanen, Kaiku-kulho, Hylsy-tuoteperhe, Tun-
nelma-tarjotinmallisto, Sakura-kuosi ja Sakura-tarjottimet.

Laine-lasilautanen (kuva 5) on ensimmaisena opiskeluvuotena toteu-
tettu muottivalutekniikan tyd. Sen muoto valmistettiin ensin kipsista.
Taman jalkeen muotti valettiin ensin kipsista ja sitten valusavesta. Lasi
[dmpdmuovattiin laisuunissa muottiin. Laine-lasilautasen muoto on
orgaaninen. Se on saanut inspiraationsa mokkilaiturin laineista ja ra-
symaton kupruista mummolan lattialla. Laine-lasilautaset ovat kone-
pestavia ja helposti pinottavia, mika tekee niiden kdytosta helppoa. Se
tuo kerroksellisuutta kattaukseen. Sen aaltoilevalla pinnalla tarjotta-
vat ovat esilld eri tasoissa. Laine-lasilautasia voi kdyttaa ruoka- tai tar-
joilulautasina.

Kuva 5. Laine-lasilautanen
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Kaiku-kulho (kuva 6) on ensimmadisen vuoden avovalutekniikalla to-
teutettu kulho. Oivaltava muoto sai inspiraationsa kaiuttimesta ja ih-
misen perustarpeesta tulla kuulluksi. Muotoa on helppo varioida eri-
laisin pinnan koristelutekniikoin esimerkiksi massaa varjaamalla, alila-
sitevareilla tai siirtokuvilla (kuva 7). Muoto on helposti pinottava ja ko-
nepestava. Pohjassa olevan syvennyksen ansiosta kulhoa on helppo
kannatella. Sen materiaali on posliinia, mika tekee siita kevyen. Kaiku-
kulhot toimivat hyvin erilaisissa kattauksissa niin aamiaisella kuin pai-
vallisellakin.

Kuva 6. Kaiku-kulho

Kuva 7. Sakura-siirtokuva Kaiku-kulhossa
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Hylsy-maljakko (kuva 8) on muottiin puhallettua lasia. Suunnittelin sen
toisena opiskeluvuonna osana lasin studiotuotannon opintoja. Inter-
ventio-ndyttelymme Suomen lasimuseolla Riihimaella kevaalla 2017
oli osana Suomi 100 -tapahtumia. Arvoimme vuosikymmenet, joille
suunnittelimme tuotteita. Minulle arvottiin 1910-luku, joka oli tarkeda
aikaa Suomen itsendistymiselle. Hylsyn muoto sai inspiraationsa kivaa-
rin hylsysta ja Suomen sisallissodasta 1918. Toteutin Hylsy-tuoteper-
heeseen sarjan punaisia, valkoisia, punavalkoisia ja kirkkaita malja-
koita, kaatimia, jalkiruokamaljoja, juomalaseja ja valaisimia. Olin ty6-
harjoittelussa Riihimaella lasistudio Mafka & Alakoskella, jossa puhal-
lutin Hylsyja eri vareissa ja myos suuremmassa koossa. Tehtdvana oli
myo6s Cross-section-teema, jossa samasta muodosta leikkaamalla oli
tarkoitus saada aikaan useampia esineitd. Suunnittelin muodon 3D-
mallintamalla ja muotin tilasin Ruotsista Formverkilta. Tilasin myd&s
kaksi lisdmuottia suomalaiselta puusepalta Ossi Toiviaiselta. Skaalasin
mittapiirustuksia suuremmiksi, ja toteutin ndin Hylsyja kolmessa eri
koossa.

Kuva 8. Hylsy-maljakot kuvaus (Linna, 2017)
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Tunnelma-tarjotinmallisto (kuva 9) syntyi digitaalisen pinnan suunnit-
telun opinnoissa. Suunnittelin kuosin niin, ettd voisin tdydentaa sarjaa
myohemmin siirtokuvilla lasille ja keramiikalle. Tarjottimet on valmis-
tettu korkealaatuisesta koivuvanerista Suomen Viilupuu Oy:ssa Piek-
samaelld. Ne tuovat ilmetta kattaukseen. tarjottimet ovat konepesta-
vid ja helppohoitoisia. Kuvioaihe on ajaton, luontoon liittyva ja hel-
posti muunneltavissa.

Kuva 9. Tunnelma-tarjotinmallisto

Sakura-kankaan (kuva 10) suunnittelin myos digitaalisen pinnan suun-
nittelun opinnoissa. Olin aiemmin toteuttanut samalla kuviolla siirto-
kuvia keramiikalle (kuva 7) ja lasille (kuva 11). Siveltimelld ja musteella
luonnostelemastani kukka-aiheesta tein kuosin, josta painatin kan-
gasta Printscorpio Oy:ssa Aitoossa. Kukkakuvio on luontoon liittyva,
yksinkertainen ja ajaton. Kangas on korkealaatuista pellavaa. Se lapai-
see valoa ja laskeutuu kauniisti. Kangas soveltuu hyvin poytaliinaksi tai
verhoiksi. Se on helppohoitoista ja konepestdavaa. Samalla kuvioai-
heella teetin myo6s Sakura-tarjottimia Suomen Viilupuu Oy:ssa. Sakura
on japanin kielta ja tarkoittaa kirsikan kukkaa. Japanissa kirsikan ku-
kinta aloittaa kevaan maaliskuun lopulla. Tata juhlitaan kokoontu-
malla puistoihin kirsikkapuiden alle viettdmaan hanamia-kirsikankuk-
kajuhlaa.



Kuva 10. Sakura-kangas ja Sakura-tarjottimet

il i1

Kuva 11. Siirtokuva-aihe lasissa

13
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3 ASIAKASRYHMITTELY

Sammallahden (2009, s. 40) mukaan yrittdjan on loydettadva itselleen
sopiva tapa maaritelld asiakasryhmansa siten, ettd naitd ryhmia voi
seurata ja ne ovat tavoitettavissa. Niiden tulisi olla my6s taloudellisesti
tai maineellisesti potentiaalisia suhteessa panostuksiin. Yritykselle ei
riitd se, etta se tuntee asiakkaansa. Sen taytyy myos olla tietoinen
niista asiakkaista, joita se ei viela tunne. Kulutustottumukset muuttu-
vat ja niitd ohjaavat trendit vaihtuvat. Trendien seuraaminen on olen-
naista muotoilijan ja yrittdjan tyossa. Valitsemilleni asiakasryhmille yh-
teistd on arvostus suomalaista muotoilua ja kasityota kohtaan. Start
up Business School opinnoissa maarittelin asiakasryhmien mukaisesti
nelja profiilia: suuret ikdluokat, sinkkunaiset, ruuhkavuosia elavat per-
heendidit ja satunnaiset turistit. Asiakasryhmittelyssa kaytin apuna Fu-
turice Ltd:n segmentoinin tydkorttia (kuva 12).

Valitsin nama asiakasryhmat havaintojeni perusteella. Naiden ryhmien
jasenet ovat ostaneet tuotteitani. Yhteista heille on kiinnostus suoma-
laista muotoilua ja kasityota kohtaan. He haluavat korostaa yksilolli-
syyttdan ja erottautua muista. Kauniiden designesineiden kerdaminen
ja laadun arvostaminen koetaan kaikissa ryhmissa tarkeiksi. Valitsin
paadasiakasryhmakseni sinkkunaiset, koska heilld on eniten potentiaa-
lia ja kiinnostusta yksilollista muotoilua kohtaan. Heille tarinat ovat
tarkeita ja oivaltavilla ratkaisuilla heidan tarinansa saadaan linkitettya
osaksi Kati Gers Designin tarinaa. Futurice Ltd:n segmentoinnin ty6-
korttia tayttamalla sain kerattya ja tiivistettya asiakasryhmista olen-
naisen tiedon, jota tarvitsen tuotteiden suunnittelussa.

Asiakkaiden kulutuskadyttaytymista ohjaavat ostomotiivit. Ne voidaan
jakaa kolmeen eri ryhmaan: Funktionaalisiin, emotionaalisiin, ja kayt-
tajistaadn viestiviin ostomotiiveihin. (Laakso, 2001, s. 89) Naista osto-
motiiveista funktionaaliset ostomotiivit ovat jarjellisia, silld ne antavat
kuluttajasta jarkevan vaikutelman (Laakso, 2001, s.89). Jarki ohjaa os-
topaatoksiamme, mutta suurelta osin ostamistamme ohjaavat myos
tunteet. Tunneperaistd ostamista saatetaan perustella jarkisyilla. Se
millaisia mielleyhtymia ja tunteita tuote meissa herattaa ja milta se
tuntuu koskettaessa, on vahintaankin yhta tarkeaa, kuin tuotteen al-
kuperdinen kayttotarkoitus. Viestinnalliset ostomotiivit kertovat ku-
luttajasta muille. Se millaisia tuotteita kdytdmme kertoo siita keitda me
olemme ja mihin viiteryhmaan haluamme kuulua. (Laakso, 2001, s. 92)
Kuluttajilla on arjessaan vaihtelevia rooleja, joissa he tekevat ostopaa-
toksia. Lisaksi heilld on jokaisessa kulutustilanteessa jokin heimo, jo-
hon he kuuluvat. (Sammallahti, 2009, s. 41) Téma on mielenkiintoinen
tulkinta kuluttamisesta. Missa roolissa asiakas on, kun han ostaa suun-
nittelemiani tuotteita? Onko han tyoroolissaan, kotona vai kenties
viettdmassa laatuaikaa ystavansa kanssa? Vaihtelevat roolit ja tilan-
teet tarjoavat uusia markkinointimahdollisuuksia.
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Asiakasryhmia havainnoimalla saa arvokasta tietoa ostoskayttaytymi-
sestd ja mieltymyksista. Asiakasryhmat muuttuvat ja eldvat jatkuvasti
ja kulutustottumukset niiden mukana. Asiakasryhmista on hyva kerata
tietoa koko ajan ja valita viestintakanavat sen mukaan missa kayttajat-
kin ovat. Facebookista on tullut some-ajan televisio. Se on suosittu os-
tovoimaisen vaen keskuudessa, mutta alle 20-vuotialle se ei ole enaa
valttamattomyys. (Sulin, 2017, s. 49) Asiakaspalautteen kerdamisen
tulisi olla mahdollisimman helppoa ja tapahtua useamman kanavan
kautta, esimerkiksi yrityksen kivijalkamyymaldssa, sahkdisesti nettisi-
vujen ja somen kautta sekd puhelimitse (Ahto ym., 2016, s. 83).

SEG M ENTOI NTI - Valitse keta pyrit palvelemaan.

Yhteista kaikille kdyttajaryhmille:

Kayttdjaryhman nimi:

Lisda kuva tahin Kuvaus: Ratkaisemisen arvoinen Paakayttajaryhma?
ongelma (oletus):
Miksi/miksi ei?
!l/
Kayttajaryhman nimi:
Lisaa kuva tahan Kuvaus: Ratkaisemisen arvoinen Pazkayttajaryhma?
ongelma (oletus):
Miksi/miksi ei?
Kayttajaryhman nimi:
Lisad kuva tihin Kuvaus: Ratkaisemisen arvoinen Padikayttdjaryhma?
ongelma (oletus):
Miksi/miksi ei?
N

oY A Toolbox by Futurice Ltd

Kuva 12. Asiakasryhmittelyn tydkortti (Futurice Ltd., 2017)
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3.1 Asiakasryhma suuret ikdaluokat

Sodan jalkeen syntynyt sukupolvi, jota kutsutaan suureksi ikdluokaksi
(kuval3). Suurin osa ikdluokasta on eldakkeelld, mutta osa on viela ak-
tiivisesti tyoeldamassa. Lapset ovat jo omillaan ja velat on maksettu.
Useat omistavat kodin lisdksi myds kesamokin. He kerdavat suoma-
laista designia ja ovat kiinnostuneita uusista innovaatioista. Asiakas-
ryhman ratkaisemisen arvoinen ongelma on tarpeiden yksildllinen
huomioiminen ja kuunteleminen. Padasiakasryhmana olisivat aktiivi-
sia ja kavisivat vuoropuhelua muotoilijan kanssa. He olisivat halukkaita
testaamaan ja kehittamaan tuotteita yhdessa muotoilijan kanssa. He
eivat valttamatta kuitenkaan sovellu padasiakasryhmaksi, koska ikaan-
tyvat ja kuluttavat siksi vahemman.

Suuret ikaluokat
e |ka 65 - 75 vuotta

e Suurin osa
elakkeella

e Velat maksettu ja
lapset omillaan

e Aktiivisia

e Harrastukset:
Matkailu, golf,
kulttuurielamykset
ja mokkeily

Kuva 13. Asiakasryhma suuret ikdluokat



17

3.2 Asiakasryhma sinkkunaiset

Yksinelavat sinkkunaiset muodostavat potentiaalisen asiakasryhman
(kuva 14). He ovat tydeldamassa ja harrastavat matkustamista, ulkoilua
ja kulttuuria. Suomalainen muotoilu ja design kiinnostaa heita. He si-
sustavat kotiaan omien mieltymystensd mukaisesti ja seuraavat tren-
deja. Asiakasryhman ratkaisemisen arvoinen ongelma on innostavien
varien ja muotojen yhdistaminen. He elavat ajan hermolla ja seuraavat
muotia. Pddasiakasryhmana he tekisivat itsendisia valintoja, seuraisi-
vat aikaansa ja haluaisivat erottautua muista. Heidan soveltuvuuttaan
pddasiakasryhmaksi heikentaa se, ettd he ostavat vain tuotteita, joilla
on merkitysta juuri heille, ja jotka sopivat heidan tarinaansa.

Sinkkunaiset
e |ka 35 - 65 vuotta

e Tyoelamassa

|
o

e Itsellisia
e Aikaansaavia
e Harrastukset:

Matkailu, ulkoilu,
lukeminen ja kulttuuri

J

Kuva 14. Asiakasryhma sinkkunaiset
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3.3 Asiakasryhma ruuhkavuosia elavit perheenaidit

Ruuhkavuosia elavat perheen aidit suosivat lahiruokaa ja suomalaisia
tuotteita (kuva 15). Kierratys ja vihreat arvot ovat heille tarkeitd. He
ostavat tuotteita, jotka tuntuvat mukavilta ja rauhoittavat mielta kii-
reisen arjen keskelld. Asiakasryhman ratkaisemisen arvoinen ongelma
on kierrdatysmateriaalien kdyttaminen ja kiertotalouden nakyminen
tuotesuunnittelussa. Padasiakasryhmana he ostaisivat lahella tuotet-
tuja suomalaisia tuotteita. He eivat ehka sovellu padasiakasryhmasi,
koska perheen menojen jalkeen budjetti on tiukka.

Ruuhkavuosia elavat perheendidit

o |ka 25 -45
vuotta

e Tyoelamassa
e Perheellisia

e Kiireisia

e Harrastukset:
Kasityot ja
hyo6tyliikunta

= N

Ll

~—

Kuva 15. Asiakasryhma ruuhkavuosia elavat perheendidit
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3.4 Asiakasryhma satunnaiset turistit

Satunnaiset turistit vierailevat Fiskarsin kyldssa etenkin kesaisin (kuva
16). He ovat joko kotimaanmatkailijoita tai kauempaakin, esimerkiksi
Japanista, Kiinasta tai Intiasta. He ostavat matkamuistoja. Jotakin tyy-
pillistd suomalaista tai paikallista, joka toisi mieleen muistot lomasta.
Ratkaisemisen arvoinen ongelma on suomalaisuuden ja paikallisuuden
ndakyminen tuotteissa. Padasiakasryhmana tdma olisi potentiaalinen,
koska he liikkuvat usein ryhmassa ja tekevat yhdessa ostopaatoksia.
Soveltuvuuden pdaaasiakasryhmaksi kyseenalaistaa mahdollisesti lo-
malle laaditun budjetin rajallisuus. Myos matkatavararajoitukset esi-
merkiksi lentokoneissa ovat tiukkoja ja ostosten tulisi olla pienia ja ke-
vyita.

Satunnaiset turistit

e |kd 20 - 80 vuotta

-

&/'\
w

—— e

e Kotimaan matkailijoita
tai ulkomaisia turisteja

e Liikkuvat ryhmissa

e Harrastukset:
Matkailu, vieraat kielet,
kulttuurin tuntemus ja
taiteet

Kuva 16. Asiakasryhma satunnaiset turistit
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4 MARKKINOIDEN KARTOITUS JA YRITYSVERTAILU

Abloy oli Suomen arvostetuin brandi vuonna 2018. Toiseksi samassa
tutkimuksessa sijoittui Fiskars. (Haapakoski, 2018.) Fiskarsin ruukki pe-
rustettiin 1649. Myohemmin Fiskars on tullut tunnetuksi oransseista
saksistaan. Nykyisin Fiskarsin omistamia brandeja ovat esimerkiksi,
Arabia, littala, Gerber, Royal Copenhagen, Waterford ja Wedgwood
(Fiskars, n.d.) Olen vieraillut Fiskarsin kyldssa joka vuosi eri vuo-
deaikoina jo kymmenen vuoden ajan. Olen havainnut, ettd kesaisin
siella riittaa kavijoita. Vuosittaiset Antiikkimarkkinat heinakuun ensim-
maisellad viikolla ja lukuisat nayttelyt kiinnostavat matkailijoita. Turis-
teilla riittaa nahtavaa ja kesalla on vilkasta toritoimintaa ja vaihtuvia
nayttelyita. Fiskarsin Ruukki on palkittu European Destinations of Exel-
lence ja Kotimaan matkailukohde 2015 palkinnoilla, seka Culture Eden
in Finland 2017 palkinnolla (Fiskars Village esite, n.d). Syksylla kavija-
maarat laskevat, mutta ruokamarkkinat ja sadonkorjuujuhlat tavoitta-
vat kavijoita. Talvella ovat klassikoksi muodostuneet joulumarkkinat,
joissa kasityolaiset myyvat tuotteitaan. Kevaalla kyla heraa eloon paa-
sidisen aikoihin ja valmistautuu tulevan kesan sesonkiin. Vuodenaiko-
jen vaihtelut varmasti nakyisivat kavijamaarissa tulevassa kivijalka-
myymaldssani, mutta tama vaihtelu on tarkoitus kattaa verkkokau-
palla ja kesan myynnilla.

Bechmarking-prosessilla tarkoitetaan parhaiden ja erinomaisten kay-
tantojen tunnistamista, niistd oppimista ja niiden soveltamista osaksi
omia kaytdntoja (Kaivos ym., 1995, s. 88). Sen avulla saadaan koke-
mus, jonka avulla voidaan tarkastella, tutkia ja tehda johtopaatoksia
oman yrityksen tilasta ja vertailtavista kohdeyrityksista. (Kaivos ym.,
1995, s. 85) Tuomisen (2016, s. 10) benchmarking-prosessissa on seit-
seman askelta, jotka ovat:

e kohteen madritteleminen

e yritysten tunnistaminen

e oman prosessin tuntemus ja sita haittaavien tekijéiden maarittele-
minen

e vertailtavan yrityksen prosessin kuvaus ja sita edistavien tekijoiden
maadritteleminen

e suorituskykya edistavien tavoitteiden asettaminen

e |Oydosten soveltaminen kdytantoon

e kaytantojen vakiinnuttaminen ja kehittaminen.

Keskeistda benchmarking-prosessissa on kohteen valitseminen. Vertail-
tavan yrityksen tulee olla omaa yritysta parempi ja antaa haaste uu-
desta tasosta. Vertailtavan yrityksen tason pitaa kuitenkin olla saavu-
tettavissa jarkevassa ajassa. (Kaivos ym., 1995, s. 83) On tarkeaa tun-
tea markkinat ja muut alalla toimijat. Vertaamalla muiden tuottamia
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palveluita ja valmistamia tuotteita omiin vastaaviin voi oppia heidan
prosesseistaan ja kehittya edelleen. Oman liiketoiminnan ja brandin
erottautuminen muista alan toimijoista on tarkeada. Vertailemalla toi-
mintaansa muihin alan toimijoihin voi varmistaa riittdvan erottautu-
misen kuluttajamarkkinoilla.

4.1 Vertailtavat yritykset

Opinnaytetydssa olen valinnut vertailtavaksi sellaisia yrityksia, jotka
toimivat lasi- ja keramiikkamuotoilun alalla Fiskarsin kyldssa tai inspi-
roivat minua tulevana yrittdjana. Koska yrityksellani ei ole viela liike-
toimintaa benchmarking-prosessin mukainen vertailu ei ole vield mah-
dollista. Havainnoin yritysten toimintaa ja sitd mita voisin niilta oppia
ja kuinka voisin kehittda omaa toimintaani.

Vertailtavat yritykset:

1. Sirius-galleria, Camilla Moberg

2. Aistien keramiikkaa, Anneli Sainio

3. Bianco Blu-lasistudio, Tarmo Maaronen
4. Pentik, Anu Pentikdinen

5. Samuji, Samu-Jussi Koski

4.1.1 Sirius-galleria

Sirius-galleria (kuva 17) sijaitsee Fiskarsin ruukin kylan keskustassa
vanhassa Villa Majalassa. Sirius-galleriassa ovat myynnissa kaikki Ca-
milla Mobergin Designs-sarjan vakiintuneet tuotteet ja lisdaksi uniikkeja
taidelasiteoksia. Galleria on avoinna heindkuussa tiistaista sunnuntai-
hin seka sopimuksen mukaan. Lisdksi galleriassa jarjestetdaan kutsuvie-
rastilaisuuksia ja uusien mallistojen lanseeraustilaisuuksia. (Camilla
Moberg, n.d.) Fiskarsin taiteilijoiden osuuskunnan ONOMAN myyma-
ldssd on myos myynnissa hanen lasiteoksiaan. Camilla Mobergille ko-
timaisuus ja korkea laatu ovat tarkeitd arvoja. Han arvostaa kasityolai-
syyttd. Laadukkaat lasiteokset periytyvat sukupolvilta toisille ja niille
tarjotaan kierratys — ja korjauspalvelua. (Camilla Moberg, n.d.)
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Kuva 17. Sirius-galleria (Camilla Moberg n.d.)

4.1.2 Aistien Keramiikkaa, Anneli Sainio

Aistien keramiikka Anneli Sainio (kuva 18) sijaitsee Fiskarsin ruukin ky-
Ian entisen kuparipajan alakerran tyopajassa. Hanen toitaan on myyn-
nissa myos Fiskarsin taiteilijoiden osuuskunnan ONOMAN myymalassa
kylan keskustassa. Anneli Sainio valmistaa savesta moduuliastioita eri-
laisilla tekniikoilla: Valamalla, levytekniikalla ja kdsin rakentamalla. Eri-
laiset savilaadut ja lasitteet kiehtovat hanta ja luovat jannitteita hanen
toihinsa. Kayttokeramiikan pitaa hanen arvojensa mukaisesti olla toi-
mivaa, pitkaikaista ja kestdvaa. Anneli Sainio tuottaa pienia sarjoja ja
tekee aina kaiken itse. Luonto ja veden eri olomuodot inspiroivat ha-
nen suunnitteluaan. (Térma & Arral3, 2011, s. 171)

Kuva 18. Lautanen Anneli Sainio (Onoma, n.d.)
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4.1.3 Lasistudio Bianco Blu

Bianco Blu (kuva 19) on Tarmo Maarosen perustama lasihytti ja lasi-
studio Fiskarsin kyldssa. Lasistudio sijaitsee Paja-aukiolla. Lasistu-
diossa on myynnissa suupuhallettua lasia. Erilaiset elamysillat ja kurs-
sit kuuluvat myds tuotevalikoimaan. Vanhojen lasiesineiden korjauk-
set ja hionnat ovat osa lasistudion palvelua. Liikelahjoja ja palkintoja
suunnitellaan lasistudiolla myo6s asiakkaan toiveiden mukaisesti. Lasi-
hytissa jarjestetddan tyonaytoksid ja lasinpuhallusta paasee kokeile-
maan my0s puhaltajan opastuksella (Lasistudio Bianco Blu, n.d).

Y

Kuva 19. Lasinpuhalluskurssilla Bianco Blussa (Hakkila, 2018)

4.1.4 Pentik

Pentik (kuva 20) on Anu Pentikin 1971 perustama suomalainen sisus-
tusmyymala-ketju. Se haluaa tuoda tuulahduksen pohjoista kauneutta
ja kodikkuutta ihmisten ymparille koteihin. Pentikin filosofian mukaan
inspiroiva koti syntyy suomalaista kasityota ja maailmalta l6ydettyja
kauniita esineitd yhdistelemalla. Pentikin keramiikkatehdas sijaitsee
Posiolla, missa on my06s kulttuurikeskus Pentik-maki. Kulttuurikeskuk-
sessa on museoita ja Anu Pentik-galleria kaikkiin tiloihin on vapaa
paasy. Pentik-maelta 16ytyy muun muassa Kansainvalinen kahvikuppi-
museo, jossa on laajasti esilla kahvikuppeja Suomesta ja ympari maa-
ilmaa. 2012 Anu ja Topi Pentikdinen ostivat porotilan Tiimisjarvelta ja
kunnostivat siitd Pentik Kartanon. Kartano toimii taiteilijakotina, vie-
rasateljeena ja nadyttely- ja tapahtumapaikkana. Sielld jarjestetdan
myos erilaisia kursseja, esimerkiksi keramiikan maalaamisesta, vil-
liyrteistd, joogasta ja kukka-asetelmien teosta. (Pentik, n.d.) Pentik on
suomalainen menestystarina. Se kannustaa minua uskomaan unel-
miini ja luottamaan omaan tekemiseeni.



Kuva 20. Pentikin tuotteita (Pentik n.d.)

4.1.5 Samuiji

Samuji on muotoilija Samu — Jussi Kosken vuonna 2009 perustama yri-
tys. Samu — Jussi Koski muistetaan vuosistaan Marimekossa, jossa han
vaikutti vuosina 2003 — 2009. Han toimi ensin assistenttina ja eteni
aina Marimekon vaatepuolen taiteelliseksi johtajaksi. Samuji profiloi-
tuu vaatemerkkina, mutta sen valikoimiin kuuluu my6s kankaita ja si-
sustustuotteita. Samujin filosofian mukaan tuotteiden pitda kestaa ai-
kaa ja muotivirtauksia. Jos tuotteet ovat liian trendikkaita kuluttajien
kiinnostus tuotteisiin sammuu. (Frilander, 2016, s. 48) Samujin Koti-
mallisto (Kuva 21) lanseerattiin vuonna 2014. Rakkaus tarkeisiin asioi-
hin, yksinkertainen muotoilu ja ystavallisyys ovat Samujin arvot. Muo-
toilu on skandinaavista, ystavallista, tasa-arvoista ja kaiken kattavaa.
(Samuji, n.d.) Samuji on kansainvilisesti tunnistettu tuotemerkki,
jonka muotoilu on kaikessa yksinkertaisuudessaan tunnistettavaa ja
kiinnostavaa. Sen laaja tuotevalikoima inspiroi minua tuotesuunnitte-
lijana. Tulevan yritykseni tuotevalikoimiin voisi kuulua muitakin tuot-
teita kuin lasi-ja keramiikkaesineita.

Kuva 21. Samujin Koti-mallistoa (Samuji n.d)
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Brandin kasite on lahtoisin Amerikasta, missa karjatilalliset merkitsivat
karjansa polttomerkeilla (Ruohomaki, 2000, s. 42). Nykyisin brandin
kasite on laajempi. Se pitda sisdllaan organisaatiot, yritykset, tuotteet,
tuoteryhmat, projektit tai henkil6t, jotka ovat riittdvan tunnettuja ta-
voitellussa kohderyhmassa. Brandi viestii kuluttajille lupauksesta. Se
rakentuu asioista, jotka lisddvat sen tunnistettavuutta. Naita tekijoita
voivat olla esimerkiksi tuoksu, maku, ulkondko tai mainonta. (Ruoho-
maki, 2000, s. 42) Brandin olemassaolon edellytys ovat toistuvat
tunne-elamykset. Brandi on yhdistelma kuluttajan rationaalisista ja
emotionaalisista havainnoista koskien organisaatiota, sen tuotteita ja
palveluja. Brandi on osa yrityksen aineetonta omaisuutta, jolla on las-
kettavissa oleva arvo. Pienyritykselle tarkeintd omaisuutta ovat sen
osaaminen ja brandi. Brandia voi luonnehtia kasityoyrittdjan osaami-
sen ja tuotteiden symboliksi. Se luo toiminnan edellytykset kasityoyrit-
tajalle ja on rahan arvoista omaisuutta. (Ruohomaki, 2000, s. 44) En-
nen brandilla merkittiin omaisuutta. Nykyisin siitd on tullut osa yrityk-
sen omaisuutta.

Brandit vaikuttavat pdatoksiimme ja valintoihimme. Lentokentat ja
suurkaupunkien keskustat muistuttavat erehdyttavasti toisiaan. Sa-
mojen merkkien tunnistettavat logot ovat nakyvasti edustettuina. Ne
luovat tuttuuden tunnetta uudessa ymparistossa ja vieraassa kulttuu-
rissa. Brandikokemuksemme (kuva 22) muodostuu viestinnasta, naky-
vista ja tuntuvista kokemuksista, tuntemuksista ja uskomuksista (Ah-
venainen, Gylling & Leino, 2017, s. 44).

Viestintd ja savyt

Media ja PR
Tuotteet ja

palvelut

< BRANDIKOKEMUS

Kosketuspisteet

Arjen teot

%

Liiketoiminta-
mallit

, Henkilbkohtainen Ympéristot

viestinta

Kuva 22. Brandikokemus (Ahvenainen ym., 2017, s. 44)
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Maine on laajempi kasite. Siind on kysymys kaikkien organisaation si-
dosryhmien yhdessa muodostamasta kasityksesta. Hyva maine on yri-
tykselle arvokas. Se on aineetonta padaomaa, jonka voi muuttaa ra-
haksi. Hyvdan maineen omaavista tuotteista kuluttajat ovat valmiita
maksamaan. Maine ei ole yrityksen omaisuutta, vaan sita hallitsevat
organisaatioiden sidosryhmat. (Tuominen, 2013, s. 64) Menestyvien
brandien taustalla vaikuttavat brandiheimot, jotka yllapitavat brandin
mainetta. Brandiheimot muodostuvat luonnollisesti ja vapaaehtoisesti
jasenten henkilokohtaisen sitoutumisen kautta. Heimon jasenia yhdis-
tavat usko brandiin ja sen edustamiin arvoihin. He suosittelevat bran-
dia ja houkuttelevat lisaa jasenia joukkoonsa. Brandiheimojen tunnis-
taminen ja ottaminen osaksi liiketoimintaa antaa kilpailuetua niihin
brandeihin verrattuna, jotka eivat tunnista tai pida yhteytta brandihei-
moihinsa. (Tuominen, 2013, s. 132 — 133)

5.1 Brandin rakentaminen

”Brandiksi kasvamisen tavoitteena on erottautua muista vastaavista
kilpailevista tuotteista ja tuottaa asiakkaille merkityksia” (Sammal-
lahti, 2009, s. 69). Sammallahden (2009, s. 69) mukaan brandin raken-
tamisessa on hyva erottaa identiteetti ja imago toisistaan, vaikka nai-
den kahden tekijan yhtenevaisyys olisikin myohemmin tavoiteltavaa.
Brindia ei rakenneta asiakkaan mielikuvaa vastaavaksi, vaan hdanen
mielikuvansa heijastaa brdndin identiteettid (Sammallahti, 2009, s.
69). Brandin rakentaminen on identiteetin muokkaamista ja vahvista-
mista haluttua mielikuvaa vastaavaksi. Mielikuvat ovat voimakkaita,
niihin vaikuttavat tunteemme, muistomme ja kaikki aikaisemmin op-
pimamme. Keskittynyt ja pitkdjanteinen brandin rakentaminen sisal-
taa usein valintoja, jotka edellyttavat usein muiden vaihtoehtojen hyl-
kaamistd. (Laakso, 2001, s. 34) Laakson mukaan tdma on olennaista,
jotta mielikuva brandista erottautuisi selkedsti muista. Tuotesuunnit-
teluprosessissa ja brandin rakentamisessa on mielestani paljon yhta-
laisyyksia; paatoksia on tehtava ja hyvia ideoita on hylattava selkedn
pdaamaaran saavuttamiseksi.

Brandin rakentamisen 5 ja % askelta Michael Johnsonin
(2016, s. 308 — 309) mukaan:

1. nykytilanteen maaritteleminen

2. tarinan kertominen

2 %. visualisointi

3. brandin ulkoasun suunnitteleminen

4. visuaalisen ilmeen toteutus ja visuaalisen ohjeistuksen laatiminen

5. markkinointisuunnitelman laatiminen ja asiakkaiden sitouttami-
nen.
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1. BRANDISISALLON MAARITYS

2. BRANDIELEMENTTIEN RAKENTAMINEN

3. BRANDIVIESTINNAN LINJASTUS JA TOTEUTUS

4. BRANDIARVON KEHITTAMINEN

Kuva 23. Brandin rakentamisprosessi (Jaskari, 2004, s. 48)

Pasi Jaskari kuvaa brandin rakentamista prosessikaavion avulla (kuva
23). Ensimmainen palkki Jaskarin kaaviossa on brandisisallon maaritys.
Se koostuu kahdesta osasta: asemoinnista ja tuotehahmon avainomi-
naisuuksien maarittelemisesta. Asemoinnilla tarkoitetaan yrityksen si-
joittumista markkinoille suhteessa kilpailijoihin. Se tehdadan asiakas-
ryhmiin liittyvien keskeisten ominaisuuksien avulla. Asemoinnin avulla
tuotteelle maaritelldan sijainti markkinoilla. Sijainti muodostaa yrityk-
sen identiteetin. Tata sijaintia yritys pyrkii viestimaan kaikessa markki-
nointimateriaalissaan. Tuotehahmon avainominaisuuksilla tarkoite-
taan niita imagotavoitteen mukaisia ominaisuuksia, joita yritykseen ja
sen tuotteisiin halutaan liittda. Imagon perusominaisuudet voidaan ja-
kaa yleisiin toiminnallisiin tekijoihin, kuten korkeaan laatuun, palve-
luun ja toimitusvarmuuteen. Yhteishyvdominaisuuksia ovat, ystavalli-
syys, luotettavuus ja kehittyvyys.

Toinen palkki Jaskarin kaaviossa koostuu brandielementtien rakenta-
misesta, nimi- ja logotyyppiratkaisuista, kirjasintyypistd, muotoi-
luelementeista ja iskulauseesta. Yrityksen nimi on ensimmadinen asia,
jolla se viestii itsestdan kuluttajille. Se kertoo siitd, millaista asiakas-
ryhmaa tavoitellaan ja kdaantyyko nimi helposti my6s kansainvalisille
markkinoille. Nimen tulisi kuvastaa arvostettavaa mielikuvatyylia, toi-
mialaa, kayttotarkoitusta, tuotteen kilpailuetua ja tuotteen avainomi-
naisuutta. Yrityksen nimeen liittyy sen kirjoitustapa eli logotyyppi. Sita
voidaan pitda yrityksen branddaamisen perustana. Yrityksen logon tulisi
kuvastaa sen toimialaa ja henked. Hyvid ominaisuuksia ovat lisdksi
erottuvuus, yksinkertaisuus, selkeys ja helppolukuisuus. Logon tulisi
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toimia niin suuressa kuin pienessakin koossa. Kirjasintyypilla tarkoite-
taan sita perusfonttia, jolla kirjoitetaan yrityksen asiakirjat, kayntikor-
tit ja muu markkinointimateriaali. Kirjasintyypin ja logon tulisi tukea
toisiaan. Ne muodostavat yhdessa toimivan kokonaisuuden. Muotoi-
luelementit muodostuvat fyysisestd tuotteesta, pakkauksesta, ni-
mestd tehdystad logosta ja kaikesta tuotemerkin nakyvien osien muo-
toilusta. Muotoilun avulla tuote saadaan visuaalisesti erottumaan
markkinoilla. Se on tarkedssa roolissa tuotteiden houkuttelevuudessa
ja kiinnostuksen herdamisessa. Iskulauseella tuotteeseen liitetdan sel-
lainen ominaisuus, johon sen kilpailuetu markkinoilla perustuu. Sen
tulisi olla lyhyt, tuoda esiin yrityksen kilpailuetua markkinoilla, kestaa
aikaa, olla omaleimainen ja erottuva, riimillisesti toimiva ja sisallolli-
sesti hyvalla tavalla monitasoinen, jotta se jaisi helposti mieleen.

Kolmas palkki Jaskarin kaaviossa brandiviestinnan linjastus ja toteutus,
pitda sisdllaan pitkdjanteisyyden, kiteytyvyyden, saman linjaisuuden,
mielikuvallisuuden, omaleimaisuuden ja nakyvyyden kasitteet. Bran-
din rakentaminen on pitkdjanteista tyota, jossa taloudelliset panostuk-
set ovat aluksi suuria ja tasaantuvat myéhemmin sinnikkdaan brandin-
rakentamisprosessin ansiosta. Panostukset markkinointiviestintaan
tuottavat tulosta, vasta kun viestit tavoittavat asiakasryhman ja tuote
saavuttaa mainetta ja nakyvyytta. Kiteytyvyydella tarkoitetaan imago-
tavoitetta, joka tiivistyy iskulauseessa, seka lupauksesta siita lisdar-
vosta mita yritys tuote tai palvelu asiakkaalleen tuottaa. Saman linjai-
suus tarkoittaa kaiken viestintdmateriaalin yhdenmukaisuutta ja sel-
keytta. Mielikuvallisuudella tarkoitetaan vaikutelmien luomista. Erot-
tuvuus ja omaleimaisuus ovat suoraan verrannollisia huomioarvoon,
eli sithen kuinka yrityksen tai tuotteen markkinointimateriaali erottuu
muista vastaavista ja miten sen markkinointiviesti jaa asiakasryhmille
mieleen. Nakyvyys on tarkedssa roolissa brandinrakentamisessa. Sen
on oltava jatkuvaluonteista ja johdonmukaista. Saavutettua bran-
diasemaa on yllapidettdva huomioarvoviestinnalld ja kiinnostavuus-
kampanjoilla. Huomioarvoviestinnalld tarkoitetaan esimerkiksi myy-
malan esillepanoa tai yleistd markkinointiviestintdaa. Kiinnostavuus-
kampanjat taas ovat tietyin valiajoin toistuvia panostuksia, jotka lisaa-
vat brandin houkuttelevuutta. Ndiden kahden yhteisvaikutuksesta
syntyy nakyvyyttd, jota brandi tarvitsee sailyttadkseen markkina-ase-
mansa.

Neljas palkki Jaskarin kaaviossa brandiarvostuksen kehittaminen, ka-
sittelee tunnettavuuden lisdamista ja imagon tason nostoa. Tunnet-
tuus liittyy arvostamiseen; tunnettu merkki koetaan arvokkaammaksi
kuin tdysin tuntematon. Imagon tasoa nostetaan liittdmalla brandin
vahvuuksia viestintdan. Vaikeudet voidaan kaantaa voitoksi. Jos yrityk-
sen nimi joudutaan muuttamaan esimerkiksi kansainvalisille markki-
noille siirryttdessa, sen voi kayttda myos laaja-alaisesti hyodyksi yrityk-
sen bréndiarvon kasvattamisessa. (Jaskari, 2004, s. 49 — 59)
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Jaskarin brandin rakentamisprosessi kaavion mukaan olen suunnitel-
lut tulevan yritykseni nimi-, logotyyppi- ja kirjasinmalleja.

5.2 Identiteettiprisma

Sammallahden mukaan (2009, s. 72) brandin identiteettiprisma koos-
tuu kuudesta eri kohdasta. N&ita kohtia ovat: Persoonallisuus, fyysiset
ominaisuudet, toiminnan kulttuuri, asiakkaan omakuva tuotetta kay-
tettdessd, asiakkaan kuva tuotteista ja niiden kayttdjista ja suhde asi-
akkaaseen. Nama maaritelmat ovat olennaisia konseptin suunnitte-
lussa ja brandin rakentamisessa. Kun kaikki kohdat on maaritelty tar-
kasti, on helpompaa toteuttaa tavoiteltua brandi-imagoa. Tarkastelen
identiteettiprisman kasitetta tulevan brandini ndakékulmasta. Kati Gers
Design on tyylikds persoonallisella tavalla. Jokaisella suunnittelemal-
lani tuotteella on tarina. Pidan vahvoista vareista ja selkeistd muo-
doista. Verrokkihenkildina brandille mainitsen valokuvaaja Meeri Kou-
taniemen ja suunnittelija Ritva-Liisa Pohjalaisen. Fyysiset ominaisuu-
det maarittelevat materiaalit, joita yrityksessa kaytetdaan ja niiden
merkityksen suunnittelussa ja markkinoinnissa (Sammallahti, 2009, s.
74). Kati Gers Design on keskittynyt lasin ja keramiikan suunnitteluun
ja valmistamiseen. Digitaalinen kuosien suunnittelu mahdollistaa kui-
tenkin esimerkiksi kankaiden ja tarjottimien kuulumisen tuoteperhee-
seen. Suomalaisuus ja lahelld tuotetut laadukkaat luonnonmateriaalit
ovat tulevan yritykseni perusta. Toiminnan kulttuurilla viitataan bran-
din takana vaikuttaviin ihanteisiin ja arvoihin. Brandin henki luo sen
toiminnan kulttuuria. (Sammallahti, 2009, s. 75)

Kati Gers Designiin liittyvat kulttuuriset maaritelmat:

e suomalaisen luonnon arvostaminen ja sen nakyminen tuotteissa ja
suunnittelussa

e kasityOperinteen arvostaminen ja oman kasityotaidon kehittami-
nen, arjen pienet oivallukset ja niiden tuominen tuotesuunnitte-
luun

e asiakkaiden osallistaminen tuotesuunnitteluprosessiin esimerkiksi
netissa kaytavan keskustelun tai luotainpakettien avulla

e periksi antamattomuus ja ratkaisujen nakeminen silloinkin, kun
kaikki tuntuu mahdottomalta.

Asiakkaan omakuvalla tarkoitetaan sitd, mita yritys toivoo asiakkaan
tuntevan, kun han kayttaa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua.
Tavoiteltavan mielikuvan tulee vilittya kaikilla aisteilla. Sen tulee
maistua, tuntua, nakya, kuulua ja tuoksua. (Sammallahti, 2009, s. 75)
Asiakkaan tulisi tuntea lepohetki arjesta, kun hyvin suunniteltu tuote
ilahduttaa niin mielta kuin silmaakin. Tuotteet ovat korkealaatuisia ja
niiden koskettaminen tuntuu miellyttavalta. Tuotteet ovat huolelli-
sesti suunniteltua suomalaista kasityotd, joka kestda aikaa ja
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muotivirtauksia. Ne viestivat asiakkaan hyvasta mausta ja halusta si-
joittaa suomalaiseen muotoiluun. Asiakas saa tuntea itsensad eri-
tyiseksi. Asumisella ja sisustamisella viestitdan omasta identiteetista
muille. Kati Gers Designin tuotteet kertovat kuluttajan arvostavan suo-
malaista kasityota, luontoa ja oivaltavaa muotoilua. Asiakkaan kuvalla
palvelusta ja sen kayttajista tarkoitetaan yrityksen muodostamaa ka-
sitysta siita millainen, on yrityksen tavoite imago kuluttajapinnassa. Se
on kuvaus yrityksen ihanneasiakkaasta. (Sammallahti, 2009, s. 76) Kati
Gers Designin asiakkaat ovat suomalaista luontoa ja kasityota arvosta-
via, arjen pienia nautintoja harrastavia, elamaniloisia ihmisia. Hyvan
asiakassuhteen luominen on olennainen osa konseptin suunnittelua.
Millainen suhde brandilla ja asiakkaalla olisi, jos he molemmat olisivat
ihmisia? Kati Gers Design olisi luotettava ystava, joka kestda maailman
mullistukset ja muotivirtaukset. Vaikka yhteys valilla katkeaisi, seuraa-
valla kohtaamisella juttu jatkuisi siita mihin edellisellad kerralla jaatiin.
Kati Gers Design on innovatiivinen ja hauska. Aina on jotakin uutta ja
oivaltavaa tarjolla, vaikka arki olisi muuten yksitoikkoista ja tylsaa.

Brandin arvot tukevat tavoitemielikuvan muodostumista. (Ahto ym.,
2016, s. 192) Brandin arvot ovat useasti yhtendaiset yrityksen arvojen
kanssa. Kati Gers Designin arvot: Laadukas suomalainen kasityo, oival-
tava muotoilu, asiakkaiden kuunteleminen ja sinnikkyys sopivat myos
tulevan brandini arvoiksi. Lisaksi tulevan brandin tarkea perusarvo on
eldmasta nauttiminen. Brandi rakentuu arvojen ymparille. Kuluttajat
ovat tarkein kohderyhmg, joille brandi-imagosta haluan viestia. Bran-
dinmukaisen tavoitemielikuvan viemisessa kaytantoon kaytetaan vali-
neend usein joko sdhkoisia tai painettuja brandikirjoja (Ahto ym.,
2016, s. 192). Hyva esimerkki tdstd on Tampereen Ratikan brandikirja,
josta kayvat selkeasti ilmi arvot ratikan brandin taustalla (Tampereen
Ratikka, 2018, s. 14). Yrityksen arvot liittyvat Iaheisesti missioon, ne
kertovat siitd mihin organisaatio uskoo ja mitkd ovat sen toimintata-
vat. Kati Gers Designin missio on suunnitella ja valmistaa laadukkaita
suomalaisia design-tuotteita sujuvampaan ja suloisempaan arkeen.
Kati Gers Designin visio on olla vuonna 2023 perinteitd kunnioittava ja
uutta oivaltavaa muotoilua valmistava kasityoyritys, jossa on piensar-
jatuotantoa ja uniikkeja designtuotteita. Kun yrityksen arvot, missio ja
visio ovat selvilla toimintaa voidaan alkaa suunnitella konkreettisem-
min (Ahto ym., 2016, s. 63).

5.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemukseen (kuva 24) vaikuttavat asiakkaan tunteet ja alita-
juntaisesti tehdyt tulkinnat. Koska tunteet ja tulkinnat ovat henkil6-
kohtaisia ei ole tdysin mahdollista vaikuttaa siihen, miten asiakas yri-
tyksen kokee. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuk-
sia se asiakkailleen pyrkii tuottamaan. Asiakaskokemuksen johtami-
nen kasvattaa yrityksen arvoa ja luo sen asiakkaille merkityksia. (Loy-
tana & Kortesuo, 2015, s. 13)
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e Ennalta suunniteltu
e Ennalta suunniteltu e Riippumaton ajasta tai paikasta

e Riippumaton ajasta tai paikasta ® Erottuva
¢ Tuottaa arvoa

Kuva 24. Asiakaskokemuksen tasot (Loytdna & Kortesuo, 2015, s .51)

Asiakaskokemus muodostuu kaikissa kosketuspisteissa yrityksen
kanssa. Siihen vaikuttaa kaikki mita yritys tekee ja missd se nakyy.
Brandi on tarkedssa asemassa asiakaskokemuksen johtamisessa. Bran-
dillaan yritys valittaa lupauksensa asiakkailleen ja sidosryhmilleen.
Molemmissa keskitytdaan mielikuvien luomiseen, mutta erona asiakas-
kokemuksen johtamisen ja brandiajattelun valilla on se, etta asiakas-
kokemuksen johtamisessa keskitytdan lupausten tayttamiseen. (LOy-
tdna & Kortesuo, 2015, s. 33) Pelkalla brandilla on nykyisin vaikea erot-
tautua markkinoilla, mutta kokemuksia luomalla erottautuminen on
mahdollista (LOytdna & Kortesuo, 2015, s. 34). Kati Gers Designin asia-
kaskokemus on asiakkaan huomioimista ja hanen yksildllisien tar-
peidensa kuuntelemista ja ymmartamistd. Asiakkaan osallistamista
suunnitteluprosessiin esimerkiksi kotisivuilla toimivan keskustelualus-
tan avulla seka yksilollisten ja raataloityjen ratkaisujen suunnittele-
mista yhdessa asiakkaiden kanssa. Asiakaskokemuksen johtamiseen
liittyen tuotannon ja tuotekehityksen tarkein arvon luomiseen liittyva
asia on asiakkaiden osallistaminen tuotekehitykseen (Loytdana & Kor-
tesuo, 2015, s. 99).

5.4 Kati Gers Designin brandi

Identiteettiprismaa voi ajatella perustuksena ja brandikiteytysta itse
talona. Siihen kerattaan kaikki se tieto, josta muodostuu brandin ydin-
viesti. Tata viestia hyddynnetdaan markkinoinnissa ja maineen rakenta-
misessa. Ydinviestin voi jakaa neljdan eri kohtaan: Lupaus, edut, tuo-
teattribuutit ja perusarvo. (Sammallahti, 2009, s. 77) Kati Gers Design
lupaa asiakkailleen sujuvampaa ja suloisempaa arkea. Asiakkaan saa-
mat edut ja hyodyt ovat ammattitaidolla ja huolellisesti suunnitellut
suomalaiset tuotteet, erinomainen asiakaspalvelu ja mahdollisuus ke-
hittdd jo olemassa olevia tuotteita ja osallistua uusien tuotteiden
suunnitteluun ja testaukseen tulevan yrityksen nettisivuilla toimivan
alustan avulla. Tuoteattribuutteja ovat suomalaisuus, laatu, oivaltava
muotoilu ja asiakaslahtdisyys. Kati Gers Design brandin perusarvo on
eldmasta nauttiminen. Opinnadytetyossa etsin vastausta kysymykseen
millainen on Kati Gers Designin brandi? Kati Gers Design tulee ole-
maan yhden naisen pienyritys. Mikdan ei synny tyhjasta, vaan jokai-
sella suunnittelemallani tuotteella on oma tarinansa. Palvelen arjen
pienid nautintoja ja suomalaista kasityota arvostavia asiakkaita.
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Yksil6lliset ratkaisut ja uniikit tuotteet palvelevat myds asiakkaiden
tarvetta erottautua muista. Kati Gers Design tulee olemaan huomaa-
vainen, viihtyisd ja viimeista yksityiskohtaa myoéten harkittu koko-
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Kuva 25. Visualisoi brandi (Henttu, 2018, s. 28)

Brandin mukainen visuaalinen ilme

Rajasin visuaalisen ohjeiston laatimisen taman opinndytetyon ulko-
puolelle, mutta suuntaa antavia elementteja, vareja ja muotoja yhdis-
tin tunnelmatauluksi (kuva 26). Luonto, selkeat ja oivaltavat muodot,
voimakkaat varit ja helposti erottuva logo, joka toimii niin pienessa
kuin suuressakin koossa ovat Kati Gers Designin ilmeen mukaisia. Ny-
kymaailmassa tunnistettavuus on tarkeaa. Kun yritys nayttaa johdon-
mukaisesti samalta niin sosiaalisessa mediassa, sisustuksessa kuin
markkinointimateriaaleissa, se erottuu ja jaa mieleen. (Herrala, 2018,
s. 28)
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Moodboard
KATI GERS DESIGN

KATI GERS DESIGN

Kuva 26. Tunnelmataulu

Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen kirjoitusasua (Ruohomaki, 2000,
s. 110). Se on kuvallinen kiteytys siitd, mita tuleva yritykseni edustaa.
Olen suunnitellut ensimmaisen version Kati Gers Designin logosta
(kuva 27). Tamanhetkinen logo muistuttaa raskaasta teollisuudesta,
johon Kati Gers Designin tarina perustuu. G-kirjaimen kulmikasmuoto
muistuttaa mutteria. Se tuo mieleen aarrelaatikkoni pappani vers-
taalla.

KATI GERS DESIGN

Kuva 27. Logo

5.5.2  Yritysvarit

On tarkeda valita kolme brandin ideaa kuvaavaa varia ja pitaytya
niissd. Kun samat savyt toistuvat niin sisustuksessa, sosiaalisessa me-
diassa, kuvissa kuin markkinointimateriaaleissa ne alkavat yhdistya
brandiin. (Herrala, 2018, s. 29) Tutustuin Habitare-messuilla Signals-
vainunadyttelyyn, joka on ENNE-toolin Susanna Bjoérklundin ja Sisse Col-
landerin kuratoima ja toteuttama trendinayttely. Nayttely esitteli si-
sustuksen ja muotoilun tulevia trendeja, alalla vaikuttavia heikkoja
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signaaleja, yhteiskunnallisia ilmidita ja megatrendeja niiden takana.
Vuoden 2018 teemoja ovat: Renessanssi, glam — glamour, unimaailma
sekd paljas ja puhdas. Nykyaikaa luonnehdittiin uudeksi renessans-
siksi, jossa uusia innovaatioita syntyy kaikilla aloilla ja monilla aloilla
lahjakkaat ihmiset vaihtavat alaa ja mielenkiinnonkohteita. Kodin sisu-
tuksessa renessanssi ndkyy ilmeikkyytena ja varikkyytena (Ennetool
n.d.). Kati Gers Designin varit (kuva 28) ovat vaaleanpunainen, oranssi
jatummavihrea. Nama varit ovat peraisin Signals-nadyttelyn renessans-
sin varikartasta. Renessanssi on vaikuttava tyylisuuntaus taiteessa. Se
on uudistanut ja maaritellyt maailmankuvaamme. Minulle varit edus-
tavat jatkuvaa muutosta, jossa elamme. Olen itsekin vaihtanut alaa
useamman kerran tyoelamassa. Nykyaan on kehityttiava edelleen ja
opittava uutta, jos haluaa pysya muutoksessa mukana. Valitsemani va-
rit puhuttelevat minua heleydelldan ja syvyydelldan. Ne muodostavat
selkedn ja harmonisen kokonaisuuden, joka on helposti muunnelta-

vissa.

PANTONE 12-1212 TCX PANTONE 15-1435 TCX PANTONE 19-5918 TCX
Veiled Rose Desert Flower Mountain View

RGB 248 205 201 RGB 255 150 135 RGB 46 61 48
HEX/HTML FCDC9 HEX/HTML FF9687 HEX/HTML 2E3D30

Kuva 28. Kati Gers Designin varimallit

5.5.3 Kirjasintyylit eli fontit

Fontit herattavat mielikuvia ja tunteita, jotka ovat tarkeita brandin ra-
kentamisessa. Yritykselle on hyva valita kaksi kirjasintyylia, jotka edus-
tavat brandinmukaista ilmettd. Otsikoissa voi kdyttaa erikoisempaa
fonttia, mutta pidempien sisaltdjen kirjoittamiseen tarvitaan selked ja
helppolukuinen perusfontti. (Herrala, 2018, s. 29) Teksti on tarkeassa
roolissa brandin rakentamisessa. Teksti taytyisi pystya yhdistamaan
brandiin luontevasti, muuten se ei palvele tarkoitustaan. (Nikkinen,
2017, s. 130) Olen valinnut Kati Gers Designille kaksi fonttia (kuva 29).
Lato-kirjasintyylin perusfontiksi ja Lemon/Milk-kirjasintyylin otsikoi-
hin. Lemon/Milk-kirjasinta olen kayttanyt myo6s logon suunnittelussa.
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Kati Gers Design

Kati Gers Design
Kati Gers Design

Kati Gers Design

Kuva 29. Valitut fontit

5.5.4 Valokuvat
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LEMON/MILK

KATI GERS DESIGN

KATI GERS DESIGN
KATI GERS DESIGN

KATI GERS DESIGN

Kuvat rakentavat mielikuvaa sanojakin tarkemmin, eika niiden merki-
tysta voi koskaan korostaa liikaa (Herrala, 2018, s. 29). Ammattivalo-
kuvaajan kayttdminen muotokuvissa ja tuotekuvissa on hyva vaihto-
ehto, jos omat valokuvaus- ja kuvankasittelytaidot eivat ole vield am-
mattilaisen tasolla. Hienot tuotekuvat viestivat laadusta ja siita, etta
yritys on tosissaan ja ylpea siitd mita tekee. Tunnelmakuvia voi kuvata
itsekin, mutta niiden laadussa ja kasittelyssa on oltava huolellinen.
Olen kayttanyt jonkin verran ammattivalokuvaajan palveluita tarkei-
den muotoilijaesittelykuvien ottamisessa ja tuotekuvauksessa (kuva
30). Olen ollut kuvien laatuun erittdin tyytyvainen.

Kuva 30. Kuva muotoilijaesittelyyn (Linna, 2017)
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5.6 Viestintatavat ja nakyvyys

5.6.1 Kotisivu

5.6.2 Instagram

Sosiaalinen media eli some on muuttanut maailmaa. Se on tehnyt asia-
kaskokemuksen johtamisesta vaikeampaa, kun asiakkaat vaihtavat
mielipidettaan brandeista yrityksen ndakemyksia kysymatta. Toisaalta
sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden levittaa ilmaista
tietoa itsestddn nopeasti ja suurelle yleisélle. (Loytand & Kortesuo,
2015, s. 137) Yrityksen ja sen brandin kayttamat sosiaalisen median
kanavat taytyy harkita tarkasti. Brandille on hyodyllistda nakya siell3,
missd sen asiakkaatkin ovat. Someprofiilia laadittaessa on hyva huo-
lehtia siitd, ettd se noudattaa yrityksen brandia ja asiakaskokemusten
tavoitteita. (LOytana & Kortesuo, 2015, s. 139) Kaikkia somekanavia ei
tarvitse kayttda, mutta jonnekin sosiaaliseen mediaan on tuotettava
sisaltéa nakyvyyden takaamiseksi. Jos yrityksella ei ole profiilia so-
messa, se ei ndy hakukonejatti Googlen hakutuloksissa. Googlessa na-
kyvyytta saavat sivut, jotka paivittyvat usein. Nykyajan tydelamassa
sosiaalisen median taidot ovat yhta valttamattomia kuin kielitaito,
esiintymistaito tai viestintataidot. (Loytana & Kortesuo, 2015, s. 141)

Hyva verkkosivu vastaa kysymyksiin: Kuka olen, mita teen tai mita
verkkosivuilla vierailija voi tehda? Verkkosivujen designin tulisi puhu-
tella kohdeyleis6a ja valittda brandin arvolupaus. Hyva verkkosivusto
on optimoitu useammalle laitteelle; niin poytdkoneelle kuin mobiili-
laitteellekin. Sivulla on toimintakehotteita ja sita paivitetdan kaytta-
jien tarpeiden mukaisesti. Hakukoneoptimoinnilla sivut on helppo lin-
kittdd muihin brandin kdyttamiin verkkoviestinnan kanaviin (Pinjamaa,
2017). Ystavani graafikko Marika Eerola suunnittelee ja toteuttaa tu-
levalle yritykselleni verkkosivut tdssa opinndytetydssa tekemani taus-
tatyon pohjalta. Suunnitteilla on avata verkkosivujen yhteyteen myos
verkkokauppa.

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu mobiilisovel-
lus, jolla on paivittdin maailmanlaajuisesti yli 300 miljoonaa kayttajaa.
Keskimaarin brandit tuottavat sisaltoa Instagramiin kaksi kertaa pai-
vassa. Lisaamalla tunnisteita kuviin saa lisda seuraajia tililleen, ja nii-
den avulla kuvia voidaan myds linkittd toisiinsa nakyvyyden lisaa-
miseksi. (Kuhteubl, 2016, s. 128) Kati Gers Designin Instagram-tililla tu-
lee olemaan kauniita kuvia suunnittelemistani tuotteista erilaisissa
kayttoymparistoissa. Sinne tulee myds kuvia luonnosta ja arjen hyvista
hetkista, jotka tukevat brandinmukaista ilmetta.
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5.6.3 Blogi

Yrityksen sisdllontuotannon perusta on sen blogi. Blogi voi olla juuri
sellainen kuin yritys haluaa sen olevan. Blogin voi helposti linkittda
muihin yrityksen some-tileihin esimerkiksi Instagramissa tai Faceboo-
kissa. Tama lisda nakyvyytta hakukoneoptimoinnissa. Blogissa pysyvat
tallessa esimerkiksi asiantuntija-artikkelit ja lehdistotiedotteet. Blogi
on kuin yrityksen brandin kotisatama verkossa. (Loytdana & Kortesuo,
2015, s. 147) Tulevan yritykseni blogissa kirjoitan ajankohtaisista tuot-
teista ja projekteista. Haluan kehittda itseani viestijana ja valokuvaa-
jana. Arjen kuvaaminen ja jakaminen kiinnostavalla tavalla on kohde-
ryhmalleni tarkeaa. Lifestyle-tyyliset blogit kuvaavat elaméantapaa ja
kayttajansa arkea. Tama tyyli sopisi myds Kati Gers Designin brandille.
Sujuvampaa ja suloisempaa arkea blogi tulisi olemaan kuvaus Kati Gers
Designin tuotteista ja siihen liittyvista ilmidista. Blogin kirjoittaminen
on hyva tapa verkostoitua ja rakentaa brandi-identiteettia.

5.6.4 Kati Gers Design brandin kuvaus

Alla olevassa kaaviossa (kuva 31) olen visuaalisesti esittanyt sen, mista
Kati Gers Design brandin rakentamisessa on kyse.

MYYMALA TUOTTEET VIESTINTA
‘ N , © Nettisivut
P \ e Blogi
/- \ 7 . Verkkokauppa
=3 " \ // e Instagram
- \ 1 s
ap _ s \ 1 s
\ ‘;’,J TYO- JA PALVELUTAPA
o e Piensarjatuotantoa ja
MAINE JAMIELIKUVAT — — — — = = yksil6llisia tuotteita
e Laadukasta suomalaista o Asiakkaiden osallistaminen
kisity6ta tuotteiden suunnitteluun ja
e Sujuvampaa ja 1 testaukseen
suloisempaa arkea ] o Kierratys- ja korjauspalvelu
LOGO=— — — =— — = =KUVAMATERIAALI
| s ‘<. 4
I 1 “
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Kuva 31. Kati Gers Design brandin visualisointi
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5.7 Brandin vaikutukset

Vaikka brandi syntyy maaratietoisen tydskentelyn tuloksena, sen iden-
titeetti ei ole pysyva tila. Nykyisin kaikki asiat ovat jatkuvassa muutok-
sessa ja brandeja hallitsevat kuluttajat ja yhteisot. Kuluttajat haluavat
olla vuorovaikutuksessa brandin kanssa ja liittaa sithen omia versioi-
taan ja kuviaan. (Suonio, L. 2010, s. 29) Taydellisyyden tavoittelu on
turhaa. Brandissa taytyy olla jotakin sarmaa tai kulmaa, joka tekee siita
inhimillisen ja helposti samaistuttavan. Brandilla voi ottaa kantaa. Kun
maailma tayttyy turhasta tavarasta, se luo kysyntaa huolellisesti suun-
nitelluille ja harkiten valmistetuille tuotteille. Brandin rakennetaan pit-
kdjanteisesti niin savayttavaksi ja kantaaottavaksi, ettd se kestaa aikaa
ja muotivirtauksia. (Suonio, L. 2010, s. 48) Suomalaisille yhteys luon-
toon ja luonnon arvostaminen on tuttua. Kierratys ja kestava kehitys
koetaan tarkeiksi. Puhdas luonto on suomalaisille tarkea asia, se tekee
meista erankavijoita, mokkiasukkaita ja saari-ihmisid. Suomalainen
luonto on kova vaihtuvine vuodenaikoineen ja ehka juuri siksi me suo-
malaiset olemme sisukasta kansaa. (Nylund, J. 2018, s. 45) limaston-
muutos on kadynnissa ja sen vaikutukset luontoon ovat nahtavissa.
Suomalaisen keskivertokuluttajan ilmastovaikutukset ovat yli 10 000
kiloa hiilidioksidia henkea kohden vuodessa. Me olemme vakilukuun
suhteutettuna yksi maailman eniten ilmastoa kuormittavista kansoista
(Saavelainen, 2018, s. 8). Arjen pienilla valinnoilla, kuten ruokahavikin
vahentamiselld ja autoilun sijaan kavellen tai pyoraillen liikkumalla ja
marjoja ja sienia ravinnoksi kerdamalla voimme pienentaa hiilijalanjal-
kedamme.

Annu Nieminen on perustanut Upright-yrityksen, joka keraa sovelluk-
sen avulla tietoa yritysten “nettoimpaktista” eli yhteenlasketusta vai-
kutuksesta maailmaan. Sovellus on yritysten markkinointiviestinnan
ulottumattomissa ja sen kerddamaa tietoa kuluttaja voi kayttaa arvioi-
dessaan yritysten haitallisuutta ja hyodyllisyytta. (Raisanen, 2018, s.
27) Kuluttajat haluavat tietoa yrityksistd ja brandeista. Tietoa on en-
tistd paremmin saatavilla puolueettomista lahteista. Nykyisin kulutta-
jat etsivat merkkien sijaan merkityksia. Tekijan nimi tuotteessa ei riita,
vaan tuotteille ja tuotannolle on annettava kasvot. Vastuulliset kulut-
tajat haluavat katsoa brandia silmiin ja vakuuttua siita, ettd arvomaa-
ilmat kohtaavat (Suonio, L. 2010, s. 49). Onnistunut brandin viestinta
kertoo aitoa tarinaa tekemisesta eika lavastetuista tilanteista. Bran-
dien on tuotteiden ohella esiteltdva tuotekehitystaan, ihmisia ja yhtei-
s6ja (Suonio, L. 2010, s. 51). Suomalaisuus ja suomalainen muotoilu
eldvat nyt nousukauttaan. Suomalaiset ovat YK:n onnellisuustutki-
muksen (World happiness report, 2018) mukaan maailmaan onnelli-
sinta kansaa. Suomalainen kulttuuri, paikallisuus, alueiden ja kylien
historia ovat tarkeitda myyntivaltteja.
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6 KATI GERS DESIGN MUKIN SUUNNITTELEMINEN

Osana opinnaytetyotdni suunnittelen tulevalle yritykselleni Kati Gers
Designille korvallisen mukin brandin ilmeen mukaisesti. Mukista tulee
lippulaivatuote, jossa tiivistyy kaikki se mista Kati Gers Designissa on
kyse. Kun aloitin muotoilun opinnot, graafikko ystavani Marika Eerola
rohkaisi minua sanomalla: “Maailmassa kaikki on jo kertaalleen kek-
sitty, kyse on siitd, miten tata kaikkea yhdistelee.” Taman lauseen vii-
saudessa ollaan lahella tuotesuunnittelun ydinta. Jotain taysin uutta ja
erilaista on vaikea luoda, kun maailma tayttyy tavarasta. On osattava
yhdistelld jo olemassaolevaa oivaltavasti ja kekselidasti.

6.1 Suunnitteluprosessin kuvaus

Suunnitteluprosessi ldhtee kayntiin toimeksiannosta, asiaan perehty-
misestd ja tiedon keruusta. Seuraavaksi tulevat luonnostelu ja mallin-
taminen. Prosessi ei ole lineaarinen, vaan luonnostelussa ja tuotteen
jatkokehittelyssa voi joutua palaamaan alkuun, jos suunnitelmat eivat
toimi tai tuotteessa ilmenee muita ongelmia. Mallintaminen ja proto-
tyypin valmistaminen ovat viimeisid vaiheita ennen varsinaisen tuot-
teen valmistamista. Talloin voi vield tehda korjauksia ennen varsinai-
sen tuotteen lanseeraamista. Yrityksen brandin ytimena voi olla san-
karimuotoilijan henkilokohtainen identiteetti (Kettunen, 2013, s. 27).
Kettusen (2013, s. 28) mukaan “design by mind” nahdaan saavutuk-
sena muotoilun koulutuksessa ja urakehityksessa. Muotoilussa on ol-
lut vallalla muotoilijakeskeinen — ajattelu, jossa muotoilija on nostettu
jalustalle kayttajan ymmartajaksi, koordinaattoriksi, strategistiksi ja in-
novaattoriksi.

Kati Gers Design haluaa ottaa kayttdjat mukaan tuotteiden suunnite-
luun ja kehittamiseen. Yrityksen tulevilla nettisivuilla toimivalla kes-
kustelualustalla kerdaan palautetta kayttajilta ja asiakkaat voivat ilmoit-
tautua mukaan tuotteiden testaukseen. Tassa opinndytetydssa suun-
nittelen mukin tulevalle yritykselleni sen arvojen ja brandin mukai-
sesti. Minulla ei ole vield verkkosivuja, joten asiakkaiden ottaminen
mukaan tuotesuunnitteluprosessiin ei ole vield mahdollista. Mukin jat-
kokehittelyyn ja uusien tuotteiden suunniteluun on tarkoitus osallistaa
myos kayttajat, esimerkiksi kayttamalla Co-design-menetelmaa tai
luotainpakettia kayttadjatiedon kerdamiseksi. Kettusen (2013, s. 41)
mukaan niiden, joita muotoilu koskee, tulisi osallistua muotoiluproses-
siin.
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Kuva 32. Suunnitteluprosessin kuvaus lentokenttamalli

Kuvaan suunnitteluprosessia lentokenttamallilla (Kuva 32). Suunnitte-
luprosessi lahtee toimeksiannosta eli matkasuunnitelmien tekemi-
sestd. Tiedonkeruu- ja havainnointivaihetta kuvaan lahtoselvityksena.
Tunnelmataulun laatiminen kuuluu tahan vaiheeseen. Sen avulla maa-
ritelldadn suuntaa suunnitteluprosessille. Kartoitetaan muotoja ja va-
reja. Turvatarkastus on arviointi- ja palautevaihe, jossa katsotaan en-
simmaisid luonnoksia ja arvioidaan niiden sopivuutta toimeksiantoon.
Passintarkastusta kuvaan luonnosten esittamisena ja arvioimisena. Ar-
vioiden perusteella luonnoksia valitaan jatkokehittelyyn. Lentokoneen
[ahto kuvaa luonnosten jatkokehittelya palautteen pohjalta. Matka-
lento kuvaa muodon valitsemista ja prototyypin valmistamista. Tassa
vaiheessa voi vield joutua palaamaan luonnosteluvaiheeseen, jos esi-
merkiksi prototyypin valmistusvaiheessa tuotteessa havaitaan jotakin
olennaista vikaa tai puutetta. Sattuman vaikutusta suunnitteluproses-
siin ei voi jattaa huomiotta. Lentokentta-mallissa (kuva 31.) sattumaa
kuvaa salama. Se voi olla huonoa lentosdata tai olosuhteiden muutos
maardasemalla, joka pakottaa laskeutumaan varakentalle. Sattuma
suunnitteluprosessissa on jokin oivallus tai vahinko, joka muuttaa
suunnitelmia ja vaikuttaa tuotteen ulkondakéoén. Lentokoneen laskeu-
tuminen kuvaa tuotteen valmistumista.

6.2 Tiedonkeruu ja ideointi

Tiedonkeruuvaiheessa tutustuin jo olemassaoleviin kahvikuppimallei-
hin, niiden toimivuuteen ja tuntumaan. Tutustuin valikoimaan myy-
malodissa ja toreilla. Kerasin aineistoa Pinterest-kuvakirjastoon ja luin
julkaistua kirjallisuutta kahvikupeista esimerkiksi Leppanen & Lehtola,
2016, Arabian kahvikupit 1916 — 2016. Vierailin my6s Posiolla Anu
Pentikdisen Pentik-méella kansainvalisessa kahvikuppimuseossa (kuva
33), jossa oli esilla kattava kokoelma kahvikuppeja ympari maailmaa.
Museossa oli myos vitriini, johon oli keratty kahvikuppeja eri lentoyh-
tioilta.
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KANSAINVALINEN
KAHVIKUPPIMUSEO

International
Coffee Cup museum

Kuva 33. Kansainvalinen kahvikuppimuseo

6.3 Luonnoksia brandinmukaisesta mukista

Aloitin luonnostelun tekemalld 50 luonnosta mukista. Hahmottelin
muotoja, joita olin ndhnyt ja joista olin vaikuttunut. Ensimmaiset luon-
nokset (kuva 34) ovat niin sanottua poispiirtamista. Nama mukit oli
piirrettava ensin pois alta, jotta olisi tilaa jollekin uudelle. Luonnoste-
luani ohjasivat tulevan yritykseni arvot ja se mita haluaisin lippulaiva-
tuotteeni mukin viestivan minusta yrittdajana.

Kuva 34. Ensimmaiset luonnokset (5.9.2018)
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Jatkoin luonnostelua valitsemalla kolme muotoa, joita kehittelin edel-
leen. Kavin keskustelua kollegani kanssa tydpaikallani lentokoneessa
jossakin yldilmoissa valilla Bangkok — Helsinki. Kerroin hanelle suunnit-
televani mukia osana opinndytetyotani, ja han ehdotti lentokoneen
moottorin muotoa inspiraation ldhteeksi. Aluksi ajatus tuntui minusta
vieraalta, mutta hetken sitda pyoriteltyani ja piirrettyani aloin pitaa
siitd. Jokaisella suunnittelemallani tuotteella on oma tarinansa myds
mukilla. Lentoemannan ty6 on ollut ja on edelleen osa elamaani. Mat-
kustaminen kuuluu olennaisesti myds asiakasryhmieni edustajien ar-
keen. Pilvien paallad paistaa aina aurinko ja maisemat lentokoneen ik-
kunasta tdyttavat mielen odotuksista ja seikkailuista, jotka perilla
odottavat. Suunnittelen ja valmistan mukin osana yritysyhteistyon
opintojani. Luonnostellessani kaytin eri tekniikoita: Vahaliituja, tus-
seja, lyijykynia ja vesivareja. Erilaiset tekniikat tuovat materiaalin tun-
tua luonnosteluun.

Kuva 35. Seuraavat luonnokset (10.9.2018)

Naista luonnoksista (kuva 35) valitsin yhden muodon, josta tein vield
kymmenen luonnosta. Muodoksi valikoitui lentokoneen moottorista
inspiraatiota saanut muoto, jota lahdin kehittdmaan edelleen. Kor-
vaksi olin hahmotellut lentokoneen siiven karjessa olevan wingletin
muotoa.
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Kuva 36. Viimeiset luonnokset (20.9.2018)

Luonnoksissa (kuva 36) ndkyy mukin muodon kehittyminen. Vasem-
malla on ensimmadinen luonnos mukista ja oikealla valituksi tullut
muki. Muoto on lentokoneen moottorista ja korvan muoto on saanut
vaikutteita lentokoneen perdsimesta (kuva 37). Korvasta tulee lasitet-
tuna liukas. Asiakasryhmistdni tama sopii parhaiten sinkkunaisille.
Suurille ikadluokille tdma voi osoittautua kaytossa hankalaksi. Heidan
tarpeisiinsa parhaiten soveltuvaa korvaa aion kehittda testaamalla,
esimerkiksi luotainpaketilla, jossa olisi erilaisia korvan prototyyppeja
testattavaksi. Mukin ja korvan muotit tulevat olemaan erillisia, jolloin
mukin voi valaa myos ilman korvaa.
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Kuva 37. Lentokoneen moottorista mukiksi
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6.4 Mukin mittapiirustus

Laadin kaksi mittapiirustusta, joista toinen on valmiista kappaleesta ja
toinen mallineesta. Mallinetta varten laadituissa mittapiirustuksissa
olen huomioinut valumassan noin 12 — 15 %:n kutistumisen poltetta-
essa (Jylhda — Vuorio, 2003, s. 221).
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Kuva 38. Mukin mittapiirustus
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6.5 3D-mallinnetut kuvat mukista

Mittapiirustusten mukaan teetin 3D-mallinetut kuvat mukista (kuva
39). Toteutan mukin valusavesta valamalla. Mukin materiaaliksi vali-
koitui valkoinen posliini, jota on helppo varioida erilaisilla pinnan kuvi-
ointiin tarkoitetuilla tyyleilld, kuten esimerkiksi siirtokuvilla tai alilasi-
tevareilla. Pintakuviointiin ja koristeluun mietin erilaisia vaihtoehtoja.
Halusin kokeilla kirsikankukka- ja lehtiaiheita (kuva 41), joita on jo
muissakin tuotteissani. Siirtokuvat suunnittelen lllustrator-ohjelmalla
ja tilaan Englannista Digital Ceramisilta. Brandinmukaiseen mukiin va-
likoitui kuva sinisesta taivaasta ja pilvista (kuva 40). Kuvan voi toteut-
taa siirtokuvana ja vaikutelman voi saada mukin pintaan myds valu-
massaa varjaamalla.

Kuva 39. 3D-mallinnettu kuva mukista (Kemppainen, 2018)

i

Kuva 40. 3D-mallinnettu kuva siirtokuvasta (Kemppainen, 2018)
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Kuva 41. 3D-mallinnettu kuva lehtisiirtokuvasta (Kemppainen, 2018)

6.6 Mukin funktioanalyysi

Viktor Papanek oli muotoilun opettaja ja tutkija. Hinen nakemyksensa
mukaan (Papanek, 1973, s. 22) muotoilun tulisi olla tietoista yritta-
mista merkityksellisen jarjestyksen luomiseksi. Tapa, jolla muoto tayt-
taa tarkoituksensa on sen funktio. (Papanek, 1973, s. 24) Funktio-
analyysi vastaa kysymykseen: Miksi tuote on suunniteltu? (Saari,
2015) Tarkastelen Lento-mukin funktiota Papnekin funktiokokonai-
suuden mukaisesti (kuva 42). Funktiokokonaisuus muodostuu kuu-
desta eri kohdasta. Nama ovat: kaytto, tarve, menetelma, telesis, es-
tetiikka ja assosiaatiot (Papanek, 1973, s. 25).

Kayttdé madarittelee sen mille kohderyhmalle tuote on suunniteltu, mi-
ten se sopii kayttotarkoitukseensa ja kuinka se toimii. Lento-muki on
suunniteltu sinkkunaisille, koska lasitettuna korvasta tulee liukas.
Muki sopii kahvi- tai teemukiksi tyopaikan kahvitauolle tai kotona kay-
tettavaksi.

Tarve madrittelee sen mita tarkoitusta varten tuote on suunniteltu.
Tarpeet jaetaan seitsemaan eri ryhmaan. Tarpeita ovat: fysiologinen
tarve, turvallisuuden tarve, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarve,
sosiaaliset tarpeet, itsensa toteuttamisen tarve, kauneuden tarve ja
tarve helppoon eldamaan. Lento-mukin fysiologinen tarve on juomi-
nen. Turvallisuuden tarpeen ndakdkulmasta Lento-muki tuo tuttuutta
ja turvallisuutta kiireiseen arkeen. Kahvin tai teen juominen omasta
tutusta mukista kahvitauolla tydpaikalla rauhoittaa mieltd. Yhteen-
kuuluvuuden ja rakkauden tarve maarittelee kayttdjan asemaa ryh-
massa esimerkiksi tyopaikalla.
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Lento-muki liittaa kadyttajansa osaksi matkustamisesta harrastavaa
ryhmaa. Sosiaalinen tarve on kahvitauko tyonteosta, jossa keskustel-
laan ja vaihdetaan ajatuksia. Lento-muki herattaa keskustelua ja liittaa
kayttajansa osaksi sosiaalista verkostoa. Itsensa toteuttamisen tarve
kertoo kayttdjansa halusta erottautua muista. Lento-muki viestii kayt-
tdjansa identiteetista. Kauneuden tarpeen nakdkulmasta muotoilu on
keskeisessa roolissa. Selked ja yksinkertainen muoto seka kiinnostavat
pinnankuviot tekevat Lento-mukista miellyttavan katsella. Tarve help-
poon elamaan on kovin inhimillinen. Lento-mukin kadyttaminen ei
vaadi ponnisteluja. Se on helposti puhdistettava joko astianpesuko-
neessa tai kasin tiskaamalla.

Menetelmad maadrittelee sen, miten tuote on valmistettu ja millaisia
tekniikoita ja tyovalineita sen valmistamissa kdytetdaan. Onko tuote
valmistettu teollisesti vai kasityona? Materiaalien kayton tulisi olla
mahdollisimman taloudellista ja tarkoituksenmukaista. Lento-mukin
mallineen valmistin 3D-tulostamalla, jotta muoto toistuisi mahdolli-
simman tarkasti suunnitelmien mukaisesti. Lento-muki valmistetaan
valumassasta muottiin valamalla. Muotin valmistaminen on kasityota.
Malline valetaan kipsiin, josta muodostuu muotti. valumassa sekoite-
taan raaka-aineista tarkasti ja se kaytetdaan kokonaan. Jokainen muki
ja korva valetaan muoteissa erikseen ja liitetaan yhteen kasityona.

Telesis madrittelee aikaa ja olosuhteita, jotka vaikuttavat esineen
muotoilun taustalla. Mikd on tdssa ajassa olennaista muotoilussa ja
mitka ilmiot koetaan arvokkaiksi. Lento-muki kuvastaa aikaa, jolloin
ympadristotietoisuus ja hiilijalanjaljen pienentdminen koetaan tar-
keiksi. Valmistusprosessin tekeminen lapindakyvaksi ja materiaalien
tarkka kayttaminen havikin vahentamiseksi on tarkeda. Lento-mukin
valmistaminen kasityéna on ekologinen vaihtoehto. Tyossajaksami-
nen ja itsensa johtaminen ovat nykypdivan ty6elamassa tarkeita tai-
toja. Kahvitauko tydpaikalla auttaa jaksamaan kiireen keskella ja vir-
kistda mieltd. Oman tyoskentelyn tauottaminen lisda tunnetta elaman
hallinnasta. Lentomatkustaminen on yleistynyt. Maailma on pienenty-
nyt ja eldamyksia haetaan kotikulmien lisdksi maailmalta. Lentomatkus-
taminen kuormittaa ilmastoa, mutta uusien lentokoneiden polttoai-
neen kulutus on huomattavasti pienempaa kuin aiemmin. Matkustaa
voi myo6s nojatuolista kasin. Lento-muki muistuttaa matkailusta ja koe-
tuista elamyksista vielda matkan jalkeenkin.

Estetiikka liittyy kayttdjan mielentilaan, siihen mika koetaan kauniiksi.
Estetiikka on yksi muotoilijan tarkeimmista tyokaluista. Sen avulla han
suunnittelee muodot ja varit merkityksellisiksi. Lento-mukin muoto on
selked ja yksinkertainen. Kuvioaiheiltaan se on luontoon liittyva ja rau-
hallinen.
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Assosiaatiot maarittelevat sen mitd mielleyhtymia ja muistoja tuote
meissa herattda ja millaisia kdayttoymparistoon tai kulttuuriin sen lii-
tdmme. Lento-muki muistuttaa kahvikulttuurista ja poytatapojen op-
pimisesta kotona tai maailmalla. Kahvikulttuuri on perinteiden siirta-
mista sukupolvilta toisille tai kulttuurista toiseen. Englantilainen ilta-
pdivatee on muodostunut klassikoksi ympari maailmaa.

Kaytto: Tarve:

e Kahvikuppi e Fysiologinen tarve: Juominen

e Suunniteltu asiakasryhmista sinkkunaisille e Turvallisuuden tarve: Tuttu ja turvaalinen muki
e Yhteenkuuluvuuden tarve: Liittaa osaksi ryhmaa
e Sosiaalinen tarve: Tauko ty6n teosta ja

herattaa keskustelua
e |tsensa toteuttamisen tarve: Viestii kdyttajansa
identiteetista ja halusta erottautua muista
Kauneuden tarve: Miellyttava katsella
Helpon elaman tarve: Helppokéaytt6isyys

Telesis:

e Ympaéristotietoisuus

e Seuraamukset luonnolle:
Veden ja sahkoén kulutus
valmistamisessa

e Vaikutukset yhteiskunnassa:
Tauon virkistavat vaikutukset tyo-
paikoilla ja elaméan hallinta

e Matkustaminen on yleistynyt ja
maailma on pienentynyt

Menetelma: FUNKTIOKOKONAISUUS

e Valusavesta valamalla toteu- Lento-muki
tettava kahvikuppi

e Mallineen valmistamisessa
kaytetaan 3D-tulostinta

o Muotti valmistetaan kipsista
valamalla

e valmistetaan kasityona

Estetiikka: Assosiaatiot:
e Muoto on selked ja yksinkertainen o Kahvikulttuurin ja péytitapojen oppiminen
e Kuvioaiheeltaan luontoon liittyva ja kotona ja maailmalla
rauhallinen e Perinteen siirtaminen sukupolvelta toiselle ja

kulttuurista toiseen

Kuva 42. Lento-mukin funktioanalyysi

6.7 Brandinmukaisen ilmeen valittyminen mukissa

Muki on muodoltaan selked. Sen muodossa on kulmikkuutta ja sar-
maa, mihin on helppo samaistua. Lento-mukissa kuvastuvat tulevan
yritykseni arvot: Laadukas suomalainen kasityo, oivaltava muotoilu,
sinnikkyys ja asiakkaiden kuunteleminen. Brandin perusarvo elamasta
nauttiminen valittyy kayttajalle siind, miltd muki tuntuu kaddessa ja
kaytettdaessa. Muki on kdteen sopiva ja siledpintainen. Suomalainen
kasityd on minulle tarkeaa. Vaikka pyrkimyksenani on tuottaa korkea-
laatuisia tuotteita, haluan sailyttaa kasintehdyn tunnun: Viimeistelen
jokaisen mukin kasin eika yksikdan mukeista ole taysin samanlainen.
Oivaltava muotoilu valittyy mukin selkedstd muodosta. Lentokoneen
moottorin ja perdsimen muodot eivat ole kaikille entuudestaan tuttuja
eikd niiden tarvitse ollakaan. Mukin muoto tuntuu miellyttavalta ka-
dessa ja se mahtuu hyvin astianpesukoneeseen. Se on helposti muun-
neltavissa asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaisesti esimerkiksi
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erilaisin kuvioiden ja varien avulla. Sinnikkyytta kuvastaa pitka matka,
jonka olen kulkenut mukia suunnitellessani. Olen hakenut inspiraa-
tiota mukin suunnitteluun kahviloista, taidenayttelyista, Habitare -
messuilta, Bangkokin viikonloppumarkkinoilta, ruskaretkeltd Saari-
seldltd ja keskusteluista asiakkaiden, tyokavereiden ja laheisteni
kanssa. Vaikka valilla mukin suunnitteleminen tuntui hankalalta, paa-
tin silti jatkaa piirtamista oikean muodon I6ytymiseksi. Asiakkaiden
kuunteleminen nakyy mukin muodossa. Muoto sai innoituksensa kes-
kustelusta, jonka kavin kollegani kanssa. Parhaat ajatukset syntyvat
yhdessd keskustelemalla ja ajatuksia vaihtamalla. Lentoemannan
tyossa olen oppinut ryhmatyotaitoja. Vaihtuvat kohteet ja miehiston
kokoonpanot vaativat sopeutumista ja virittdytymista oikealle taajuu-
delle, jotta viestintd ja yhteistyd sujuisivat mahdollisimman hyvin.
Myds muotoilussa parhaan lopputuloksen aikaansaamiseksi on ver-
kostoiduttava ja uskallettava jakaa nakemyksidan. Kuten muillakin
suunnittelemillani tuotteilla mukilla on oma tarinansa. Mukin nimi on
Lento. Unelmia pitda olla ja joskus ne voivat lahted lentoon. Mukissa
tiivistyy kaikki tdhan saakka oppimani. Mukin suunnitteleminen on
paljon muutakin kuin piirtdmista. Se on asiakasryhmien tarpeiden kar-
toittamista, havainnointia, aineiston keruuta ja arviointia. Se on osa
my6s omaa tarinaani. Pilvien paalla paistaa aina aurinko. Luonto ja
puhdas raikas ilma ovat minulle tarkeita. Sininen taivas poutapilvineen
rauhoittaa mielta. Siirtokuvaan muokkaan Saariseladltad Kiilopaan hui-
pulta ottamaani kuvaa taivaasta (kuva 43). Tunturin laella paasee |a-
hemmaksi taivasta ja tuuli rauhoittaa mielen.

Kuva 43. Taivas Kiilopaan huipulla

Muki taydentda hyvin aikaisemmin suunnittelemiani tuotteita: Laine-
lasilautasta, Kaiku-kulhoa, Hylsy-tuoteperhettd, Tunnelma-tarjotin-
mallistoa, Sakura-kangasta ja Sakura-tarjottimia. Laine-lasilautanen on
muodoltaan orgaaninen ja saanut vaikutteita luonnosta. Kaiku-kulhon
muoto muistuttaa tarpeesta tulla kuulluksi. Siitd varahtelysta, jonka
dani meissa aiheuttaa. Kun huutaa metsassa kaiku vastaa. Hylsy-tuo-
teperheen muoto on saanut vaikutteita kivaarin hylsysta. Se poikkeaa
muista suunnittelemistani tuotteista sotateollisuuteen viittaavan ni-
mensa takia. Toisen maailman sodan aikana Fiskarsin tehtaalla valmis-
tettiin osia erilaisiin ammuksiin (Fiskarsin museo, n.d.). Tuleva yrityk-
seni sijaitsee Fiskarsin kyldssa ja Hylsy-tuoteperhe sopii hyvin paikalli-
seen historiaan. Pappani olivat kahden sodan veteraaneja ja molem-
mat isoditini lahtivat evakkoina sotaa pakoon Karjalasta muualle Suo-
meen lapsikatraidensa kanssa. Sodat ovat osa kulttuuriperintéamme,
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joka maarittelee meita. Tunnelma-tarjotin mallistossa on ajaton lehti-
kuvio, joka toimii niin suuressa kuin pienessakin koossa. Luonnon mo-
nimuotoisuus ja vuodenaikojen vaihtelu ovat meille suomalaisille tar-
keita. Sakura-kangas ja Sakura-tarjottimet tuovat lupauksen alkavasta
kevaasta. Vaikka nimi viittaa Japaniin ja kirsikan kukkiin, kevat on
meille suomalaisille voimakasta herdamisen aikaa. Kirkas valo ja luon-
non puhkeaminen kukkaan herattavat aistit talvihorroksesta.
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7 LOPPUPAATELMA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli brandin rakentaminen tulevalle yri-
tykselleni ja lippulaivatuotteen korvallisen mukin suunnitteleminen.
Rajasin mukin valmistamisen taman opinnaytetyon ulkopuolelle. Ra-
jaus osoittautui hyodylliseksi, koska kdyttamani aineisto on laaja ja
vaatii perehtymista.

Brandin rakentaminen omalle tulevalle yritykselle on pitka prosessi,
jossa olen vasta alussa. Olen laatinut suuntaviivat sille, mihin suuntaan
haluan brandiani kehittda. Perehdyin niihin arvoihin ja linjoihin, joita
haluan tuotesuunnittelussani kehittda. Vaikka suunnittelemani tuot-
teet ovat keskendan hyvin erilaisia, niissd on samanlainen tausta ja ar-
vopohja takana; uteliaisuuteni elamaa, ilmioita ja ihmisia kohtaan. Ha-
luan ymmartaa ja oppia millaista on tulevien asiakkaideni arki ja tuoda
siithen lisdarvoa suunnittelemillani tuotteilla.

Hyvaa brandia rakennetaan sen koko elinkaaren ajan. Kun ydin on kun-
nossa, visuaalista ilmetta voi uudistaa ja kehittda. Olen oppinut, etta
brandi tuo lisdarvoa ja tunnettavuutta yritykselle ja on arvokasta paa-
omaa kuluttajamarkkinoilla. Markkinointi ja mainonta luovat mieliku-
via, joista kuluttajat ovat valmiita maksamaan. Olen oppinut paljon
viestinnasta ja nakyvyydestd, jotka ovat yrittdjalle tarkeita. On loydet-
tava oikeat markkinointikanavat ja omalle brandille sopiva tapa nakya.

Opinnaytetyoni vastaa kysymykseen: Millainen on Kati Gers Designin
brandi? Koen, ettd olen saanut kokonaiskuvan siita mihin suuntaan ha-
luan brandiani kehittaa. Opinnoissani olen oppinut paljon tuotesuun-
nitteluprosessista. Tarkeinta ei aina ole pdamaara vaan matka. Tuote-
suunnitteluprosessissa syntyy paljon ideoita, joista jatkokehittelyyn
paatyy vain pieni osa. Sivutuotteena syntyneisiin ideoihin voi palata ja
niitd voi hyddyntdaa muissa projekteissa. Muotoilijalle kertyy valtava
maara aineistoa, joka on hyva arkistoida tulevaa kayttoa varten.

Tulevassa yrityksessani haluaisin kehittda tuotteitani yhdessa asiak-
kaideni kanssa. Pidan keskusteluista ja palautteesta, jota saan suun-
nittelemistani tuotteista. Tuntemalla asiakkaani voisin suunnitella hei-
dan tarpeisiinsa paremmin sopivia tuotteita. Tassa opinndytetyossa
tuotesuunnitteluprosessin lahtékohta oli lippulaivatuotteen suunnit-
teleminen omalle tulevalle yritykselle. Suunnitteluni Iahti omasta tari-
nastani, mutta mielestani onnistuin suunnittelemaan tuotteen, joka
on helposti raataloitavissa asiakkaan tarpeiden ja mieltymysten mu-
kaisesti. Tarkoituksenani on valmistaa kasityéna ja piensarjatuotan-
tona laadukkaita tuotteita, jotka kestavat aikaa ja kulutusta. Lahella
tuotetut raaka-aineet ja kotimaiset alihankkijat ovat olennainen osa
tuotteitteni valmistusprosessia.
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Haluaisin kehittaa tuotteitteni kierratettavyytta kestdavan kehityksen
nakokulmasta. Rikkindisten tuotteiden korjaus- ja kierratyspalveluun
haluaisin perehtya tulevaisuudessa tarkemmin. Pakkaussuunnitte-
lussa haluan huomioida kierratettavyytta ja mietin kuinka hiilijalanjal-
kea voisi hyvittaa pienyrittajana.

Opinndytetydssani olen saanut soveltaa jo aikaisempaa osaamistani
uudella tavalla. Olen oppinut uusia tapoja ratkaista ongelmia ja jasen-
taa tietoa. Tasta on varmasti hyotya tulevaisuudessa ja tydelamassa.
Mielestani saavutin tavoitteeni hyvin. Tastd on hyva jatkaa brandin
mukaisen visuaalisen materiaalin suunnittelussa ja tuotekehityksessa.
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