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TIIVISTELMA

Opinnaytetyd tutkii brandin suunnittelua brandiarkkitehtuurin nakékulmasta.
Tyon tilaaja on Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa toimiva Xentre -yk-
sikkd. Brandi suunnitellaan *ship Akatemialle, joka on uusi konsepti palvelu- ja
opintokokonaisuudesta. Brandin suunnittelun lisaksi tydohon kuuluu logon, vi-
suaalisen ilmeen ja graafisten materiaalien suunnittelu, joita kaytetaan sisai-
sessa ja ulkoisessa viestinnassa.

Brandiarkkitehtuurin tarkasteluun kuuluu organisaation muiden brandien huo-
miointi. Tarkea alabrandi *ship Akatemian rinnalla on *ship Startup Festival -
tapahtuma. Opinnaytetyd kasittelee naiden brandien valisen vuorovaikutuksen
rakentamista osana brandin suunnittelua.

Opinnaytetyd on produktiivinen tutkimus, joka hyddyntaa kvalitatiivisia tutki-
musmenetelmia. Kaytetyt tutkimusmenetelmat ovat vertaileva tutkimus, palve-
lumuotoilun keinoin tehdyt asiakasprofiilit ja moodboard. Vertaileva tutkimus
kartoittaa muita samankaltaisia brandeja ja tarkastelee niiden organisaatioissa
toimivaa brandiarkkitehtuuria. Asiakasprofiilit tutkivat opiskelijoita kohderyh-
mana ja tarkentavat, millainen suunniteltavan brandin tulisi olla kohderyhman
nakokulmasta. Tunnetaulu asettaa visuaaliset I1ahtokohdat esimerkkien muo-
dossa brandi-identiteetille hakemalla visuaalisia esimerkkeja ja malleja tyota
varten.

Tutkimus vastaa paakysymykseen, kuinka suunnitellaan brandi brandiarkki-
tehtuuri huomioiden. Alakysymykset kasittelevat brandin suunnittelua. Millai-
nen vuorovaikutus brandilla, visuaalisella iimeella ja logolla on toisiinsa? Miten
tuoda brandi esiin visuaalisessa ilmeessa ja logossa? Miten rakentaa mielen-
kiintoinen brandi?

Tyon tavoitteena on rakentaa mielenkiintoinen ja yrittajahenkinen brandi.
Brandin suunnittelu hyddyntaa brandin suunnittelun peruspilareita. Tyon pro-
sessi koostuu ideoinnista, taustatutkimuksesta, luonnoksista, toteutuksesta ja
valmiin kokonaisuuden toimituksesta asiakkaalle. Valmis brandi on koko-
naisuus, joka on asiakkaalle mieleinen. Lopputulokseen olen itse tyytyvainen.
Tyon lopputuote on valmis brandi *ship Akatemialle asiakkaan kayttoon.

Asiasanat: Brandays, brandiarkkitehtuuri, visuaalinen identiteetti, logo
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ABSTRACT

The objective of the thesis was to study branding from the point of view of
brand architecture. The thesis was commissioned by Xentre unit from South-
Eastern Finland University of Applied Sciences Xamk. Designed brand was
*ship Akatemia which is a new concept of a service package and a study mod-
ule. Designing the brand also included logo, visual identity and graphic materi-
als that were to be used in internal and external communication.

Brand architecture included observing the organization’s other brands, mainly
the *ship Startup Festival event which is a brand that works alongside the
*ship Akatemia. The thesis studied communication between these two brands.

This thesis was productive research and used qualitative research methods
including a comparative study, customer profiles done by service design and a
mood board. The comparative study examined the same type of brands as the
thesis production and reviewed their brand architecture in the organizations’.
The customer profiles reviewed students as the target audience and defined
what the brand should be. The mood board provided a visual basis for the
brand identity by presenting visual examples for the production.

The main goal of the thesis was to identify how to design a brand from the
brand architectures point of view. Additional questions were about designing a
brand. What type of impact do the brand, visual identity and logo have on
each other? How to present the brand in the visual identity and logo? How to
build an interesting brand?

The purpose of the production was to build an interesting and entrepreneurial
brand for *ship Akatemia. Designing the brand included the foundation of
brand design. The work process included ideation, research, sketches, imple-
mentation, and delivery of the final product. The commissioner and | were sat-
isfied with the result and the new brand will be used in *ship Akatemia’s com-
munication.

Keywords: Branding, brand architecture, visual identity, logo
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KASITELUETTELO

Alabrandi (Sub brand)
Organisaatiossa toimiva erillinen brandi, joka sijoittuu ylabrandin alle (Smith
2020).

Brandi (Brand)

Brandi on toimijan, kuten yrityksen maaritetty identiteetti (Kenton 2022).

Brandi-identiteetti (Brand Identity)
Visuaalisesti esitetyt osat brandista, kuten brandin visuaalinen ilme (Tarver
2022).

Brandiarkkitehtuuri (Brand Architecture)

Useamman brandin maaratty jarjestys organisaatiossa (Julian 2022).

Brandielementti (Brand element)
Brandielementti tarkoittaa brandin kayttamaa yksittaista elementtia eli yksit-
taista osaa, kuten logoa (Needle 2022).

Graafinen ohjeisto (Graphic guideline)
Koottu kokonaisuus ohjeistosta, joka maarittaa ja pitaa yhtenaisena toimijan

esimerkiksi yrityksen viestinnan (Sinivaara s.a.).

Konsepti (Consept)
Muotoiluprosessin aloitusvaiheessa suunniteltu ydinajatus, jonka pohjalta ja
ymparille kehitetaan jatkotyostettavia ideoita (Muotoilupakki s.a.).

Liikemerkki (Icon)
Logossa esiintyva kuva, joka on yleensa merkki tai symboli (Ramirez 2021).

Logo (Logo)
Eli logotyyppi on yrityksen tai muun toimijan tunnistettava graafinen elementti
(Jaskara 2019).



Tunnus (Combination Mark)
Liikemerkki ja tunnus muodostavat tunnuksen, jolloin tunnus koostuu kuva-

merkista ja logon tekstiosuudesta (Jaskara 2019).

Typografia (Typography)
Typografialla tarkoitetaan kirjaintyyppien ulkoasua (Julenius 2005).

Visuaalinen ilme (Visual Identity)
Visuaalinen ilme on osa brandia, jonka tarkoitus on ilmentaa toimijan, kuten
yrityksen persoonaa visuaalisin keinoin. Visuaalinen ilme pitaa sisallaan esi-

merkiksi typografian ja varit. (Nuuttila 2018.)

Ylabrandi (Parent brand)

Organisaation ensisijainen paaasiassa kaytdssa oleva brandi (Smith 2020).



1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee, kuinka rakentaa uusi brandi toimimaan toisen bran-
din rinnalla siten, ettd molemmat brandit ovat itsenaisia omia brandejaan,
mutta silti yhteydessa toisiinsa. Tama tulee ilmi brandiarkkitehtuurista, joka toi-
mii opinnaytetyon nakokulmana. Produktio on *ship Akatemian brandin suun-

nittelu ja rakentaminen.

Tyon produktio tehdaan Xentrelle. Xentre on Kaakkois-Suomen ammattikor-
keakoulussa toimiva yritysten liiketoimintaan keskittyva kehitysyksikko, joka
tarjoaa ja jarjestaa yrityksille, yrittgjille ja yrittdmisesta kiinnostuneille tapahtu-
mia, koulutuksia ja valmennuksia (Xentre s.a.). *ship Akatemia on uusi pal-
velu- ja opintokokonaisuuskonsepti yrittgjille ja yrittamisesta kiinnostuneille.
Suunnittelu tapahtuu brandiarkkitehtuurin nakokulmasta, jossa tarkastellaan
brandien valista vuorovaikutusta. Tassa tapauksessa on kyse kahdesta ala-
brandista, jotka toimivat yhdessa itsenaisina brandeinaan. Brandiarkkitehtuu-
rissa *ship Startup Festival kuuluu *ship Akatemian alle brandihierarkiaa aja-
tellen. *ship Akatemian brandin tavoitteena on muistuttaa *ship Startup Festi-
valin brandia, mutta erottua omana kokonaisuutenaan, silla brandit samoista
lahtdkohdista huolimatta edustavat eri aiheita. *ship Startup Festival on star-
tup-yrityksille suunnattu tapahtuma, jossa yhdistyy yrittajyyden tukeminen
seka kilpaileminen (*ship s.a.).

Asiakkaan nakokulmasta tyo on merkittava, silla olemassa olevaa brandia ei
ole ennestaan *ship Akatemialla. Suunnittelutyon lopputuote on brandikasi-

kirja, jossa valmis brandi esitetaan.

Brandin merkitys graafisen suunnittelun nakokulmasta on tarkeaa, silla brandi
toimii pohjana toimijan toiminnalle. Brandin kohderyhma on asiakkaan asiak-
kaat, mika tarkoittaa palvelun tai tuotteen kayttajia. Kristopher Jones (2021)
kuvailee brandia yrityksen persoonana. Brandi auttaa erottumaan kilpailijoista
ja tekee toimijasta tunnistettavan seka mieleenpainuvan. Brandi auttaa luo-
maan asiakkaisiin luottamussuhdetta seka uskollisuutta brandia kohtaan.
Brandilla voidaan myds helpottaa organisaation sisaista viestintaa. (Jones

2021.) Tata kaikkea voidaan pitaa kilpailuetuna. Vaikka usein puhutaankin ni-
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menomaan yrityksen brandayksesta, voidaan yrityksille suunnattuja esimer-
kiksi ohjeita brandia koskien soveltaa muihinkin toimijoihin, kuten tassa ta-
pauksessa palveluun. Brandi tekee palvelun viestinnasta yhtenaista ja hel-

pompaa.

Ajattelen tyon olevan uniikki, silla jokainen brandi on ainutlaatuinen ja hyvinkin
tapauskohtainen. Tyoskentelyssa tuli huomioida jo olemassa oleva brandi
(*ship Startup Festival), mika toi uuden nakokulman suunnittelutyohon. Projek-
tilla ja opinnaytetydlla haluan syventaa tietamistani seka osaamistani brandin

suunnittelussa etenkin brandiarkkitehtuurin nakokulmasta.

2 TUTKIMUSASETELMA JA -MENETELMAT

Opinnaytetyd on produktiivinen tyo, joka hyddyntaa kvalitatiivisia tutkimus-
menetelmia. Produktion tuloksena on valmis brandi. Tyo0 itsessaan pitaa sisal-
l&aan brandin suunnittelun lisaksi visuaalisen ilmeen ja logon suunnittelun.
Opinnaytety0 keskittyy brandin suunnitteluun, mutta sivuaa myés muita tyén
osa-alueita, silla ne vaikuttivat suunnittelutyohon ja ovat olennainen osa val-
mista brandia. Valmis ty0 sisaltaa brandikasikirjan, joka sisaltaa visuaalisen il-
meen ja brandin ohjeistukset. Naiden lisaksi erikseen tehtiin logo-ohjeisto,
jotta brandin ja logon ohjeistot voidaan pitaa erillaan.

Opinnaytetyon kirjallinen osuus pitaa sisallaan tiedonhakua, tydn suunnittelun
ja toteutuksen kuvauksen. Pyrin perustelemaan ja kertomaan, miten olen

paassyt lopputulokseen projektissa.

2.1 Kasitekartta

Jotta tutkimukseen liittyvat kasitteet voidaan koota, on hyva luoda kasitekartta.
Siten kasitteet voidaan kategorisoida ja aihekokonaisuuksien muodostaminen
on mahdollista. (Anttila 2014.) Kasitekartta (kuva 1) jakaa opinnaytetyon kasit-
teet kolmeen kategoriaan: brandi, brandiarkkitehtuuri ja brandi-identiteetti (vi-
suaalinen ilme). Kategorioiden sisalla mainitaan, mita aiheen lisaksi itse pro-

duktioon kuuluu.
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Brandin suunnittelu
brandiarkkitehtuurin
nakokulmasta

Brandi Bl:éndi— . Briléndi—iglentilteetti
arkkitehtuuri (visuaalinen ilme)
—| Missio | Branded House | |_{ Graafinen ohjeisto I
—| Visio | Sub Brands |
—| Strategia | Endorsed Brands |
—| Tarkoitus | House of Brands |
Hane | Liowsame |

Eri variaatiot ja
vérivaihtoehdot

Logo-ohjeisto

Kuva 1. Kasitekartta

Brandin suunnittelu pitaa sisassaan useita aiheita ja kasitteita. Naiden tavoit-
teena on muodostaa tunnistettava, selkea ja yhtenainen kokonaisuus. Ruoko-
laisen (2020, 64) mukaan brandin ydin voidaan jakaa peruspilareihin: arvot, vi-
sio, missio, lupaus, asiakkaat, tarkoitus, strategia, kilpailijat ja asemointi.
Naistad muodostuu kokonaisuus, joka muodostaa brandin. (Ruokolainen 2020,
64.) Naiden lisaksi kehitetaan brandille oma slogan. Lopulta kootaan brandika-

sikirja, jossa kerrotaan brandista ja ohjeistetaan brandin viestintaa.

Brandiarkkitehtuuri maarittaa organisaatiossa toimivien brandien valisen hie-
rarkian. Naita brandiarkkitehtuurin malleja on useita ja jokaisella on omat piir-
teensa, mitka maarittavat brandien valiset suhteensa toisiinsa. (Carter 2021.)

Naitd muotoja ovat "branded house”, "sub brands”, "endorsed brands” ja
"house of brands” (Puranen 2018). Naiden lisaksi "hybrid brands” -kasitetta
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kaytetaan, jos organisaatiossa kaytetaan useampaa brandiarkkitehtuurin mal-
lia (Carter 2021). Brandiarkkitehtuuriin liittyvat kasitteet esitetaan opinnayte-
tyossa englanniksi, koska vakiintuneita suomenkielisia termeja aiheesta ei ole.

Visuaaliseen ilmeeseen liittyy laaja skaala eri osa-alueita. Visuaaliseen ilmee-
seen kuuluvat esimerkiksi usein typografia, varit ja kuvamaailma. Visuaalinen
ilme on visuaalinen keino ilmaista brandia. (Nuuttila 2018.) Valmiista visuaali-
sesta ilmeesta kootaan graafinen ohjeisto, jonka tehtavana on ohjeistaa visu-
aalisen ilmeen kaytto ja kayttdtavat. Tahan kuuluvat sovellukset eli esimerkki
tuotteet, kuten kayntikortti ja esitepohja. Naiden lisaksi *ship Akatemialle
suunnitellaan oma logo, jonka tulee olla yhteensopiva brandin ja visuaalisen

iimeen kanssa. Logon kaytosta muodostetaan sen oma ohjeisto.

2.2 Viitekehys

Viitekehyksen periaate on samankaltainen kuin ajatuskartalla: sen avulla voi-
daan selkeyttaa ja organisoida tutkittavaa aihetta. Viitekehyksesta selviaa tut-
kimuksen sisaisten aiheiden valinen yhteenkuuluvuus. (Anttila 2014.) Opin-
naytetyon viitekehys perustuu produktion tuloksen ymparille eli *ship Akate-
mian valmiiseen brandiin. Tyon viitekehys jakautuu brandi-identiteettiin, koh-
deryhmaan ja *ship Startup Festivaliin (kuva 2).
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Brandi-identiteetti

Yhtenaisyys Mielenkiintoisuus

*ship Akatemian brandi

*ship Startup Festival Kohderyhma

Kuva 2. Viitekehys

*ship Akatemian brandin suunnittelu pohjautuu *ship Startup Festivalin bran-
diin, vaikka *ship Akatemia onkin sen ylabrandi. Tama johtuu siita, etta *ship
Startup Festivalilla on jo olemassa oleva brandi, kun taas *ship Akatemialla ei
ole. *ship Akatemian asema brandiarkkitehtuurissa ylabrandissa on kuitenkin
huomioitava. Tunnistettavuus ja brandien valinen niin sanottu sukulaisuus
ovat aiheita, joita suunnittelutyon tulee huomioida. Tata kasitellaan brandiark-
kitehtuurin muodossa. Yhtenaisyyden kannalta on tarkeaa antaa brandien
muistuttaa toisiaan, mutta pitda molemmat *ship Akatemia ja *ship Startup

Festival omina itsenaisind brandeinaan.

Kartoittamalla brandin kohderyhma voidaan selvittda kohderyhman tarpeet ja

mielenkiinnon kohteet. Kohderyhma maarittaa, millainen brandin tulisi olla,
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silla he ovat brandin asiakkaita. Taten voidaan suunnitella brandista mielen-
kiintoinen. Mielenkiintoinen brandi on muistettava ja mieleenpainuva. Se mah-

dollistaa asiakkaan kiinnostuksen ja palvelun kayton.

Brandi-identiteetti on se, mita asiakas nakee brandista visuaalisessa muo-

dossa. Tahan kuuluvat visuaalinen ilme ja logo.

2.3 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyd tutkii, miten suunnitellaan brandi siten, etta se perustuu jo en-
nestaan olemassa olevaan brandiin, jonka rinnalla se tulee toimimaan. Kysei-
set brandit eivat ole kuitenkaan identtisia, vaan myods omia itsenaisia brande-
jaan, joiden tulee toimia niin yhdessa kuin erikseen. Tahan tulen hyddynta-
maan brandiarkkitehtuurin nakdkulmaa, joka muodostaa opinnaytetyon paaky-
symyksen.

Paakysymys:
e Kuinka suunnitellaan brandi brandiarkkitehtuuri huomioiden?

Alakysymyksien tavoitteena on tukea paakysymysta tuoden lisanakokulmia
opinnaytetyohon. Tavoitteena on rajata opinnaytetyon aihe huolellisesti, jolloin
aihe on yhtenainen ja sopivan laajuinen. Alakysymykset taydentavat paakysy-
mysta ja niiden tehtavana on tukea opinnaytetyon produktiota, joka tarkoittaa
brandin suunnittelun tarkastelua huomioiden produktion kaikki osa-alueet

brandiarkkitehtuurin lisaksi ja tueksi.

Alakysymykset:
e Millainen vuorovaikutus brandilla, visuaalisella iimeella ja lo-
golla on toisiinsa?
e Miten tuoda brandi esiin visuaalisessa ilmeessa ja logossa?
e Miten rakentaa mielenkiintoinen brandi?

Koska tehty produktio on laaja ja tyo sisaltaa useita eri osa-alueita, on tarkeaa
keskittya olennaisimpaan opinnaytetyohon ja itse produktioon liittyvaan tie-
toon. Tutkimuskysymyksien avulla aihe rajautuu produktiolle hyodylliseksi.
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2.4 Tutkimusmenetelmat

Laadulliset tutkimusmenetelmat eli kvalitatiivinen tutkimus perustuu ana-
lysoivaan tutkimusotteeseen, mika pitaa sisallaan laajasti erilaisia I1ahestymis-
nakokulmia ja tutkimustapoja (Vuori 2006). Uskon taman olevan paras lahes-
tymistapa opinnaytetyohon, silla visuaalisia aineistoja pystyy parhaiten tutki-
maan analyysin ja tarkastelun kautta. Tutkimusmenetelmat valitsin sopivuu-

den, hyodyllisyyden ja tutkimuskysymyksien perusteella.

Valitsin vertailevan tutkimuksen yhdeksi kaytettavaksi tutkimusmetodiksi.
Kyseinen metodi on tarkoitettu alustavaan tutkimukseen ja silla voidaan kar-
toittaa yhtenaisyyksia ja eroavaisuuksia saman lajisissa tapauksissa (Routio
2006, 87). Vertailevalla tutkimuksella pystyn tarkastelemaan ja vertailemaan
saman alan brandeja. Nain voin vertailla, mitkd ovat toistuvia piirteita bran-
deissa ja miten niita esitetdaan. Sen havainnointi auttaa suunniteltavaa brandia

erottumaan muista samankaltaisista brandeista.

Toinen opinnaytetyossa kaytettava tutkimusmenetelma on moodboard eli
tunnetaulu. Kyseinen menetelma tarkoittaa kuvien keraamista kollaasimaiseen
muotoon, jolloin saadaan havainnollistettua visuaalinen suuntaus, jota tyo ta-
voittelee. Kyseisia kuvia kaytetaan suunnanantajina, mallina ja inspiraation
lahteina. (Holloway-Brown 2016.) Tunnetaululla saan kerattya visuaalisia esi-
merkkeja siita, millaista tyylia tavoittelen. Tama on tarkeaa etenkin visuaali-
selle iimeelle ja logolle. Projektissa kaytan useampaa tunnetaulua tyon eri alu-

eissa.

Naiden lisaksi hyodynnan palvelumuotoilua, jotta pystyn maarittelemaan oi-
keanlaisen kohderyhman brandille. Tavoitteena on maarittaa, ketka ovat koh-
deryhmaa, millaisia he ovat ja mika on heidan suhteensa yrittajyyteen. Tuula-
niemi (2011, 10) kertoo, etta palvelumuotoilulla tarkoitetaan nimensa mukai-
sesti palvelun muotoilemista, mika pitaa sisallaan innovointia, analysointia ja
kehitystyota. Yksi naista keinoista on maarittaa asiakasprofiileja. Asiakaspro-
fillilla tarkoitetaan asiakastiedon keraamista ja esittamista ryhman visualisoi-

dun kuvitteellisen henkilbhahmon muodossa, jota sovelletaan ja hyddynne-
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taan suunnittelutydssa. Asiakasprofiilit kuvailevat asiakkaiden toimintoja ja va-
lintoja perustuen heidan kayttaytymisprofiileihinsa. Asiakasprofiilien avulla voi-
daan miettia syita asiakkaiden toiminnalle. (Tuulaniemi 2011, 154—155.)

3 BRANDI

Brandin tarkoitus ei ole yksiselitteinen, silla brandayksen hyotyja voidaan pe-
rustella monesta eri nadkokulmasta. Brandi on keino luoda toimijasta mielikuva
ja sen tarkoituksena on esittaa se, miten brandi halutaan kokea ja nahda (Viita
2020, 9). Mykkanen (2022) kuvailee brandin olevan sita, mita selan takana yri-
tyksesta tai henkildstd puhutaan. Onkin ymmarrettava, ettei asiakkaalle valit-
tyva brandi ole valttamatta se, mita toimija, kuten yritys maarittaa brandikseen.
Mielikuva muodostuu heti asiakkaan ja toimijan valisesta ensikohtaamisesta.
Brandi on asiakkaalle valittyva kuva, joka usein perustuu tunteisiin ja sen poh-
jalta tehtyihin paatoksiin. Jokainen brandin kuluttaja on yksilo ja asiakkaat kiin-
nittdvat huomio brandin edustajan toimintaan ja kayttaytymiseen. (Ruokolai-
nen 2020, 10-19.)

Asiakkaiden huomion kiinnittdminen on brandin tarkea tehtava. Brandi on se,
mika auttaa erottumaan muista kilpailevista tuotteista tai palveluista. Sen
avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Brandin ulkonako, eli esi-
merkiksi logo, varit ja muut visuaaliset elementit jaavat parhaiten asiakkaiden
mieleen brandista. Hyva brandi tavoittelee asiakkaan uskollisuutta, jolloin asi-
akkaalla on matalampi kynnys palata palvelun tai tuotteen kayttajaksi. Siksi
onkin tarkeaa vaalia asiakkaan ja brandin valista suhdetta. (Jones 2021.)
Kaikki asiakkaan kokemukset brandista ensivaikutelmasta lahtien ovat tar-
keita.

Brandia voi ajatella persoonana: silla on luonne, tavoitteita ja viesti. Usein
brandi kietoutuu yhden konseptin ymparille, mika on alusta muille brandin osa-
alueille ja ideoille. Ruokolainen korostaa brandin vetovoimaisuutta ja houkutte-
levuutta tarkeina brandin tavoitteina, jotka antavat syyn asiakkaalle olla kans-
sakaymisissa brandin ja taten toimijan kanssa. Brandi on osa markkinointia ja
sita voidaan pitaa olennaisena kilpailukeinona. Se auttaa myos erottumaan kil-
pailijoista. (Ruokolainen 2020, 10, 18, 40.) Hydtyja brandista on sen tuoma
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arvo, ja silla voidaan vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen. Yritysten brandeilla
onkin selva yhteys liikevaihtoon, jonka seurauksena on tarkeaa yllapitaa bran-
din vaikuttavuutta. (Raussi 2019.)

Brandin hallinta koostuu useista seikoista. Brandin olemassaololle olennaista
on tehda brandin sisaisesta viestinnasta onnistunut kokonaisuus, joka ilmenee
brandin tavoitteista. Talla tarkoitetaan brandin kayttajien, esimerkiksi yrityksen
tyontekijoiden ymmarrysta brandin kayttajana toimimisesta, silla he ovat bran-
dilahettilaita. Brandilahettilaat ovat tekemisissa asiakkaiden kanssa. Tarkeaa
brandin hallinnassa brandistrategia, jolla voidaan tarkoittaa esimerkiksi jo
edelld mainittujen tavoitteiden asettamista. Brandistrategia lukeutuu brandin
peruspilareihin, joista loput ovat lupaus, tarkoitus, visio, missio, arvot, asiak-
kaat, kilpailijat ja asemointi. Brandi yksinkertaistaa Iahtokohtien maarittamisen
palvelulle tai tuotteelle. (Ruokolainen 2020, 44, 48, 64—68.) Brandiarkkitehtuuri
on tarkea huomioitava tekija brandin hallintaa miettiessa, silla sen takia use-

ampi brandi voi olla samaan aikaan saman katselmuksen alla.

Onkin tarkeaa keskittya siihen, miten brandi toteuttaa tarkoituksensa. Olen-
naista on luoda yhteisymmarrys jokaisen brandin sisaisen osa-alueen valilla.
Taman seurauksena brandin maarittaminen, hallinta, tarkoitus ja asiakkaan
valinen suhde luovat kokonaisuuden brandin rakentamiselle. Viestinnan lisaksi
brandin esittamista konkreettisesti ja visuaalisesti on mietittava. Viita maarittaa
brandielementeiksi nimen, tarinan, brandi-identiteetin ja brandiposition. Nimi ja
tarina ovat yksinkertaisia: minka nimisesta toimijasta on kyse ja mika on hei-
dan tarinansa. Tarinalla voidaan muovata brandin tavoitteita. Brandipositiolla
ilmaistaan oman brandin tavoiteltu asema markkinoilla erottumalla kilpailijoista
ja tavoittaen asiakkaat. Brandi-identiteetti on brandin ulkoasu eli se, milta
brandi nayttaa. (Viita 2020, 101-102.)

Brandi-identiteetin maarittaminen brandille on noudatettava brandin sanomaa.
Se on keino esittaa ajatuksiin ja sanalliseen pohjautuva viestintaa visuaali-
sesti. Brandi-identiteetin tulee kannatella brandin sanomaa ja tarkoitusta. Tut-
kimus osoittaa brandi-identiteetin vaikuttavan positiivisesti brandin kuluttajiin ja
auttavan brandin asiakkaita pysymaan brandille uskollisina (Moretta-Tartag-
lione, Cavacece, Russo & Granata 2019, 99).
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3.1 Toimeksianto ja lahtokohdat

Tyon produktio aloitettiin asiakkaan toimeksiannosta. Xentre kehitti uutta kon-
septia nimeltad *ship Akatemia, jonka tarkoituksena on toimia Kaakkois-Suo-
men ammattikorkeakoulussa Xamkissa uudenlaisena, erilaisia yrittajapolkuja

tukevana palvelu- ja opintokokonaisuutena. *ship Akatemia tarvitsi oman bran

din, logon ja visuaalisen ilmeen. Koska olin ollut mukana tyostamassa kevaan
2022 *ship Startup Festivalin brandi uudistusta ja mukana myds graafisten
materiaalien valmistuksessa, projektia ehdotettiin minulle, silla se oli ikaan
kuin jatkumoa aikaisemmin tehdylle tyolle, vaikka kyseessa olikin uuden yla-
brandin suunnittelu. Kyseessa on kaksi erillista brandia, joten oli tarkeaa hah-
mottaa ja tietdd ohessa toimiva brandi, jonka rinnalla *ship Akatemia tulee toi-
mimaan. Konseptin kehitystiimi kuvaili *ship Akatemiaa reitiksi *ship Startup
Festivaliin. *ship Akatemian on tarkoitus olla paaasiassa englanninkielinen,
silla palvelu- ja opintokokonaisuuden olisi tarkoitus olla kansainvalinen. Mate-

riaalit valmistettiin kuitenkin my6s suomeksi.

Toimeksiannon avulla voidaan paattaa, mitka ovat tyon tavoitteet ja mika on
niiden tarkoitus. Tata voidaan sanoa tehtavanannoksi ja kyseessa on osa teh-
tavan tyon taustatutkimusta. Hyvan tehtavanannon tulisi sisaltaa esimerkiksi
projektin taustatietoa, tiedot tavoiteltavasta kohderyhmasta ja selvitys tyon
koosta seka maarasta. (Tuulaniemi 2011, 133.) Yksinkertaisuudessaan tyon-
kuva oli tassa tapauksessa tieto uudesta konseptista. Tarkentaakseni toimek-
siantoa kysyin jatkokysymyksia, jotka auttoivat hahmottamaan, millaista koko-
naisuus *ship Akatemian tyosto tuli olemaan. Kysymykset koskivat 1ahinna

sita, millainen brandin viestinta tulee olemaan.

Brandin, logon ja visuaalisen ilmeen lisaksi sovittiin tuotteita, jotka toimisivat
uuden ilmeen mukaan. Nama jaettiin printteihin ja digitaalisiin materiaaleihin.
*ship Akatemialla ei tassa vaiheessa ollut omaa sosiaalisen median kanavaa,
mutta heilld on mahdollista olla esilla muiden osapuolien sosiaalisien medioi-
den kanavissa. Siksi digitaalisiin materiaaleihin kuuluivat template-pohjat,
jotka oli suunnattu sosiaaliseen mediaan kaytettavaksi, mutta ovat myos so-

vellettavissa muihin alustoihin.
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Toimeksianto oli lyhyt ja jatti hyvinkin vapaat kadet brandin ty6stoon. Koin teh-
tavanannon sopivaksi ja aloitin suunnittelun rajaamalla kriteereja *ship Akate-
mialla brandille. Ty0 sijoittui kesalle 2022 kesalomien aikaan, joten etenin tyon
kanssa kehittamalla yhden valmiin konseptin, koska palautteen saaminen ei
ollut mahdollista tyon tyoston aikana. Valinta vain yhden konseptin tyostosta
oli hieman riskialtis, silla se ei jata asiakkaalle paljoa valinnanvaraa tai anna
paljoa muutosvaihtoehtoja. Talloin asiakkaalla ei ole mahdollisuutta mydskaan
valita eri konseptien valilla. Suunnittelemisen nakokulmasta tama oli hyva
asia, silla se antoi mahdollisuuden suunnitella yhta brandikokonaisuutta huo-
lellisesti ja keskittya vain siihen.

1. Toimeksianto

Toimeksiannon lapikaynti ja keskustelu asiakkaan kanssa
Projektin eri osa-alueiden maaritys ja hyvaksynta
Toimeksiantosopimus

Aikataulun laadinta

Deadlinen sopiminen

I

2. Luonnokset

Tiedonhaku ja taustatutkimus
Moodboard

Brandin ideointi

Visuaalisen ilmeen ideointi
Logon luonnnokset

« e e s .

3. Toteutus

Brandin maarittaminen

Logon valmistus

Visuaalisen ilmeen maarittdminen

Ohjeiston pohjan valmistus ja ohjeistojen kokoaminen
(brandikésikirja ja logo-ohjeisto)

« s e .

4. Tyon valmistuminen

v
+  Tyén tyén esittaminen asiakkaalle —) 5. Valmiin tyon toimitus
. Tyon hienosaato ja korjaukset asiakkaan palautteen
mukaan

Kuva 3. Tyon prosessi

Tein alustavan aikataulun, jota noudatin tyon valmistuksessa (kuva 3). Tama

oli tarkeaa, koska kyseessa oli laaja projekti, joka sisalsi erilaisia osa-alueita.
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Tyon aihealueiden rajaamiseksi brandikasikirja ja logo-ohjeisto ovat omat do-
kumenttinsa, jotta brandia ja logoa voidaan kasitella yksittaisina kokonaisuuk-
sina. Molempiin aiheisiin liittyvat omat ohjeistuksensa, joten koin taman olevan
hyva ratkaisu projektille. Lisaksi opinnaytetyota ajatellen valittu nakdkulma on
brandin suunnittelu ja brandiarkkitehtuuri, joten opinnaytetyo ei syvenny logon
suunnitteluun kovinkaan yksityiskohtaisesti.

Tyon aikataulussa (kuva 3) suunnittelin, miten tyo ja sen osa-alueet etenevat
aikatauluisesti ja missa jarjestyksessa. Konseptin kehitystiimin kanssa sovittiin
alustava tyon valmistumispaivamaara, jossa projekti kaytaisiin 1api yhdessa.
Talloin asiakaan kanssa kaytiin lapi korjaus- ja parannusehdotuksia. Tama si-
salsi joitain muokkauksia liittyen paaasiassa arvoihin seka muita pienempia
korjauksia, jotka enimmakseen liittyivat brandiohjeiston teksti osuuksiin. Muok-
kauksien jalkeen sovittiin valmistumispaivamaara, jolloin valmis brandiohjeisto
katsottaisiin vield kerran yhdessa lapi. Talloin tehtiin brandiohjeistoon viimei-
set viimeistelyt, ja niiden jalkeen valmis brandikasikirja, logo-ohjeisto ja muut

materiaalit toimitettiin tyon toimeksiantajalle.

3.2 Lahtokohdat brandi-identiteettiin

*ship Akatemia ja *ship Startup Festival ovat molemmat alabrandeja Kaak-
kois-Suomen ammattikorkeakoulun Xamkin alla. *ship Akatemia brandiarkki-
tehtuurissa *ship Startup Festivalin ylabrandi ja naiden brandien valinen kom-
munikointi on huomioitava huolellisesti. Siksi on tarkeaa asettaa samankaltai-
set Iahtokohdat *ship Akatemian brandille ja brandi-identiteetille, jotta brandit
ovat yhdistettavissa toisiinsa. *ship Startup Festival -tapahtuman brandin tar-
kastelu on tarkeaa, silla *ship Akatemialla ei ole ennestaan omaa brandia, jol-
loin uuden brandin I&ahtokohtien tulee huomioida jo olemassa olevan brandi

samassa brandiarkkitehtuurissa.

Konseptina *ship Startup Festivalin brandi kayttaa vesiteemaa, silla tapah-
tuma on jarjestetty Kotkassa, joka sijaitsee meren aarella. *ship -nimi tarkoit-
taa laivaa, mita kaytetaan vertauskuvana *ship Startup Festivalin viestinnassa.
Vesiteema ja laiva-metafora luovat symbolisen kokonaisuuden laivalla kuljet-

tavasta matkasta. (*ship Startup Festival Brand Guide 2022.) Konseptin teema
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nakyy *ship Startup Festivalin brandi-identiteetissa esimerkiksi kuvituksien

muodossa.

3.21 Logo

*ship Startup Festivalin logo koostuu tekstista, jossa *ship-osa on isolla ja
Startup Festival taman alapuolella pienemmalla pistekoolla ja ohuemmalla kir-
jainleikkauksella (kuva 4). Logoa on kaytetty aikaisemmin myods pelkalla *ship
tekstiosuudella. Kaytettavat varit rajautuvat visuaalisen ilmeen maaraamaan
varipalettiin. Kyseessa on paatteeton Sans Serif -fontti, jossa osa kirjaimista

kaartuu aaltoja muistuttavasti.

*ship
Startup Festival

Kuva 4. *ship Startup Festivalin logo (*ship Startup Festival, s.a.)

Asteriskimerkki on olennainen osa *ship Startup Festivalin brandia. Asteriski-
merkkia eli tahtimerkkia kaytetaan kieliopillisesti esimerkiksi korostaessa ter-
mia tai sensuroimalla sanan jotakin osaa korvaamalla kirjain asteriskimerkilla
(Korpela 2023). Toisaalta tahti tuo mielikuvan laivan navigoinnista yolla, jolloin
tahtien avulla suunnistus on pimeassakin mahdollista. Tama asteriskimerkki
ilmenee brandin nimessa ja on tarkea elementti *ship Startup Festivalin
brandi-identiteettia. *ship Startup Festivalin graafinen ohjeisto kuvailee kuvain-
nollisesti kyseista asteriskimerkkia propellina, joka kuljettaa laivaa eteenpain
(*ship Startup Festival Brand Guide 2022). Toisaalta asteriskimerkki *ship
Startup Festivalin logossa toimii logossa liikkemerkkina, vaikka onkin osa ta-

pahtuman nimea.

Asiakkaan kanssa keskusteltiin, kuinka samanlainen *ship Akatemian logon
tulisi olla *ship Startup Festivalin logoon nahden. Toiveena oli pitaa tuleva
logo omanlaisenaan, mutta se sai kuitenkin muistuttaa osin *ship Startup Fes-

tivalin logoa.
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3.2.2 Visuaalinen ilme

*ship Startup Festival sai brandiuudistuksen kevaan 2022 tapahtumaan, jolloin
paivitettya brandia ja visuaalista ilmetta kaytettiin. Esimerkiksi visuaalista il-
mettd ilmentaa selvasti *ship Startup Festivalin 2022 vuoden banneri (kuva 5).
Suurin muutos tapahtui visuaalisessa ilmeessa, jonka muutoksen nakee par-
haiten vareista: varikkaat varit vaihtuivat rajattuun ja hyvin kontrastiseen vari-

palettiin.

N

*Ship 5-6 May 2022

Startup Festival Hovyrypanimo, Kotka

Kuva 5. ship Startup Festivalin banneri (*ship Startup Festival 2022)

Kuvitukset koostuvat aaltoja muistuttavista elementeista. Typografia koostuu
kahdesta fontista, joista toinen on otsikoihin tarkoitettu, kun taas toinen kaik-
keen muuhun tekstimateriaaliin. Kuvamateriaali on tarkoitus esittaa mustaval-
koisena etenkin henkilokuvissa, mutta lisaksi varillisten kuvien kayttd on sallit-
tua. (*ship Startup Festival Brand Guide, 2022.)

*ship Akatemian visuaalisen ilmeen suunnittelu pohjautuu *ship Startup Festi-
valin iimeeseen. Tarkoitus oli ottaa siita inspiraatiota ja mallia. Taten suunnit-
telutydssa pystyttiin soveltamaan *ship Startup Festivalin visuaalista ilmetta
tuomaan yhtenaisyytta suunniteltavaan *ship Akatemian uuteen ilmeeseen.
Konseptin kehitystiimi kuvaili *ship Akatemiaa reitiksi *ship Startup Festival ta-
pahtumaan, joten pyrin suunnittelutydssa huomioimaan ikdan kuin lahtokohdat
kyseiselle reitille. Koska tapahtuman visuaalinen ilme on hyvin ammattimainen
ja ehka jopa hieman vakavan oloinen, tuli *ship Akatemian olla rennomman

savyinen, helposti lahestyttava ja kutsuva.
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4 BRANDIARKKITEHTUURI

Kun organisaation sisalla on useampi brandi kaytossa, tarvitaan brandiarkki-
tehtuuria, jotta voidaan yllapitaa brandien valinen yhteys ja yhtenevaisyys ha-
littuna seka yhtenaisena (Smith, 2020). Brandiarkkitehtuurissa kaytetaan eri-
laisia rakenteita, jotka Puranen jakaa neljaan luokkaan: "branded house”, "sub
branding”, "endorser brands” ja "house of brands” (Puranen 2018). Rakenteet
jakautuvat ylabrandin ja alabrandien valisen suhteen mukaisesti, silla loppujen
lopuksi alabrandit toimivat organisaatiossa niiden ylabrandin alla (Dearth

2022).

Branded House

Organisaatiossa usein

il véhemman eri brandeja

|

Alabrandi |

Paabrandi |
|

Alabrandi

Alabrandi

Sub Brands

| Alabrandi

| Alabrandi

Paabrandi —
| Alabrandi

| Alabrandi

Endorsed Brands

| Brandi

| Brandi

Paabrandi

| Brandi

| Brandi

House of Brands

| Brandi

| Brandi

Pasbrandi |

|
|

| Brandi | -
|

Organisaatiossa usein

| Brandi S e
enemman eri brandeja

Kuva 6. Infografiikka brandiarkkitehtuurista
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Jokaisella brandiarkkitehtuurilla on omat ominaispiirteensa ja tapansa toimia
(kuva 6). "Branded house” koostuu paabrandista, joka voi muodostaa alabran-
deja, mitka toimivat taysin paabrandin alaisuudessa, eivatka taten varsinai-
sesti muodosta omia brandejaan. Tama koostaa brandiportfolion ja on yleisin
kaytetty brandiarkkitehtuurimalli korporaatioissa. (Smith 2020.) "Sub branding”
tarkoittaa kattobrandin ja alabrandien kokonaisuutta, jossa alabrandit ovat tii-
viisti kattobrandiin yhteydessa, jolloin esimerkiksi alabrandin nimi sisaltaa
oman nimensa lisaksi kattobrandin nimen (Puranen 2018). "Endorsed brands”
muistuttavat "sub branding” -brandiarkkitehtuuria, mutta erona on, etteivat ala-
brandit ole tiukasti ylabrandissa kiinni, mika tekee alabrandeista itsenaisia
omia brandejaan (Carter 2017). "House of brands” on tapa jarjestaa brandiark-
kitehtuuri siten, etta kaikki organisaation brandit eivat ole kiinni toisissaan,
vaan taysin omia brandejaan (Dearth 2022). Organisaatiossa voi olla kaytéssa
myds useampi brandiarkkitehtuurin malli, jolloin sita nimitetaan "hybrid”-bran-
diarkkitehtuuriksi (Carter 2017.) Siksi voikin olla haastavaa nimeta vain yksi
brandiarkkitehtuurin malli organisaatiossa, varsinkin jos kyse on suuremmasta

brandiporfolion muodostamasta kokonaisuudesta.

Brandiarkkitehtuurin tarkoitus on yllapitaa brandien muodostamaa kokonai-
suutta. Parhaimmillaan se selkeyttaa brandien valisen yhteyden siten, etta asi-
akkaan on yksinkertaista huomata brandien valinen suhde (Smith 2020). Tal-
|6in asiakas voi luoda yhteyden brandiportfolion brandien valilla ja tunnistaa
paabrandin, jonka alle muut brandit sijoittuvat. Carter korostaakin brandiuskol-
lisuutta, joka on saman katon alla toimivien brandien etu. Asiakkaalla on myos
matalampi kynnys tutustua uuteen samaan brandiarkkitehtuurin kuuluvaan
brandiin, jos han tuntee jonkin arkkitehtuurin brandeista ennestaan. (Carter
2017.)

Brandiarkkitehtuurin muodot jakautuvat usein brandiportfolion brandien maa-
ran perusteella. Siksi on tutustuttava tarkkaan brandiarkkitehtuurin eri muotoi-
hin valitessaan organisaation sisaisen brandiarkkitehtuurin muodon. Puranen
(2018) kuvailee, etta mitda enemman alabrandeja on, sitd enemman se vaatii
hallintaa, joka taas aiheuttaa enemman kuluja brandin yllapitoon. Brandiarkki-
tehtuuria tulee kasitella kokonaisuutena. Siksi on olennaista miettia, kuinka
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suuren brandiporfolion yllapitaminen on kannattavaa, seka pohtia organisaa-
tion brandiarkkitehtuurin toimivuutta ja selkeytta. Carter korostaa miettimaan,
miten brandit eroavat toisistaan ja kuinka paljon. Useamman brandin kokonai-
suuden etu on brandiin kohdistuva lojaalius. Ei ole myoskaan poikkeuksellista,
jos brandiarkkitehtuurin alabrandi on tunnetumpi kuin sen paabrandi. Brandien
kannalta se tarkoittaa tunnettavuutta ja mahdollista kasvua. Brandien yhdisty-
minen on mahdollista, mika voi olla seuraus liian laajasta brandiportfoliosta.
(Carter 2017.)

4.1 *ship Akatemia brandiarkkitehtuurissa

Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu toimii "branded house” -brandiarkki-
tehtuurin mukaan, mutta sisaltaa kuitenkin poikkeuksia (Xamk brandiohjeisto
s.a.). Malliesimerkiksi *ship Akatemiasta vastaava Xentre on alabrandi Kaak-
kois-Suomen ammattikorkeakoulun Xamkin brandin alla. *ship Startup Festival
on erillisempi alabrandi, joten *ship Akatemian brandin suunnittelu keskittyy
enimmakseen naiden kahden alabrandien valisen brandiarkkitehtuurin huomi-
ointiin. On tarkeaa hahmottaa brandien valinen suhde toisiinsa. *ship Akate-
mia ja *ship Startup Festival jakavat *ship-nimen ja *ship Startup Festival si-
joittuu *ship Akatemian alabrandiksi brandiarkkitehtuurissa (kuva 7). Useam-
man brandiarkkitehtuurin mallin hyédyntaminen ei ole poikkeuksellista, mutta
on tarkeaa huomioida brandien valinen hierarkia ja siten ylabrandin vaikutus
alabrandeihin. Brandiportfoliossa Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun eli
Xamkin brandi toimii korkeimpana brandina organisaation brandihierarkiassa.
Se vaikuttaa alabrandeihin, joka voi nakya esimerkiksi alabrandien ilmaisemi-

sessa.
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Branded House

l . Sub Brands
Paabrandi
Kaakkois-Suomen Alabrandi Alabrandi
Ammattikorkeakoulu *ship Akatemia *ship Startup Festival
XAMK

Kuva 7. *ship Akatemian sijoittuminen brandiarkkitehtuurissa

Jotta voidaan huomioida brandien valinen brandiarkkitehtuuri, on tutustuttava
ohessa toimiviin muihin brandeihin. Uuden alabrandin on noudatettava ja pe-
rustettava naihin ja huomioitava etenkin sen kattobrandi. Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun eli Xamkin brandi perustuu brandi lupauksen "Tunne
huominen” ymparille. Taman tarkoituksena on valittaa mielikuvia ja tunteita.
(Xamk brandiohjeisto s.a.) *ship Startup Festival -brandi keskittyy "The Waves
of Opportunies” -konseptiin. Talla tarkoitetaan mielikuvaa matkasta vesilla:
*ship on laiva, jonka kaikilla matkustajilla on oma maaranpaansa ja roolinsa.
(*ship Startup Festival Brand Guide 2022.)

5 VERTAILEVA TUTKIMUS

Tutkimusmenetelmana vertaileva tutkimus on tarkeaa projektin kannalta. Sen
ansiosta voidaan kartoittaa brandin alaa ja perehtya kanssatoimijoihin seka
kilpailijoihin. Taten on mahdollista tarkastella, millainen brandi muilla saman-
kaltaisilla palvelun tuottajilla on. Vertailussa tarkeaa on havainnoida, miten
brandiarkkitehtuuri rakentuu vertailtavien brandien organisaatiossa ja millai-
nen suhde vertailukohteen brandilla on sen kattobrandiin. Miten suhde nakyy,
voidaan katsoa brandi-identiteetista. Se antaa kuvan siita, miten brandiarkki-
tehtuuri rakentuu brandien organisaatioissa ja milla laajuudella. Jos vertailu-
kohteen brandin ohessa toimii toinen brandi, joka edustaa tapahtumaa, on tar-
keaa vertailla naiden valista yhteytta, silla se muistuttaa *ship Akatemian ja
*ship Startup Festivalin brandien valista suhdetta. Vertaileva tutkimuksen tulos
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antaa osviittaa, millaista brandiarkkitehtuuria kannattaa tavoitella *ship Akate-
mian brandin suunnittelussa. My6s mahdolliset trendit ja toistuvat tekijat voi-
daan huomioida vertailussa, mika voidaan huomioida sitten *ship Akatemian
brandin suunnittelussa. Lisaksi vertailun tulos auttaa kehittdmaan suunnitelta-

vaa brandia kehittymaan erottuvaksi kilpailijoistaan.

Vertailukohteiksi valikoituivat ensisijaisesti kolmannen opetusasteen yritta-
jyytta koskevat palvelut Suomessa seka ulkomailla. Vertailu tapahtuu tarkaste-
lemalla vertailukohteiden verkkosivuja. Onkin huomattava, etteivat brandioh-
jeistot ole valttamatta saatavilla. Mikali ohjeistoa tai suoraa tietoa ei ole saata-
villa, keskittyy vertailu tutkimaan brandin viestintaa ja brandi-identiteettia.

5.1 StartUp School

Haaga-Heliassa toimiva StartUp School on kyseisessa koulussa toimiva yritta-
jyytta edistava palvelu, joka tarjoaa koulutusta, yrittdjavalmennusta seka muita
palveluita osana opintoja. Kohderyhman he rajaavat aloittaviin, viela ideata-
solla toimiviin ja kokeneempiin yrittajaopiskelijoihin. StartUp School Haaga-
Heliassa on erikoistunut liiketoimintamuotoiluun ja yrittajamaiseen johtami-
seen. Palvelun tarkoituksena on tarjota mahdollisuus verkostoitua ja toimia yh-
dessa alumnien seka asiantuntijoiden kanssa. (Haaga-Helia s.a.)

StartUp School — We Get You Going! -video (2019) esittelee opintojen osana
toimivaa palvelua, mista voidaan paatella StartUp Schoolin brandin ominaisia
piirteita, vaikka suoraan brandista ei puhutakaan. Brandin missio keskittyy tu-
levaisuuden yrittajyyden luomiseen. Vision tavoitteena vaikuttaa olevan laa-
jemman kokonaisuuden hahmottaminen yrittajyyden nakokulmasta. Videolla
tavoitteeksi kerrotaan yhdessa toimimisen laajentavan ajattelutapoja, seka tu-
loksien aikaan saaminen yhdessa toimimisen, oppimisen ja kokeilun kautta.
Tarkoituksena on auttaa opiskelijoita ja yrityksia |I0ytamaan toisensa. Yrittajyys

on mainittu myos erikseen Haaga-Helian strategiassa (Haaga-Helia s.a.).

Vaikkeivat arvot tule suoraan ilmi palvelua koskevista materiaaleista, voidaan
StartUp Schoolin arvomaailmaa paatella palvelun ulkoisesta viestinnasta.

Koska kyseessa on yrittajyytta tukeva palvelu voi yrittajyys olla yksi arvoista.
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Kansainvalisyys, tulevaisuus ja asiantuntijuus ovat toistuvia teemoja, joita

brandi viestii.

v 4

Kuva 8. StartUp Schoolin banneri (Haaga-Helia 2019)

Brandiarkkitehtuurin nakékulmasta StartUp Schoolin ja Haaga-Helian valista
brandiarkkitehtuuria voidaan kuvata "branded house” -malliseksi. Liiketoimin-
tamuotoilu ja Yrittdjamainen johtaminen ovat StartUp Schoolin alabrandeja,
minka voi huomata esimerkiksi samankaltaisista logopohjista. Muutoin StartUp
Schoolin muut alabrandit poikkeavat enemman brandi-identiteetillaan, mutta

noudattavat kuitenkin samaa Haaga-Helian brandia.

StartUp Schoolin brandilld on selkea brandi-identiteetti. Suorat viivat ja laatik-
komaiset muodot ovat yleista muotokielta visuaalisessa ilmeessa, kuten voi-
daan ndhda Startup Schoolin bannerista (kuva 8). Tallaisten muotojen sano-
taan esittavan vakautta, joka valittaa luotettavan mielikuvan katsojalle (O’Con-
nor, 2019). Typografia on paatteettémia fontteja, joiden leikkaus vaihtelee nor-
maalista lihavoituun. Varipaletista korostuvat StartUp Schoolin kohdalla eten-
kin keltainen, harmaa, valkoinen ja musta, joista keltainen toimii tehostevarina,
joka on Haaga-Helian kayttaman sinisen varin vastavari. Keltainen vari yhdis-

tyy positiivisuuteen ja alykkyyteen (Olesen s.a.).
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Yhteenvetona StartUp School -brandi keskittyy tulevaisuuden kehittamiseen
yrittajyyden nakokulmasta. Kansainvalisyys on korostettu. Brandi vaikuttaa yh-
tenaiselta, mutta brandiarkkitehtuuri palvelun sisalla kayttda useampaa tapaa.

5.2 HUBS

Tampereen yliopistossa ja Tampereen ammattikorkeakoulussa TAMKissa toi-
miva HUBS on Tampereen korkeakouluyhteison yrittajyytta tukeva palvelu,
jonka tavoitteena on auttaa opiskelijoita kehittymaan heidan sanojensa mukai-
sesti kestaviksi yrittajiksi seka yhteiskuntavastuullisiksi muutoksen tekijoiksi.
Palvelu koki brandiuudistuksen 2021, jolloin Y-kampus uudistui HUBSIksi.
HUBS tarjoaa eri teemaisia opintoja, tukea yrittajyyteen ja verkostoitumista
kaikille oppilaitoksien opiskelijoille. Yritysyhteisty0o korostuu heidan toiminnas-
saan. (Mitd HUBSia? s.a.)

HUBS kuvailee verkkosivuillaan brandin tarkoituksena edistaa yrittajyytta ja
muuttaa vanhat yrittajyyteen liittyvat stereotypiat ja uskoa yrittajyyden kykyyn
vaikuttaa. Suuremmin ajateltuna puhutaan maailman muuttamisesta. Nama
mission aiheet laajentuvat vastuullisuuteen, humanistiseen kasitykseen ja op-
pimiseen. Brandin periaatteet perustuvat vastuuseen, joka jakautuu vastuu-
seen sosiaalisesta hyvinvoinnista, taloudesta ja ymparistosta seka ihmisyy-
desta. HUBSIn arvot ovat: ole hyva itsellesi ja muille, tee hyvin ja hyvaa, luota

tiimiin seka voimaantuminen. (Miten toimimme, mihin uskomme? s.a.)

Bs

INICINEINE!
yrittajyystaitoja -

just sulle.

Tsekkaa opintotarjontamme

Kuva 9. Kuvankaappaus HUBSIn verkkosivujen etusivulta (HUBS 2023)
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HUBSIn tarkein brandielementti on logo, joka toistuu kuviona muissa visuaali-
sen ilmeen elementeissa. Brandi-identiteetti on selkea ja valittaa brandin vies-
tia onnistuneesti. Hyva esimerkki HUBSIn visuaalisesta ilmeesta on palvelun
verkkosivun etusivu (kuva 9). Logossa esitetaan brandin arvoja, mika valittyy
my0s esimerkiksi kuvamaailmasta: kuvissa on ihmisia ja yrittdjamainen innos-
tus valittyy niista. Varit liila ja keltainen erottuvat parhaiten varipaletista. Kysei-
nen keltaisen savy kuvastaa pysyvyytta (Chapman 2021). Liila sen sijaan ker-
too luovuudesta ja kouluttautuneisuudesta (Olesen s.a.). Liukuvaria on kay-
tetty omana elementtindan ja sen voi huomata kuvissa, joiden paalla on teks-
tia. HUBSIin verkkosivuilla muotokieleenkin on panostettu: muodot ovat vaihte-
levia aina ympyroista neliskulmaisiin ja pyoristettyihin reunoihin. Kyseiset or-
gaaniset muodot kuvastavat helposti Iahestyttavyytta (O’Connor 2019).

Brandiarkkitehtuurin nakokulmasta HUBS on osittain erilladan Tampereen yli-
opistosta ja Tampereen ammattikorkeakoulusta, mutta brandeilla on kuitenkin
paljon yhdistavia tekijoita. Brandien brandi-identiteetit ovat yhtenevaisia, mika
viestii HUBSIn brandin kuulumisesta kyseisiin oppilaitoksiin. Brandien valinen
suhde muistuttaa "branded house” -brandiarkkitehtuuria, silla kyseinen ala-
brandi (HUBS) on vahvasti kiinni sen ylabrandissa.

Merkittavaa vertailevan tutkimuksen nakokulmasta on palvelun ohessa toimiva
Sprint Innovation Festival -tapahtuma. Tapahtuma on HUBSIn alabrandi, ja
suurin brandien valinen eroavaisuus on niiden brandi-identiteeteissa. Brandit
sopivat yhteen visuaalisesta nakokulmasta, mutta molemmilla brandeilla on

omat brandielementtinsa, joka tuo brandeille uniikkiutta.

Yhteenvetona voidaan arvioida HUBSin brandin olevan hyvin edistynyt brandi.
Brandiarkkitehtuuri on huomioitu brandien valisessa suhteessa. Brandien vali-
nen yhtenevasyys toimii brandien valisina eroavaisuuksina, mika taas mahdol-
listaa niin sanotun brandien valisen sukulaisuuden. HUBSIn brandi on edus-

tava ja kehittynyt, minka lopputukoksena on onnistunut ulkoinen viestinta.
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5.3 Aalto University Developing Entrepreneurship (Aalto ENT)

Aalto University Developing Entrepreneurship (Aalto ENT) on Aalto-yliopiston
osa sen yrittajaekosysteemia. Kyseessa on palvelu, joka tarjoaa yrittajille ja
yrittdmiseen liittyvia palveluita. (Aallon yrittjyysekosysteemi 2021.)

AALTO

G
. VENTURES -
star R
PROGRAM A
D
STARTUPLIFERS-TYOHAR JOITTELUOHJELMA VALMISTAA OPISKELLIOITA
TARJOAA OPISKELLJOILLE AINUTLAATUISEN KASVUYRITTAJYYTEEN HUIPFU- A GRID ON EURCOPAN SUURIMPIA YHTEISOTILOJA, ’
TILASSUUDEN TYOSKENNELLA PILAAKSON LAATUISEN OPETUKSEN JA MUIDEN JOSSA ASUU MM, STARTUPEJA, LUOVAN ,/
JA AASIAN STARTUPEISSA. AKTVITEETTIEN KAUTTA. ALAN YRITYKSIA JA KIHDYTTAMOITA,

u et AALTO ENT AUTTAA SUURIA JA KESKI- SUURIN OPISKELLIOIDEN
T ECH SUURIA YRITYKSIA KETTERISSA LIIKE- T YRITTAJYYSTAPAHTUMA,
— TOIMINTAINNOVAATIOISSA JA TUKEE > SOKA PERUSTETTIN INSPIROIMAAN
KUUKAUSITTAINEN TEKNOLOGIATAPAHTUMA, SISAISEN YRITTAJYYDEN KULTTUURIN ~ TULEVAISULIDEN YRITTAJIA
JOKATUG ERI ALOJEN AMMATTILAISET LUOMISTA JA KAYTANTSSN VIEMISTA. JAYRITTAJBASENNETTA,

4 STARTURT YHTEEN,

| Ao Aalto University Ao Aalto University :
Startup Center Design Factory !
KIUAS | | e ¢ . Aaltoes

KORKEALAATUISIA LIKETOIMINNAN KEHITYS- MONITIETEINEN TUOTEREHITYKSEN TUTKIMUS- JA
e xlmireik AariCest PALVELUITA L1 20 VUGBEN KGKEMUKSELLA KOULUTUSYMPARISTO - JOVIDELLAMANTEREELLA. | 45116 entagemeneusshae
: o | | SOCIETY ON EURCOPAN
TAMAN HAUT: o
et vl SUURIN 1A AKTIVISI

K T?:ersgih ! MAAILMANMAINEESEEN KASVANUT STARTUS- 1 OPSKELLIAVETOINEN
BOOTCAMPIN HMIN, | J TAPAHTUMA, JOKA KERAA VUOSITTAIN 1 YRITTAIYYSYHTESO,

| YU 15 000 OSALLISTUIAA JA 000 STARTURLA 1

& A 1 1

e s N

3
P
p

ot HACKATHON FOR U N T I D N
| ey U DESIGN-MINDED J C
I SH FEOPLE - ERI ALOJEN

! DA CSAAIAT JA LUOVAT MARILMAN SUURIN HACKATHON,

1 ‘_,._---""_" TERUAT HOHTAAVAT, JOSSA TIMIT RATKOVAT TOSIELAMAN

HAASTEITA 48 TUNNIN AJKANA.

Kuva 10. Aallon yrittdjaekosysteemi (Aalto ENT s.a.)

Aalto-yliopiston sisalla toimii runsaasti useita eri brandeja. Brandiarkkitehtuuri
on tarkkaan mietitty, eika kaikkien brandien valilla vallitse samaa brandiarkki-
tehtuurin muotoa. Nama brandit muodostavat brandiportfolion (kuva 10).
"Branded house” on kategoria, johon Aalto University Developing Entrepre-
neurship (Aalto ENT) sijoittuu. Muut brandiporfolion brandit noudattavat "sub
branding”- ja "house of brands” -brandiarkkitehtuureita. Sub branding -katego-
riaan kuuluvat Aalto University Startup Center ja Aalto University Design Fac-
tory. Slush on esimerkki "house of brands” -brandiarkkitehtuuria noudattavasta
brandista kyseisessa organisaatiossa. Ylipaataan brandiarkkitehtuuri on sel-
kea ja brandien valisesta yhteydesta kerrotaan hyvin.
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Kuva 11. Kuvankaappaus Aalto ENT verkkosivuilta (Aalto ENT 2023)

Koska brandiarkkitehtuuri sitoo Aalto University Developing Entrepreneurship
(Aalto ENT) -palvelun tiukasti Aalto-yliopiston omaan brandiin, on kyse lahes
samoista brandeista. Erot ovat kuitenkin huomattavissa brandi-identiteetissa.
Palvelulla on oma logonsa seka verkkosivuilla kaytetty varipaletti eroaa Aalto-
yliopiston vareista. Oranssi kertoo innostuneisuudesta ja positiivisuudesta
(Olesen s.a.) Aalto ENT verkkosivut ovat hyva esimerkki brandin visuaalisesta
ilmeesta (kuva 11). Kuvamaailma valittda kuvan osaamisesta ja kaytannonla-
heisyydesta. Ihmiset eivat ole niinkaan kuvien keskiossa vaan kuvat koostuvat

pikemmin esineista, joilla on symbolinen merkitys.

Brandin missio, visio, arvot ja tarkoitus ovat Aalto-yliopiston omat, ja ne ovat
nahtavissa heidan verkkosivuillaan. Arvoiksi kuvataan rohkeus, vastuullisuus
ja yhteisty6. Missio kertoo tavoitteellisuudesta, joka jakautuu eri kehityskohtei-
siin: vaikuttavuuden rakentaminen, koulutus ja tutkimus. Visio keskittyy kesta-
van tulevaisuuden rakentamiseen. (Strategiamme 2021.) Lisaksi Aalto ENT
mainitsee erikseen missiokseen siirtaa korkea laatu, ammattitaito ja uudet tie-

teelliset |I0ydot yrityselamaan (Aallon yrittajyysekosysteemi 2021).

5.4 Sparkhouse

Iso-Britanniassa University of Lincolnissa toimiva Sparkhouse on 2003 perus-
tettu palvelu startup-yrityksille. Sparkhousella on erilaisia palveluita, kuten
mentorointia ja tukea, seka he toimivat tilan tarjoajina aloittavilla yrityksille.

(University of Lincoln s.a.)
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Sparkhouse on brandiltdan suoraviivaisempi ja kdytanndnldheisempi, jonka
seurauksena palvelun brandi ei ilmene kovinkaan paljoa heidan verkkosivuil-
laan. Palvelun tarkoitukseksi kerrotaan, etta sen avulla luodaan palvelua ja tu-
kea luoville ja innovatiivisille startup-yrityksille heidan toimintansa aloittami-
seen ja kehittdmiseen kestavaksi yritykseksi (Sparkhouse s.a.). Muutoin bran-
dia voidaan maarittda heidan viestintansa perusteella. Heidan missionsa vai-
kuttaa olevan tuen tarjoaminen ja yrityksien tukeminen. Tyopaikkojen luomi-
nen on osa missiota. Visioksi voi arvioida yrittajyyden tukemisen ja yrityksien
perustamisen. Naiden tietojen pohjalta arvot kulminoituvat kestavyyteen, inno-
vatiivisuuteen, tukeen ja ymparistoystavallisyyteen. Nama seikat ilmenevat

heidan etusivullaan.

Kuva 12. Kuvankaappaus Sparkhousen verkkosivujen etusivulta (Sparkhouse 2023)

Brandi-identiteetti kayttaa taloteemaa, jonka voi huomata muodoista, joiden si-
saan osa kuvista sijoittuu. Kyseisenlaiset tunnistettavat geometriset muodot
symboloivat yhteiséllisyytta (O’Connor 2019). Liila ja keltainen ovat eniten
kaytettyja vareja. Liila kuvastaa luovuutta ja keltainen onnellisuutta (Chapman
2021). Kuvamaailma vastaa kysymykseen, millainen Sparkhouse on: mahdol-
lisuuksia luova ja yrittajyytta tukeva. Visuaalinen ilme tulee ilmi hyvin esimer-

kiksi heti heidan etusivullaan (kuva 12).
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University of Lincoln ja Sparkhouse ovat itsenaisia erillaan toimivia brandeja.
"Endorsed brands” -brandiarkkitehtuuri valittyy selkeasti brandien valisesta
suhteesta. Brandien valista suhdetta on hyddynnetty, jonka voi huomata orga-
nisaation viestinnasta, mika hyodyntaa enemman markkinoivaa nakokulmaa,

mika sitoo brandien toimintaa yhteen.

5.5 xLab

Saksassa Hochschule Karlsruhe ammattikorkeakoulussa toimiva xLab on pal-
velu, joka tarjoaa yrittajyyteen erilaisia palveluita ja tukea. Koska xLab on sak-
sankielinen, keskittyy vertailu enemman brandi-identiteettiin ja siita ilmene-

vaan brandiin seka tarkastelemaan ammattikorkeakoulun ja palvelun brandien

valista suhdetta ja brandiarkkitehtuuria.

[X]Lab

FOr Grinderinnen w  FOrL hmen  Far ierende v Blog Forschung

Exploring
New Ventures

Wir ermoglichen deutschlondweit den Aufbau zukunftsrobuster Innovationen for mittelstandische
Unternehmen mit unseren Partnern.

Hochschule Karlsruhe

Kuva 13. Kuvankaappaus xLabin verkkosivujen etusivulta (xLab 2023)

Brandi-identiteetiltdaan xLab on moderni ja tuore. Se valittaa kuvan hallitusta
kokonaisuudesta, joka antaa brandille sarman mielikuvan. Typografia, rajattu
varipaletti ja kuvat muodostavat keskittyneen kokonaisuuden, mika saa visu-
aalisesta ilmeesta nuorekkaan. Nuoli-kuvituselementit kertovat symbolisesti
suunnasta kulkea eteenpain tai ylospain, jonka voi kokea tavoitteellisuutena.
Kyseiset kuvituselementit antavat lisaksi kuvan tulevaisuudesta ja kehityk-
sesta, joka ei jaa paikalleen. xLabin verkkosivujen etusivu (kuva 13) toimii hy-

vana esimerkkina palvelun visuaalisesta iimeesta.
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"Endorser brands” -brandiarkkitehtuuri kuvastaa pitkalti Hochschule Karlsruhe
ammattikorkeakoulun ja xLabin brandien valista suhdetta. Vertailemalla niiden
brandeja, valittyy kuva niin samanlaisuudesta kuin erilaisuudesta. Molemmat
brandi-identiteetit ovat toisistaan poikkeavia, mutta kayvat silti yhteen visuaali-
sesta nakokulmasta. Taman voi nahda esimerkiksi varipaleteissa: Hochschule
Karlsruhe kayttaa paavarina punaista, kun taas xLabin paavari vaikuttaa ole-
van sininen. Sininen symboloi luotettavuutta, seka paljon esiintyva valkoinen
on neutraali vari, joka assosioituu puhtauteen ja hyvyyteen (Chapman 2021).
Punainen ja sininen ovat toistensa vastavareja, joten kyseessa onkin hyvin to-
teutettu ja Iahes huomaamaton yksityiskohta, joka sitoo ja erottaa brandeja

toisistaan samanaikaisesti.

Vertailemalla Hochschule Karlsruhe ammattikorkeakoulun ja xLabin brandeja
voidaan tehda johtopaatoksia xLabin brandista. Tietenkin xLabin oma brandi-
identiteetti on brandin tarkein viestia, silla se kuvailee brandia visuaalisin kei-
noin. Missiota voidaan pitaa itsestaan selvana, silla palvelu koskee yrittajyytta,
joten sen on liityttava yrittajyyden tukemiseen. Koska tulevaisuus ja kehitys
ovat teemoina havaittavissa, ovat ne osa visiota. Arvoihin koostuvat osat mis-
siosta ja visiosta, mutta naiden lisaksi yhteisdllisyys voidaan paatella yhdeksi
xLabin arvoista. Yhteenvetona voidaan todeta onnistuneen brandi-identiteetin

kuvailevan brandia visuaalisin keinoin.

5.6 Yhteenveto

Koska kaikki vertailukohteet ovat yrittajyyteen liittyvia palveluita, toistuvat pal-
jon yrittdmiseen ja yrittajyyteen liittyvat teemat ja aiheet. Uniikkia nakdkulmaa
yrittajyyteen liittyvalla brandilla voi olla haasteellista |0ytaa, mutta kaikki bran-
dit erottuvat selkeasti toisistaan samasta aiheesta huolimatta. Mahdollisuus
verkostoitua, tukiverkoston muodostuminen seka yleisesti mahdollisuuksien
tarjoaminen auttavat brandeja toivottamaan asiakkaita jaamaan, silla se antaa
asiakkaalle syyn jaada kayttamaan palvelua. Kansainvalisyys on huomioitu
etenkin Suomesta |0ytyvista palveluista.

Vertailu osoitti, etteivat organisaatiot aina anna suoraa tietoa brandistaan,
mika oli odotettavissa. Huomattavaa on, ettei aina puhuta suoraan brandista,
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vaan esimerkiksi HUBS puhuu kulttuurista. Palveluilla I0ytyy oma rakennettu
brandinsa ja ne esitetaan taidokkaasti. Jokainen brandeista erottuu omanaan
ja ovat tunnistettavia. Vertailukohteiden organisaatioissa on selkea brandiark-
kitehtuuri, joka tekee organisaatioiden brandiportfoliosta selvapiirteisen. Bran-
dien valiset samanlaisuudet ja erot ovat pidetty kasassa, mika mahdollistaa
brandien valisen yhteyden. Taman voi nahda brandi-identiteetin muodossa
esimerkiksi varipaleteissa, mika muodostaa brandi-identiteettien valisen yhtey-
den.

Huomattavaa vertailussa on todeta yleisimpia yrittajapalveluissa kaytettyja va-
reja olevan liila ja keltainen, joiden symboliikka kuvastaa hyvin yrittajyytta.
Brandien muotokielessa oli havaittavia eroja ja niissakin oli havaittavissa mer-
kityksellisyytta. Vertailukohteiden typografia lahes poikkeuksetta muodostui
paatteettomista fonteista. Kuvamaailmoissa korostuu ihmisten lasnaolo. Nama
elementit muodostavat tavoitteellisen ja tuetun mielikuvan, joka saa asiakkaan
kayttamaan brandin edustamaa palvelua. Kuvamaailma korosti yhteisollisyytta

ja tuettua ilmapiiria yrittajyyden parissa.

Useat vertailevan tutkimuksen kohteiden brandit esittavat ideaa, joka perustuu
tavoitteeseen muuttaa maailmaa ja liikkumista kohti tulevaisuutta. Onkin mie-
tittava, miten kyseinen brandin sanoma vaikuttaa kohderyhmaan. Maailman
muuttamisen voi tulkita rohkaisuna, mutta toinen nakokulma voi nahda sano-
man ehka lilankin kaukaa haettavana tavoitteena. On pidettava kuitenkin mie-
lessa, etta yrittajyys on jokaiselle erilaista, ja se on nahtavissa esimerkiksi
opiskeltavan alan ja tyollisyyden kannalta. Tulevaisuus -teema on ymmarretta-
vaa, silla yrittajyyden opiskeleminen usein tahtaa tulevaan ja paamaarien luo-
miseen. Yrittdjyyden avulla voidaan luoda oma tuleva tyopaikka ja tavoitteet
johtavat tulevaisuuteen. Aika kulkee koko ajan eteenpain, joten on turhaa kes-
kittya tassa kyseisessa aiheessa menneisyyteen. Brandit antavat vastapainoa
sanomalle tukemalla yrittajia, oli opiskelija missa tahansa yrittajyyden vai-
heessa.
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6 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilun tarkoitus on kehittaa palvelun kayttajan kokemusta ihmislah-
toisesti muotoiluajattelun keinoin (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019,
34). Kyseista keinoa kuvaillaan tasmalliseksi tavaksi edistaa asiakaskoke-

musta ja asiakasymmarrysta (Solita s.a.).

Brandin kuuluu olla asiakaslahtoinen (Viita 2020, 10). Vaitetta voidaan pitaa
melkein itsestaanselvyytena, silla brandin kuluttaja on asiakas eli henkild, joka
kayttaa brandin edustamaa palvelua tai tuotetta. Huomioimalla kohderyhma
saadaan tietaa, ketka ovat brandin asiakkaita. Asiakkailla on odotuksia palve-
lusta, silla asiakas haluaa saada kayttamastaan palvelusta hydtya ja arvoa
(Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 22-23).

Tuuliniemi jakaa palvelumuotoilun prosessin osiin: maarittely, tutkimus, suun-
nittelu, tuotanto ja arviointi. Maarityksella ymmarretaan kehitettavaa palvelua
ja tutkimuksella tehdaan taustatutkimusta, kehitetaan ymmarrysta seka tarvit-
tavaa tietoa kehitystyota varten. Suunnitteluvaiheen tarkoituksena on ideoida
ja kayttajatestata naita ideoita ja konsepteja. Palvelutuotanto tarkoittaa mark-
kinoilla tapahtuvaa kayttajatestausta. Lopuksi arviointi kay lapi edella mainitut
kohdat ja toteuttaa mahdollisesti tarvittavat hienosaadaot. (Tuuliniemi 2020,
127-128). Prosessi on verrattavissa tyon aikatauluun (kuva 3). Graafinen
suunnittelu pitaa sisallaan samankaltaisen prosessin projektin tyostossa. Tut-
kimustyO voi olla laajaa, joten tutkittavan alueen rajaaminen on erittain tar-
keaa. Brandin suunnittelussa on olennaista ymmartaa kohderyhmaa. *ship
Akatemian kohderyhma ovat opiskelijat, ja etenkin he, jotka opiskelevat Kaak-
kois-Suomen ammattikorkeakoulussa. Palvelun tarkoitus on tavoittaa kohde-
ryhmaa paaasiassa englanniksi seka lisaksi suomeksi, joten vieraskielinen
yrittajyys Suomessa on hyva ottaa huomioon kohderyhmaa tarkastellessa.

Tarkoituksena on perehtya kohderyhmaan aikaisemmin tehtyjen tutkimusten
pohjalta. Tutkimalla kohderyhmaa voidaan tarkastella heidan suhtautumisensa
ja asennettaan yrittajyytta kohtaan seka mahdollisia Iahtokohtia yrittajaksi lah-
temiseen. Mahdollinen aikaisempi kokemus yrittajyydesta ja yrittamisesta voi-
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daan selvittaa tutkimuksen avulla. Maarittamalla asiakasprofiilit voidaan ha-
vainnollistaa, keitd ovat *ship Akatemian asiakkaat. Asiakasprofiilien kautta
voidaan tayttaa brandin suunnitellussa vaadittava asiakaslahtoisyys.

6.1 Kohderyhma

Tutkimussaatié Otus tutki valtakunnallisesti korkeakouluopiskelijoiden yritta-
jyytta yrittajyyshalukkuuden ja yrittajyyden nakokulmasta vuonna 2022 tutki-
muksessaan Opiskelijasta yrittdjéksi 2022: Opiskelijayrittéjyys ja yrittédjyysha-
lukkuus, Opiskelijabarometri 2022 -aineistossa. Tutkimuksesta saadaan sel-
ville yrittajahalukkuuden olevan nousussa. Jo opiskeluaikana yrittgjana toimii
2,5 prosenttia opiskelijoista. Huomattavaa on kevytyrittajyys, mika nakyy yrit-
tajyyden muotona opiskelijoiden keskuudessa. Valmistumisen jalkeen 34 pro-
senttia vastanneista pitaa yrittajyytta hyvana vaihtoehtona omaksi urapoluk-
seen. lkahaarukassa myoOnteinen ajattelu yrittajaksi Iahtemiseen sijoittuu suh-
teellisen tasaisesti 24—-50-vuotiaitten kesken. 41 prosenttia tutkimukseen osal-
listuneista 40—44-vuotiasta ajattelee yrittajaksi ryhtymista myonteisesti ja ovat-
kin myonteisin ikaryhma. Tata nuoremmat 24—39-vuotiaista keskiarvoisesti
pyoristetysti 33 henkil6a ajattelee nain. Tahan yleisimpia syita olivat mahdolli-
suus itsenaiseen tyoskentelyyn, itsensa toteuttaminen ja tyGajat. Kielteisesti
yrittajyyteen lahtemiseen usein vastattuja syita ovat yrittamisen taloudelliset
riskit, yritysidean puute ja tydomaara. (Lauronen 2022.) Tutkimusta koskeva tie-
dote huomioi myonteisen yrittajyyshalukkuuden esiintyvan etenkin kaupan-,
oikeustieteen-, hallinon- ja palvelualoilla. Vieraskielisista englannin- ja ruotsin-

kieliset ovat yleisimmin jo yrittajia. (Vartiainen 2022.)

Ammattikasvatuksen aikakausikirjan Mik4 saa opiskelijan ryhtyméén yritta-
Jéksi? Tuloksia toiselta asteelta ja korkeakoulusta kuudesta maasta -tutkimus
kasittelee korkea-asteen ja toisen asteen opiskelijoiden yrittajyytta yrittajakas-
vatuksen nakokulmasta. Tutkimuksen teettama kysely toteutettiin kansainvali-
sesti Euroopassa, minka vastaajista 60 prosenttia oli suomalaisia. Vastaajien
ian keskiarvo oli 21-vuotta ja ikahaarukka sijoittui 16—58-vuotiaisiin. Heista 64
prosentilla lahipiirissa oli jo yrittaja. Vastaajista 37 prosenttia korkea-asteen ja
22 prosenttia toisen-asteen opiskelijoista oli osallistunut yrittajyyteen liittyviin

kursseihin. Vastanneista 11 prosenttia aikoo perustaa yrityksen. Kysely kertoo
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myads, etta 7 prosenttia vastanneista omaa aikaisempaa kokemusta yrittajyy-
desta. (Joensuu-Salo, Varamaki & Viljamaa 2020, 32-33.)

Naiden tutkimusten perusteella voidaan sanoa kiinnostusta yrittajyyteen 16yty-
van opiskelijoiden keskuudesta. Tarve ja halu yrittajyydesta oppimiseen on

hyva huomata.

6.2 Kohderyhman nakemys yrittajyydesta

Yrittamiseen liittyy useita seikkoja, jotka on otettava huomioon. Naita voivat
olla erilaiset riskit ja haasteet. Ennakkoluulot seka juurtuneet ajatukset vaikut-
tavat suhtautumiseen ja mielikuviin yrittajyytta kohtaan. Nama voivat olla es-
teita tai hidasteita yrittajaksi ryhtymiseen. Toisaalta yrittajyyden ei tarvitse olla
kokopaivaista, vaan se voi olla myos sivutoimista yrittajyytta. (Akavan erityis-
alats.a.)

Yrittajaksi lahtemisen vastaisuus vaikuttaa perustuvan tutkimustulosten mu-
kaan epavarmuuteen, jota yrittdja joutuu kokemaan, silla monet negatiiviset
ajatukset I0ytyvat myos myonteisiksi kaannettyina yrittajyydesta puolesta pu-
hujien vastauksista. Tiedolla ja kokemuksella on paljon merkitystd muovautu-
neisiin mielipiteisiin yrittajyydesta. Mielipiteeseen yrittajyydesta vaikuttaa moni
seikka. Kokemus yrittajana toimimisesta tuo varmuutta mahdolliseen ajatuk-

seen itse yrittajaksi lahtemiseen.

Toisaalta tarkea nakokulma on, miten voi tyollistya opiskelun jalkeen. Kaikki
opiskelualat eivat tarjoa valttamatta valmiita tydpaikkoja, jolloin voidaan puhua
pakkoyrittajyydesta. Pakkoyrittajyys tarkoittaa alan ammatin harjoittamista ti-
lanteessa, jossa tyollistyminen ei ole muutoin valttamatta mahdollista (Tieteen
termipankki 2015). Ylipaataan tietamys yrittajyydesta voi olla hyodyllista muu-
toinkin, vaikkei toimisikaan yrittajana. Yrittajaksi lahteminen voi tapahtua myos
myOhemmassa elamanvaiheessa, jolloin aikaisemmin opittu tieto yrittajyy-

desta voi olla avuksi.
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6.3 Asiakasprofiilit

Naiden tietojen pohjalta voidaan soveltaa, millaisia *ship Akatemian brandin
kayttajat voivat olla. Profiilit sisaltavat kuvitteellisen henkilon nimen, ian, opis-
kelupaikan ja suhtautumisen yrittajyyteen. Profiileiden kohtien vastaukset pe-
rustuvat tutkituissa materiaaleissa usein esiintyviin piirteisiin (kuva 14). Asia-
kasprofiilit hyddyntavat brandin suunnittelua siten, etta ne kertovat, millainen
suhtautuminen opiskelijoilla on yrittamiseen ja yrittajyyteen, jotta se voidaan

huomioida brandin suunnittelussa.

Opiskelijat ovat hyvin laaja ryhma, mika nakyy esimerkiksi isossa ikajakau-
massa. Taman takia opiskelijoiden kesken on paljon eroavaisuuksia, joka vai-
kuttaa opiskelijan kokemukseen, tietoon ja kiinnostuneisuuteen yrittajyydesta,
johon *ship Akatemian brandin rakentaminen perustuu. Tutkitun tiedon poh-
jalta on my6s hyva suunnitella brandi-identiteetti, silla kyseinen aihe on se,

millaista viestia brandi valittaa asiakkaalle visuaalisin keinoin.

*¥rittdjyys vaikuttaa hieman
pelottavalta, mutta kuulostaa PYrittdjénd pddsisin tekemddn
mielenkiintoiselta.” sitd, mitd haluan.”

Nimi: Pekka Nimi: Leo
”Néien yrittéjyyden hyvind 1kd: 28 Tk 42
vaihtoehtona, mutta en ole Opiskeluala; Hallinnonala Opiskeluala: Kauppatiede
varma léhdenkd yrittéjiksi. Aikaisempi kokemus Aikaisempi kokemus
Haluan oppia aiheesta lisd.” yrittajyydesta: Pekka on yrittdjyydesta: Leo ajattelee
aikaisemmin kokeillut perustavansa yrityksen.
Nimi: Anna kevytyrittajyytta. Lisaksi: Leo on muuttanut Nimi: Maiju
Tkd: 23 hiljaittain Suomeen. 1ka: 40
Opiskeluala: Muotoilu Opiskeluala: Sosiaali- ja terveysala
Aikaisempi kokemus yrittijyydesti: Aikaisempi kokemus
Hénen lahipiirissaén on yrittajyydesta:
yrittdjid, mutta Anna ei ij aisemmin toiminut
itse tiedd paljoa
yrittajyydesta.

“Kaipaisin enemmdn tukea
yrittdjdnd toimimiseen.”

Kuva 14. Asiakasprofiilit
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Asiakasprofiilit (kuva 14) jakautuvat neljaan henkiloprofiilin. Anna (23) ajatte-
lee yrittajyytta yhtena urapolkunsa mahdollisuuksista ja yrittajyys on hanelle
tuttua. Pekka (28) on hieman pidattyvaisempi ajatuksesta lahtea yrittajaksi,
mutta hanella on kokemusta kevytyrittajyydesta. Leo (42) kokee yrittajyyden
hyvana mahdollisuutena ja han harkitsee vahvasti yrittajaksi lahtemista. Li-
saksi han on muuttanut Suomeen hiljattain, ja edustaa taten ulkomaalaisia
opiskelijoita henkiloprofiileissa. Maiju (40) sen sijaan on kokeneempi yrittgja,
mutta han kokee tarvitsevansa tukea yrittdmiseen ja yrittgjyyteen liittyvissa
asioissa. Asiakasprofiilien kertomat opiskelualat perustuvat kohderyhman tar-
kastelussa esiintyviin opintoihin ja toimivat esimerkkeina, minka alan yrittajia
profiilien henkilot voisivat olla ja millaisia heidan kiinnostuksen kohteensa

ovat.

Yhteenvetona voidaan todeta olevan tarkeaa antaa brandin valittaa viestia
yrittdmisen ja yrittdjyyden mahdollisuuksista. Asiakasprofiilien muodostaminen
helpottaa ja antaa taustatietoa brandin peruspilareiden maaritykseen. Ky-
seessa onkin aihe (yrittajyys), joka perustuu vahvasti mielipiteisiin. Kohderyh-
malle aihe ei valttamatta ole ennestaan tuttu, ja brandi voi ollakin heiden ensi
kosketuksensa yrittajyyteen. Siksi on tarkeaa antaa mahdollisuus verkostoitu-
miseen ja tukiverkoston luomiseen, jolloin brandin kayttaja ei jaa yksin. Var-
muuden antaminen on tarkeaa ja siksi yrittajyyden hyvia seka huonojakin puo-
lia on tarkeaa miettia, silla molemmissa puolissa tulee ilmi samankaltaisia to-

teamuksia. Tama antaa mahdollisuuden kasitella epavarmuuksia.

Koska tutkimus perustuu jo tehtyihin tutkimuksiin, voidaan olettaa suuntaa ja
kehitysta, mita brandin tulee tukea tulevaisuudessa. Voidaan sanoa yrittajyy-
den kiinnostavan ja aiheen olevan yha oleellisempaa seka tarpeellisempaa
jatkossa, mika on brandille tarkeaa.

7 MOODBOARD

Tunnetaulu on tarkea osa brandi-identiteetin suunnitteluprosessia. Sen kautta
on yksinkertaisempaa asettaa lahtokohdat tyohon. Tassa tapauksessa, kun
projektin toimeksianto itsessaan ei rajannut visuaalisia kriteereja tyolle, helpot-
tivat moodboardit tata. Moodboardit auttoivat rajaamaan ja selkeyttamaan,
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millaista brandi-identiteettia *ship Akatemialle olin suunnittelemassa. Samalla
pystyin huomioimaan brandiarkkitehtuurin *ship Akatemian ja *ship Startup
Festivalin valilla brandi-identiteettia ajatellen. Moodboard on osa ideointia,

josta voidaan edeta luonnosteluvaiheeseen ja siita tyostamaan valmista tyota.

Vertaileva tutkimus ja asiakasprofiilit asettivat tietynlaiset raamit tunnetaulujen
kokoamiseen. Se, miten brandi-identiteetti esitetaan samalla tai samankaltai-
sella alalla, oli oleellista huomioida. Siten voidaan huomioida toistuvat elemen-
tit ja seikat, joihin kannattaa kiinnittaa erityistd huomioida. Tassa tapauksessa
asiaa tuli tarkastella brandiarkkitehtuurin nakokulmasta: miten brandi-identi-
teetti valittyy brandien kesken. Tarkemman kohderyhman analysoinnin ansi-

osta suunnittelu keskittyy tarjoamaan mielenkiintoisen brandin.

Moodboard mahdollistaa tarkastelun lisdksi palvelun alan ulkopuolelta, mika
auttaa brandi-identiteettia erottumaan kilpailijoista. Pystyin vertailemaan jo
tehtyja visuaalisia ratkaisuja, jotka voisivat olla kyseista brandi-identiteettia,
jota tyo tavoittelee. Tarkeaa oli hahmottaa brandi-identiteetin koheesio, mika
nakyy esimerkiksi logon ja visuaalisen ilmeen yhtenevaisyydessa.

7.1 Esimerkkitapaukset ja -kohteet

Brandi-identiteetin lisaksi on tunnetaulun kautta hahmotettava itse brandi
(kuva 15). Kerasin yksittaisia esimerkki tapauksia, silla perusteella, etta brandi
toimii inspiraation lahteena *ship Akatemian brandille. Naiksi esimerkeiksi va-
litsin Knit Con (2019), Sintropia ja STN’13, silla ne muistuttivat eniten sita,
mita *ship Akatemian brandi tavoittelee visuaalisesti. Lisaksi valittujen bran-
dien visuaaliset ilmeet olivat sita, mihin suuntaan *ship Akatemian brandin

suunnittelu tahtaisi.



1oy
oitlaz

sTRiz
\'e« IJ(A NS
TF =5

STNIZ

RS

Kuva 15. Inspiroivia brandeja koottu moodboardiksi: STN’13, Knit Con (2019) ja Sintropia
(2020) (koonnut Pulkkinen 2023)

Vuonna 2013 Varsovan kansallisteatterin (STN'13) kayttama brandi on varikas
ja eloisa, seka etenkin visuaalisen ilmeen tapa sommitella graafiset elementit
on inspiroiva. Varikkaat elementit ja valkoinen tyhja tila toimivat yhdessa, ja
antavat kaikille brandielementeille tilaa, minka itsevarma paatteeton fontti sol-
mii kokonaisuudeksi. Knit Con on tyontekijoille suunnattu konferenssi, jonka
vuoden 2019 brandi oli brandi-ilmeeltaan energinen, elava ja hauska. Brandi
symboliikka on kekselias: kaiken lapi kulkee ikdan kuin lanka tai tie. Sloganit
kuvastavat sanallisesti brandia tehokkaasti. Sintropia -suunnittelustudion vuo-
den 2020 brandi on tarkkaan mietitty, minka voi huomata yhtenevaisesta
brandi-ilmeesta. Yksinkertaisuus ja tarinallisuus ilmenevat brandi-ilmeesta.

Rajattu varipaletti on inspiroiva.

7.2 Brandi-identiteetti

Tavoitteenani oli luoda yhtenainen brandi-identiteetti, joka jossain maarin pe-
rustuu *ship Startup Festivalin brandi-ilmeeseen pitaddkseni brandiarkkitehtuu-
rin jatkumona. Kohderyhman tarkastelu antoi mahdollisuuden miettia kiinnos-

tavan brandi-ilmeen kokoamista. Samaan aikaan mietin brandille konseptia ja
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tunnetaulut antoivat ideoita myos sita varten. Kerasin kaksi tunnetaulu, jotka
jakautuivat visuaaliseen ilmeeseen ja logoon. Kuvat ovat peraisin Pinterest -

verkkosivustosta.
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Kuva 16. Visuaalisen ilmeen koottu moodboard (Pinterest 2023)

Visuaalisen ilmeen moodboardin (kuva 16) tarkoituksena on tarkastella koko-
naisuutta, jonka varipaletti, typografia ja kuvitukset muodostavat. Visuaalisen
ilmeen tarkoituksena on olla helposti lahestyva, jopa hieman leikkisa, muttei
lapsellinen. Tama nakyisi kuvituksien muodossa, jota tavoiteltaisiin abstraktien
kuvioiden muodossa. Muotokieli oli tarkeaa huomioida. Varipaletin tarkoitus on
olla hyvin rajattu seka saavutettavuus oli hyva pitaa mielessa suunnittelutyon
aikana. Moodboardin kuvissa kiinnitin huomiota myds sommitteluun ja muoto-

kieleen, silla niilla voi olla suuri vaikutus visuaalisen ilmeen esittdmiseen.
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Kuva 17. Marmorikuviointi (koonnut Pulkkinen 2023)

Naiden lisaksi inspiroiduin myds vedessa esiintyvastad marmorikuvioinnista
(kuva 17). Kuvien varit ja muodot antoivat mallia tydhon, vaikken kayttanyt-
kaan suoraan kyseisien kuvien aihetta brandi-identiteetissa.
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Kuva 18. Logon koottu moodboard (Pinterest 2023)

Logon moodboard (kuva 18) antoi ideoita *ship Akatemian logon tyylisuun-
nalle. Hain my0s inspiroivia vareja. Tarkeaa oli miettia, miten asteriskimerkki
esitettaisiin, silla kyseessa on tarkea brandielementti. Kuvioinnit ja geometriset
elementit inspiroivat tavoittelemaan yksinkertaisuutta seka abstraktiutta. Myos
meri ja laivateema olivat ideoina Iasna viitaten *ship Startup Festivalin bran-

diin.

Tunnetaulut antoivat selkean kuvan, millaista brandi-identiteettia *ship Akate-
mia tulisi kayttamaan. Taman tyovaiheen jalkeen jatkoin luonnostelulla, jonka

jalkeen siirryin tydstamaan projektia valmistumista kohti.

8 BRANDIN RAKENTAMINEN

Taustatutkimus asetti hyvat lahtokohdat brandin suunnittelulle. Se auttoi pal-

jon ideoiden keksimiseen ja antoi mallia brandin suunnittelulle.

Tarkeaa oli paattaa, miten Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun Xamkin ja
*ship Startup Festivalin brandit ilmenisivat *ship Akatemian brandissa. Brandi-
identiteetin muodostaminen organisaatioon yhteenkuuluvaksi osoittautui hy-
vaksi keinoksi tukea tata ideaa. Naiden brandien ulkoinen viestinta on tarkea
huomioitava osa-alue, silla brandeilla on hyvin suuri mahdollisuus nakya sa-
massa tilassa. Siksi on tarkeaa *ship Akatemialle toimia yhteensopivana bran-
dind, mutta kuitenkin erottua muista etenkin visuaalisen identiteetin nakokul-

masta.
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*ship Akatemian brandin suunnittelussa oli tarkedaa ymmartaa, millaista bran-

diarkkitehtuuria se soveltaa. Vertaileva tutkimus antoi mallia, miten muissa or-
ganisaatioissa tama on toteutettu. Taustatutkimuksen tulokset antoivat mallia,
miten toteuttaa brandiarkkitehtuuri *ship Akatemian ja *ship Startup Festivalin
valilla. Koska pelkkaa *ship nimista brandia ei ole, on huomioitava *ship Star-
tup Festivalin sijoittuvan alabrandind Xamkin alabrandin *ship Akatemian alai-
suuteen. Tama brandien valisen suhteen tunteminen oli hyodyksi *ship Akate-

mian oman brandin suunnittelussa.

8.1 Brandin ydin

Brandin suunnittelussa hyodynsin Ruokolaisen koostamia brandin peruspila-
reita, joihin opinnaytetyon alussa tutustuttiin. Naiden avulla pystyin kehitta-
maan brandistrategian. Brandi-identiteetti koostuu logosta ja visuaalisesta il-

meesta sekd muista brandielementeista, kuten kuvituselementeista.

Tarkeaa oli miettia, miten brandi voi herattada asiakkaan mielenkiinnon. Asia-
kasprofiilit (kuva 13) kertovat, millainen kohderyhma palvelunkayttajat ovat.
Taman ja sen pohjalle tehdyn taustatutkimuksen perusteella voidaan todeta
kiinnostusta 16ytyvan yrittdjyyteen. On huomioitava, ettei kiinnostus tarkoita
automaattisesti aikomusta tai tavoitetta Iahtea yrittajaksi. Koska kyse on opis-
kelijoista, on erilaisia lahtokohtia ja perusteita yrittajyyteen, johon voi vaikuttaa
esimerkiksi oma opiskeluala. Sen sijaan tulee tarkastella yrittgjyytta nakokul-
masta, jossa yrittajyys on osa urapolkua. Kokemus yrittajyydesta vaihtelee
teorian ja konkreettisen valilla. Olennainen huomio on myds kohderyhman
laaja ikahaarukka. Taustatutkimus osoittaa vanhempien opiskelijoiden tahtaa-
van enemman yrittajana toimimiseen tai yrityksen perustamiseen. Ylipaataan
brandin on tarkoitus tukea kiinnostusta yrittajyytta kohtaan seka tarjota apua ja
tukea yrittajaksi lahtemiseen.

Tiedon pohjalta kysymys mielenkiinnon herattamisisesta antaa kaytannollisia
syita palvelun eli *ship Akatemian kayttamiseen. Tata voi olla esimerkiksi pal-
velun hyotyjen osoittaminen. Hyodyt voidaan tuoda esiin tarjoamalla helposti

ja laajasti tietoa seka huomioimalla laaja-alaisuus. Brandin ulkoisen viestinnan
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tulee olla vaikuttavaa, aktiivista ja mielenkiintoa herattavaa. Tarjottava tuki yrit-
tajyyteen on palvelun markkinoinnin kohde.

Asiakkaiden ymmartaminen kohderyhmana auttaa brandin ytimen muodosta-
mista. Brandin peruspilarit luovat yhdessa tiiviin ja selkean kokonaisuuden,
joka maarittaa brandin. Siksi kaikkien peruspilareiden tulee liittya toisiinsa,
vaikka se saattaa kuulostaa samojen asioiden toistamiselta. Se on merkki
brandin selkeydesta.

8.1.1 Strategia

Brandin strategia kiteyttaa palvelun tarkoituksen ja kertoo vastaukseen, siihen
mika *ship Akatemia on. Kyseessa on palvelu- ja opintokokonaisuus, jonka

tehtavana on tukea opiskelijoiden yrittajapolkuja, jotka ovat jokaiselle erilaisia.

8.1.2 Tarkoitus

*ship Akatemian tarkoitus on toimia opiskelijoita varten tukien heidan yrittajyyt-
taan ja kiinnostusta yrittajyydesta. Palvelun tarkoitusta voidaan ajateltava niin
sanotusti myytavana tuotteena, vaikkei suoranaisesta myynnista ole kyse.
Vertaileva tutkimus huomioiden voidaan todeta palvelun tarkoituksen keskitty-
van yrittajyyteen opiskelujen aikana ja olevan hyodyllinen opintojen jalkeen.
Koska palvelun on tarkoitus olla mukana opinnoissa, voidaan palvelun kaytta-
minen kokea helpommaksi, kun sita ei koeta mitenkaan ylimaaraiseksi koulut-
tautumiseksi opintojen ohessa. Tarkoitusta sivuaa lisaksi mahdollisuus osallis-
tua *ship Startup Festivaliin.

8.1.3 Visio

Enemman tulevaan keskittyva visio kuvailee *ship Akatemian tavoitteita, jotka
noudattavat tarkoitusta. Visio kuvailee mahdollisuuksia, joita brandi viestii.
*ship Akatemian avulla tarjotaan mahdollisuutta perustaa oma yritys jo opinto-
jen aikana matalammalla kynnyksella. Parhaimmillaan visio onkin palvelun
kayttajien valmistuminen yrittajina. Vastapainona on ajateltava yrittajyyden tu-
kemista teoreettisemmalla tasolla. Jo pelkka kiinnostuminen tai kiinnostuksen

herattaminen yrittajyytta kohtaan on tarkeaa. Talloin yrittajyys opitaan nake-
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maan mahdollisuutena. Se mahdollistaa palvelun asiakkaille tietynlaista va-
pautta, silla sen kautta ei sitouduta yrittajaksi lahtemiseen. Pelkka kiinnostus
johdattaa asiakkaan jaamista palvelun kayttajaksi.

8.1.4 Missio

Missio kertoo kaytannonlaheisimmin, miten tarkoitus ja visio toteutetaan stra-
tegian pohjalta. Silla kuvaillaan konkreettisesti, mita brandi haluaa saavuttaa.
Missio on ikaan kuin brandin tehtavananto. *ship Akatemian missio on tukea
yrittajyytta mahdollisimman useasta nakokulmasta, oli kyse sitten kiinnostuk-
sesta yrittajyyteen tai oman yrityksen perustaminen. Missioon liittyy myos
brandiarkkitehtuuri, silla brandiporfoliossa toimiva *ship Akatemian alabrandi
*ship Startup Festival -tapahtuma lukeutuu myods osaksi missiota. Brandien
yhteinen tavoite on toimia polkuna brandien valilla. *ship Startup Festival on
mahdollisuus itsensa haastamiseen, ja toisenlaisen oppimisympariston koke-
minen yrittajyyteen liittyen yrittgjamaisella hengella. *ship Akatemian missioon
liittyy myos yrittajyydesta ja yrittajyyden oppiminen.

8.1.5 Arvot

*ship Akatemian brandin peruspilareiden tarkein ydin koostuu arvoista. Arvot
tiivistavat sen, mita brandi haluaa viestia. *ship Akatemian arvojen suunnittelu
alkoi luetteloimalla sanoja, jotka liittyvat jotenkin ja kuvailevat yrittajapalvelua.
Arvojen on edustettava brandia ja puhuteltava palvelun asiakkaita. Koska koh-
deryhmaa ovat yrittajat, sita aikovat ja yrittajyydesta kiinnostuneet, on tarkeaa
kiteyttaa arvot siten, etta ne palvelevat jokaista. Palvelun on myos pystyttava

noudattamaan omia arvojaan toiminnassaan.

Brandin arvojen suunnittelussa taytyy miettia, mitka ja millaiset arvot ovat
brandille oleellisempia. Vaikka arvot on hyva esittaa tiiviisti, miten usein teh-
daankin, oli *ship Akatemian brandeille eduksi edustaa useampaa arvoa. Hy-
vin suunnitellut arvot muodostavat toimivan kokonaisuuden ja niiden avulla
brandi seka palvelu itse voivat asettaa tavoitteita. Brandi kulminoituu arvoihin
ja se on parhaimmillaan muutaman sanan tiivistelma, joka kuvastaa brandia.
Huomioitavaa on my0s se, etteivat arvot ole vain hienoja ja koristeellisia sa-

noja. Arvot maarittavat sen, mita tai mihin brandi haluaa vaikuttaa.
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Tuki / Support Rohkeus / Courage:

Jatketaan, olet oman eldmasi tahti! Usko pois, pystyt siihen!

Let’s continue, you are a star! Believe it, you can do it!

Yhteisdllisyys / Community iivi /1 i Kestdvyys [ Durability

Et ole yksin, verkostoidu muiden yrittéjien ja yrit- Yrittdjyys on ideointia ja ongelmien ratkaisemista,  Kestdva kehitys, itsensa johtaminen ja hyvinvointi,
taja henkisten kanssa! anna sinun ideoidesi vallata maailma! harjoitellaan naita!

You are not alone, network with other entrepre- Entrepreneurship is about ideas and solving prob-  Sustainable development, self-management and
neurs and entrepreneurials! lems, let your ideas take over the world! wellbeing, let’s practice these!

Kuva 19. *ship Akatemian arvot (*ship Akatemia 2022)

Arvot olivat se kohta brandin suunnittelussa, joka vaati paljon mietintaa ja niita
kaytiin tarkasti lapi asiakkaan kanssa. Paatetyt arvot hiottiin tarkasti ja niita
avattiin kuvailevilla lauseilla ja lausahduksilla siten, ettd ne tuntuivat jopa itses-
taan selvyyksilta. Lopulta paadyttiin naihin arvoihin: tuki, rohkeus, yhteisolli-

syys, innovatiivisuus ja kestavyys (kuva 19).

Tuki kuvastaa palvelun tarkoitusta ja toimii konkreettisesti. "Olet oman elamasi
tahti” -kuvaus viittaa siihen, ettei jadda paikoilleen. Tuen avulla paastaan aina

eteenpain, eika saa luovuttaa.

Rohkeus on uskaltamista, jota yrittaja ja yrittajyys vaatii. Kyseinen arvo on hy-
vin henkilokohtainen, eika rohkeutta sovi vahatella. Yrittajyys on lahes poik-
keuksetta aina suuri askel, johon voi liittyy useita seikkoja ja paatoksia. Siksi
rohkeutta tarvitaan.

Verkostoituminen on tarkeaa yrittajamaailmassa, joten yhteiséllisyys valikoitui
yhdeksi arvoista. Palvelu mahdollistaa yrittdjahenkisen yhteison, joka toimii tu-
kiverkkona yrittajahenkisille ihmisille. Yhteisollisyys liittyy myos organisaation
sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan, ja silla voi olla vaikutusta palvelun tunnetta-

vuuteen.
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Ideointi ja ongelmanratkaisutaidot kuuluvat yrittajyyteen, joten innovatiivisuus
on tarkea arvo muiden arvojen kanssa. Ideat mahdollistavat kehityksen ja ke-
hittavat uutta. Talloin ei kangistuta vanhaan. Innovatiivisuus kunnioittaa uu-

tuusarvoa ja rohkaisee innovointiin.

Kestévyys on jaksamista ja itsestaan huolehtimista. Kestavyytta on monen-
laista: kestava kehitys, itsensa johtaminen ja hyvinvointi, kuten arvon kuvaus
kertoo. Arvon tehtavana on tarjota tukea ja huomioida palvelun kayttajat yksi-

IGina.

Arvojen tarkoitus on huomioida inhimillisesti palvelun kayttajat. Tarkeaa onkin
yrittajyyden tukeminen, joka on *ship Akatemian brandia. Vaikka voi kuulos-
taakin hassulta, kyse ei ole loppujen lopuksi vain yrittajyydesta, vaan myos
kaikesta, mika vaikuttaa aiheeseen. Huomioimalla kokonaisuuden voidaan
paasta paatavoitteeseen. Talla voidaan tarkoittaa esimerkiksi yrittajyyden kiin-

nostuksen tukeminen, silla kiinnostus voi johtaa myohemmin yrittajyyteen.

8.1.6 Lupaus

Lopuksi *ship Akatemian brandin peruspilareihin kuuluu lupaus. Yksinkertai-
suudessaan kyse on ikdan kuin sopimuksesta, joka tassa tapauksessa tarkoit-
taa tukea ja kannustusta yrittajyyteen.

8.2 Slogan

*ship Akatemian brandin viestintaa korostaa sloganit. Naiden iskulauseiden ta-
voite on puhututtaa ja herattaa huomiota. Tarkeaa oli, etta lausahdukset toimi-
vat niin englanniksi kuin suomeksikin, kun *ship Akatemia toimii molemmilla
kielilla. Ensisijaisesti iskulauseet suunniteltiin englanniksi, mutta niiden toimi-

vuus suomeksi huomioitiin tarkasti.

Brandin konseptin tiivistyy sloganiksi: "Antaa menna!” tai englanniksi "Keep
up!”. Naiden tarkoituksena on saada oppiminen, yrittdminen ja yrittajyys kuu-
lostamaan mahdollisimman kannustavalta. Lausahdukset ovat taydennetta-

vissa, mika korostuu etenkin englanninkielisissa versioissa.
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Iskulauseiden kayttomahdollisuudet pyrittiin pitamaan mahdollisimman vapaa-
muotoisina, mutta kuitenkin ohjeistetusti. Se mahdollistaa tilannekohtaisuuden
ja laajentaa iskulauseiden kayttomahdollisuuksia. Tarkempi kuvaus iskulausei-

den kaytosta ja niiden esimerkkeja on luettavissa brandiohjeistosta (liite 1).

8.3 Logo

Tarkea brandielementti brandi-identiteetissa on logo, silla se on yleensa en-
simmaisia kohtia, jotka tulevat mieleen brandista. Siksi onkin tarkeaa huomi-

oida brandin esiintuominen logossa.

Vertaileva tutkimus antoi hyvat lahtokohdat *ship Akatemian oman logon
suunnittelulle. Se antoi mallia, miten brandiarkkitehtuuria on tuotu esille lo-
gosuunnittelussa. Verratuiden palveluiden logot noudattivat jossakin maarin
tiettya rakennetta tai samoja elementteja, kun taas toiset olivat taysin erinakoi-
sia ylabrandiinsa nahden. Yllattava usein toistuva asia logoissa olivat varit,

joista liila ja keltainen olivat yleisimmin kaytettyja.

Opinnaytetydn alussa kaytiin Iapi projektin tehtdvanantoa ja asiakkaan kanssa
keskustelu auttoi logon ideointia. Logon suunnittelussa ulkonaon visuaalisuu-
den rajaaminen antoi yksinkertaisemmat lIahtokohdat tyon osalle. Se maaritti,
miten soveltaa brandiarkkitehtuuria logosuunnittelussa. Koska *ship Akate-
mian logon ei tarvitse muistuttaa *ship Startup Festivalin tai Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun Xamkin logoa, on sen kuitenkin sovittava yhteen niiden
kanssa. Brandiarkkitehtuurin puolesta tarkeaa oli antaa logon edustaa pelkkaa
*ship Akatemiaa, mutta ei poiketa kuitenkaan lilkaa brandiportfolion muista lo-
goista. On kuitenkin tarpeellista saada *ship Akatemia liittymaan visuaalisesti
etenkin logoltaan *ship Startup Festivaliin.

Kuten jo aikaisemmin opinnaytetyo toteaa, yhdistaa *ship Akatemiaa ja *ship
Startup Festivalia merkitys asteriskimerkkiin, joka esiintyy molempien bran-
dien nimissa. Miettimalla miten asteriskia voitaisiin kayttaa, oli keino yhdistaa
brandiarkkitehtuurisesta nakokulmasta brandit logojen muodossa toisiinsa.
Tata varten niin sanotusti hajotin kyseisen symbolin osiin ja palapelin lailla ko-
keilin erilaisia ratkaisuja luonnoksissa vaihtoehtoisen asteriskia muistuttavan

elementin kayttoon. Logon suunnitteluun liittyi paljon luonnoksia, joiden avulla
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koetettiin 10ytaa ratkaisua tahan pulmaan. Myods yhteinen nimi *ship on olen-

naista huomioida *ship Akatemian logon tekstiosuuden muotoilussa.

° I L —
*Shlp *Shlp < *ship
AKATEMIA akatemia <« AKATEMIA
*ship *ship
Akatemia Akatemia

Kuva 20. *ship Akatemian logon luonnoksia

Koska logon tyoston tarkoitus oli tuottaa yksi valmis versio asiakkaalle esitet-
tavasti, oli luonnosvaiheessa osattava asettua asiakkaan rooliin paattaessa
loppuun tyOstettavaa versiota logosta (kuva 20). Tama poikkesi omasta tavas-
tani tyoskennella, silla yleensa tassa vaiheessa tyoskentelya olen ollut yhtey-
dessa asiakkaaseen, jolloin luonnoksista valittaisiin jatkettava versio. Kokei-
luista ja ideoinnista valitsin itse viisi luonnosta monien ideoiden joukosta, joi-
den tyOstoa jatkoin eteenpain ennen lopullisen logon valitsemista. Naita viitta
vaihtoehtoa (kuva 20) tarkastelin tarkemmin. Testaus negatiivisena eli valkoi-
nen logo mustalla taustalla, auttoi lopullisen luonnoksen valinnassa, silla se

osoitti, mika logo on selkein.

Valitun luonnoksen tyostin valmiiksi versioksi. Tahan kuului logon tekstiasui-
suuden hiominen, mihin liittyi fontin ja kirjainleikkauksen valinta. My6s kirjain-
ten valistyksia taytyi kasitellda manuaalisesti. Liikkemerkin sommittelu vaati tark-
kuutta, jotta se asettui sopivasti logoon. Lopuksi kokeilin logoon eri varivaih-
toja, kunnes paasin lopputulokseen. Valmiista logosta tein vield eri kayttotar-

koituksia varten eri variaatioita.
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*ship
Akatemia *ship Akatemia

Kuva 21. *ship Akatemian logo

Lopullinen tunnus (kuva 21) koostuu liikkemerkista ja logotyypista. Liikemerkki
on kolmen kolmion muodostama kuvio, joka on puolet asteriskin tyhjasta ulko-
puolisesta tilasta. Kyseinen merkki muistuttaa myos veneen keulaa, kuten
*ship Akatemian kehitystiimi on todennut tunnuksesta. Itse *ship-nimen aste-
riskimerkki pysyi tyylillisesti osana nimea. Tyostovaiheessa kyseinen idea oli
mieleenpainuva ja uniikki ratkaisu, silla se yhdisti ja erotti brandeina *ship
Akatemiaa ja *ship Startup Festivalia toisistaan. Liikemerkin variksi valikoitui
oranssi, silla variin liittyvat ominaisuudet kuvastivat brandia. Oranssi toi piris-
tysta ja vaihtelua muutoin mustaan tai valkoiseen logoon. My6s oranssin sym-
bolinen merkitys entusiasmista ja positiivisuudesta (Olesen s.a.) kuvasti bran-
dia. Lisaksi logon valitut varit sopivat etenkin Xamkin kayttamiin visuaalisen il-

meen vareihin.

Teksti on paatteeton fontti, josta Akatemia-osuus on lihavoitu ja *ship sen si-
jaan on ohuemmilla kirjaimilla. Tekstileikkausten valinta perustui ajatukseen,

joka pohjautuu brandiarkkitehtuuriin.

Logon tekstiosaa voidaan kayttaa logo-ohjeiston sallimissa tilanteissa, mutta
tunnusta eli logon ja liikemerkin muodostamaa kokonaisuutta on kaytettava
ensisijaisesti kaikissa *ship Akatemian materiaaleissa. Valmiista logosta on
kaytossa kahden ja yhden rivin versiot, seka naista liikkemerkittomat versiot.
Logon virallisten varien lisaksi kaytettavissa ovat taysin musta tai valkoinen
varivariaatio. Logo ja sen kayttoohjeet koottiin brandiohjeistosta erilliseen

logo-ohjeistoon. Logon kuvaus I6ytyy brandiohjeistosta (liite 1).

8.4 Visuaalinen ilme

Brandiarkkitehtuurin visuaalista esittamista pohdin etenkin *ship Akatemian vi-

suaalisen ilmeen varipalettia suunnitellessani. Xamkin brandi-identiteetista oli
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tarkeda huomioida sen kayttamat varit, jotta *ship Akatemian varit sopisivat
siihen yhteen.

Typografia, varipaletti, kuvitukset ja kuvamaailma muodostavat yhdessa visu-

aalisen ilmeen. Brandiarkkitehtuurin nakdkulmasta visuaalinen ilme on muihin

brandeihin nahden erilainen, mutta sisaltaa viittauksia muihin brandeihin, joka

linkittaa brandiarkkitehtuurin toimivaksi. Visuaalisen ilmeen tulee kdyda saman
brandin logon kanssa tiukasti yhteen, silla ne muodostavat yhdessa brandi-

identiteetin.

8.4.1 Varipaletti

*ship Akatemian ei ole tarkoitus kayttda samaa varipalettia kuin *ship Startup
Festival, mutta niiden varipalettien on sovittava yhteen, silla molempien bran-
dien visuaaliset ilmeet voivat esiintya samanaikaisesti. Yhteensopivuus tukee
lisaksi brandiarkkitehtuurin maaraamaa, naiden kahden alabrandin vuorovai-
kutusta. Vuorovaikutuksen takaamiseksi suunnittelu tapahtui *ship Startup
Festivalin varipaletin pohjalta. Halusin jattaa jotain samoja vareja *ship Akate-

mian omaan varipalettiin, silla se toimisi ikaan kuin linkkina brandien valilla.

Tarkeaksi variksi osoittautui keltainen, joka toimii Kaakkois-Suomen ammatti-
korkeakoulun Xamkin yhtena paavareista. Tarkoitus ei ollut kayttaa kuiten-
kaan samaa keltaista varia. *ship Startup Festival kayttaa hyvin rajattua vari-
palettia, joten ajatuksena oli laajentaa sita *ship Akatemialle seka ottaa mallia
erilaisen brandin kehittdmiseen. Varien ideoinnissa kaytin apuna Coolors-
verkkosivun palvelua, jossa tekoalyn avulla on mahdollista muodostaa varipa-
letteja. Lisaksi katsoin visuaalisen ilmeen moodboardia ja etsin viela lisaa eril-
lisia inspiroivia varipaletteja. Tein useita kokeiluja, missa kaytin joitain *ship
Startup Festivalin omia vareja luoden uuden varipaletin. Sitten kokosin vaihto-
ehtoiset varit yhteen, ja testasin seka muokkasin niita itse. Lopuksi ainoaksi
samaksi variksi *ship Startup Festivalin varipaletista jai vaaleanharmaa ja

kaikki muut varit kokivat uudistuksen pirteampaan suuntaan.
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Paavarit: Sivuvarit:

Kuva 22. *ship Akatemian varipaletti

*ship Akatemian varipaletti koostuu paavareista ja sivuvareista (kuva 22).
Paavareja ovat tumman sininen, oranssi, keltainen, musta, vaaleanharmaa ja
valkoinen. Sivuvareina sen sijaan toimii vihrea, vaaleansininen ja vaaleanpu-
nainen. Paavarien on tarkoitus olla erottuvia, innostavia ja pirteita. Sivuvarit
ovat naihin verrattuna hieman vaimeampia ja tukevat siten paavarien varik-
kyytta. Vaaleanharmaa voisi kuulua sivuvarien piiriin, mutta se toimii paava-

rind tukien muita saman kategorian vareja.

8.4.2 Typografia

Typografia oli mielenkiintoinen osa suunnittelutyéssa. *ship Startup Festival
kayttaa hyvin uniikkia paaotsikoihin tarkoitettua fonttia, joka antoi hieman pai-
neita hyvan otsikkofontin valintaan, koska kyseessa oli niin yhdistava kuin
erottava brandiarkkitehtuurin kannalta toimiva brandielementti. Tarkoituksena
oli I6ytaa uusi fontti, joka voisi tavallaan ikdan kuin korvata kyseisen fontin.
Valittavan otsikkofontin tuli siis olla ainutlaatuinen, erottuva ja sopivasti sil-

maan pistava.

Montserrat Alternates Source Sans Pro
ABCDEFGHIJKLM ﬂOPQRSTUVLUXL—JZﬁ Ad ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abecdefghijklmnopgrstuvwxyzado abcdefghijklmnopgrstuvwxyzdao
0123456789 0123456789

Kuva 23. *ship Akatemian typografia

Lopulta paadyin valitsemaan Montserrat Alternates -fontin (kuva 23), joka
taytti kaikki kriteerit fontin etsinnassa. Fonttia korosti ajatusmalli oppimisesta,

joka antaa tilaa virheille ja kokeilemiselle, silla ne ovat osa oppimista, eika op-
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pimisen tarvitse olla vakavaa. *ship Akatemiaa ja *ship Startup Festivalia yh-
distavaksi tekijaksi jai Source Sans Pro -fontti (kuva 23), mita kaytetaan leipa-

tekstissa ja kaikissa muissa tekstielementeissa.

8.4.3 Kuvituselementit

Kuvituselementit (kuva 24) koostuvat kolmesta eri tyypista: viivat, symbolit ja
kuviot. Nauhamaiset viivat ovat epasuora viittaus *ship Startup Festivalin kayt-
tamiin aaltokuvioihin. Niiden idea on muistuttaa yrittgjyyteen liittyvasta liik-
keesta, joka voi tarkoittaa esimerkiksi oppimisen prosessia. Valilla suunta on
taytta vauhtia eteenpain, mutta valilla on laskeuduttava alemmas pyytamaan
apua. Symbolit eli erilaiset merkit, kuten huuto- ja kysymysmerkki ovat huo-
miota herattavia kuvituselementteja. Niita voi ajatella tavallaan kuin huudah-

faa\/v&,\

Py
"@ & 2449
UD@@&:'""

Kuva 24. *ship Akatemian kuvituselementit (*ship Akatemia 2022)

duksina.
>
>

Kuviot ovat abstraktisempia kuvituselementteja, joiden tarkoitus on kuvastaa
brandin arvoja. Ruudukko kuvastaa yhteisollisyytta, joka valittyy nelididen
muodostamasta ruudukosta. Rgjahdysmainen kuvio kertoo kestavyydesta, mi-
hin liittyy itsensa kehittaminen. Innovatiivisuutta heijastava pilvikuvio kertoo
pahkailysta ja mietinnasta. Tahti heijastuu suoraan brandiohjeiston arvon ku-
vaukseen, joka perustuu niin sanotusti oman elaman tahteyteen. Lopuksi lo-
gosta tuttu liikemerkki eli kolmen kolmion puolikas asteriski muistuttaa yritta-
jyyteen liittyvasta rohkeudesta. On huomioitava etta, vaikka kuvituselementti
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onkin sama kuin logon lilkkemerkissa, sita ei tule kayttaa logon tai tunnuksen

roolissa.

8.4.4 Kuvamaailma

Lopuksi brandin kuvamaailma koostuu kuvista, jotka liittyvat yrittgjyyteen ja
oppimiseen. Naiden tarkoitus on olla varillisia ja henkiloita sisaltavia kuvia.
Henkilokuvat ovat pelkistettyja ja keskittyvat kuvattavaan henkiloon. Tarkem-
man kuvauksen kuvamaailmasta voi katsoa brandiohjeistosta (liite 1). Tarkoi-
tuksena oli jattaa kuvien ohjeistus suhteellisen vapaaksi, silla *ship Akatemi-

alla ei ole omia valmiita kuvia viela kaytettavissa.

8.5 Viestinta

*ship Akatemian viestinta koostuu paaasiassa ulkoisesta viestinnasta, jonka
tarkoituksena on tavoittaa palvelun kayttajia. Tyon asiakas rajaa, etta viestinta
tapahtuu organisaation sisalla. Kayttajat ovat opiskelijoita, joten on huomioi-
tava erityisesti digitaalinen viestinta, joka tassa tapauksessa tarkoittaa sosiaa-
lista mediaa. *ship Akatemialla ei ole omaa sosiaalisen median kanavaa,
mutta asiakkaan kanssa keskusteltiin, ettd muut kanavat voivat toimia viestin-
nassa. Tasta huolimatta brandille kehitettiin omat sosiaalisen median julkaisu-
pohjat seka kuvituksien pohjalta ikoneita, joiden kaytto ei rajaudu ainoastaan
sosiaaliseen mediaan. Naita voidaan hyodyntaa muissakin ymparistoissa. Sa-
maan kategoriaan voidaan luokitella *ship Akatemialle suunniteltu banneri,

jota voidaan kayttaa verkkoymparistossa taikka fyysisessa muodossa.
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Kuva 25. *ship Akatemian tarrat (*ship Akatemia 2022)

Ulkoiseen viestintaan kuuluvat lisaksi tarrat ja esitepohja, joka soveltuu tulos-
tettavaan ja digitaaliseen muotoon. Tarrat (kuva 25) ovat monipuolinen mai-

nonnan keino, silla se on laajasti kaytettavissa ja niitéd on yksinkertaista jakaa
eteenpain. Sisaista viestintda varten suunniteltin PowerPoint- ja Word-malli-

pohjat.

Viestintaan kaytettavat brandin sovellukset olivat kateva ja hyodyllinen testaus
brandi-identiteetille. Sen avulla voidaan todeta brandi-identiteetti toimivaksi ja

todentavan *ship Akatemian brandia.

8.6 Kokonaisuus

Yhteenvetona brandi-identiteetin tarkoitus on olla yhtenevainen ja kudottava
kaikki brandielementit yhteen. Brandia taytyy ajatella kokonaisuutena. Tyosta-
essa huomasin, etta jokaisella yksityiskohdalla on tahan merkitysta. Nama yk-
sityiskohdat linkittavat brandielementteja toisiinsa ja muodostavat harkitun ko-
konaisuuden. Se on huomattavissa esimerkiksi arvojen ja kuvituksien vali-

sessa yhteydessa.

Tyo6skentelya helpotti huomattavasti taustatiedon hankinta, joka tassa tapauk-
sessa tarkoittaa vertailevaa tutkimusta, asiakasprofiilien maarittamista ja tun-
netaulujen kokoamista. Koska useaa brandin osa-aluetta tyostettiin samanai-
kaisesti, antoi tutkimus samankaltaiset lahtokohdat suunnittelu tyon jokaiselle
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osa-alueelle, mika mahdollisti *ship Akatemian brandin suunnittelun kokonai-
suutena. Brandi mahdollistaa sisaisen ja ulkoisen viestinnan vaikuttavuuden ja

puhuttelevuuden seka tekee palvelusta muistettavan.

Tyon tuloksena tuotettua brandia voidaan pitaa *ship Akatemian brandin poh-
jana, silld suunnittelu keskittyi brandin ytimeen. Onkin muistettava, etta bran-
din suunnittelu on tehtava pitkaaikaisesta nakdkulmasta. Sita ei noin vain

muuteta, vaan sita enemmankin tarvittaessa paivitetaan ja sen annetaan kas-

vaa.

Brandin ohjeet ja kayttotavat koottiin brandikirjaksi, joka jaa asiakkaan kayt-
toon. Tiedostot ja materiaalit brandiin liittyen toimitettiin asiakkaan kayttoon ja
niiden julkaisu tapahtuu asiakkaan aikataulun mukaan. Brandin kayttdonotto
tapahtuu palvelun julkaisun kanssa.

9 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkimuksen arviointi eli reflektointi arvioi tutkimuksen luotettavuutta. Arviointi
on tehtava kriittisesti ja tarkastelemalla tutkimusta kokonaisuutena. Tutkimuk-
sen prosessi ja valmis tyo ovat molemmat tarkeita tarkastelun kohteita. Kritee-
reita hyvaan tutkimukseen on kyky vastata kysymyksiin. Jokaiseen tutkimuk-
sen esittamaan kysymykseen on hyva |l0ytaa perusteltu vastaus. Valmiin tutki-
muksen arviointiin liittyy reflektointi, jonka tavoite on analysoida omaa toimin-
taansa kriittisesti. Talldin katsotaan, mita on ja mita ei olla tehty tutkimuksen
lopputuloksen saamiseen. Siksi koko tutkimusprosessia tulee arvioida. Kay-
malla lapi tutkimusprosessia voidaan tutkia tutkimuksen ominaisuuksia ja ele-
mentteja, jotka ovat vaikuttaneet saatuun lopputulokseen. Luotettavuuden kri-
teereihin kuuluu arvioida tutkimuksen kayttamia menetelmia ja niiden saavut-
tamia paamaaria. Huomioitavaa on, etta jokainen tutkimus on itsensa nakoi-
nen, mika tekee jokaisesta tutkimuksesta uniikin. Sen seurauksena tutkimus ei
ole objektiivinen ja tutkimuksen lopputulosta ei voida taysin matkia tai jaljen-
taa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuskysymyksiin on pyritty vastaamaan mahdollisimman hyvin seka pe-
rustellusti. Koska brandi ja sen suunnittelu ovat hyvin laaja aihe, on tarkeaa
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rajata tutkittavaa aihetta. Siksi on tarkeaa asettaa oikeanlaiset tutkimuskysy-
mykset ja paattaa tutkimuksen nakokulma, joka tassa tapauksessa on bran-
diarkkitehtuuri. Brandiarkkitehtuurin nakokulma tulee tutkimuksessa esiin
etenkin paakysymyksen muodossa, mutta se olisi voinut esiintya myos alaky-
symyksissa. Toisaalta ne tukevat tutkimusta kokonaisuutta ja taydentavat
opinnaytetyon aihetta, silla ne tukevat tyoskentelyn prosessia ja ylipaataan

brandin suunnittelua.

Opinnaytetyohdn valitut tutkimusmetodit auttoivat tutkimuksen lopputuloksen
saavuttamisessa. Kokonaisuudessaan tutkimusmetodit toimivat yhdessa ja nii-

den avulla suunnittelutyota pohjusti laaja taustatutkimus.

Vertaileva tutkimus osoittautui tutkimukselle hyvin arvokkaaksi metodiksi. Se
antoi mallia, miten brandi, brandiarkkitehtuuri ja toteutus on aikaisemmin tehty
alalla ja samankaltaisia palveluissa. Vertaileva tutkimus sisalsi esimerkkeja
Suomesta ja ulkomailta, joten otanta oli monipuolinen. Vertailu auttoi ymmar-

tamaan aihetta, seka tulos antoi lahtokohtia tunnetaululle.

Asiakasprofiilit kuvailivat, millaisia palvelun kayttajat ovat. Brandille tama oli
tarkeaa, koska se mahdollisti asiakaslahtoisen brandin rakentamisen ja auttoi
kehittamaan mielenkiintoisen brandin. Tieto asiakasprofiilien pohjalta on hyo-

dyksi myos itse palvelulle.

Tunnetaulu toimi visuaalisena esimerkkina ja visualisoi, millaista lopputulosta
brandi tavoittelee. ltselleni tunnetaulun muodostaminen oli hyodyllista, silla se

auttoi minua hahmottamaan ty6ta kokonaisuutena.

Yksittaisena tutkimusmetodina opinnaytetyon nakokulman huomioiden palve-
lumuotoilu ei ole valttamatta kaikista olennaisinta, mutta tutkimustulos osoittaa
sen olleen tarkea osa kokonaisuuden rakentamisessa. Brandin suunnittelun
tulee olla asiakaslahtoista, joten asiakasprofiilien laatiminen ei ole missaan ni-
messa turhaa. Asiakasprofiilien muodostaminen auttoi ymmartamaan brandin
kohderyhmaa. *ship Akatemian brandi keskittyy hyvin pitkalle tarkastelemaan
opiskelijan suhdetta yrittajyyteen, joten metodin tuottama tieto oli oleellista
produktiolle.
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Jokainen brandi on itsensa nakaoinen, joten kyseessa on hyvin tapauskohtai-
nen tutkimus. Tutkimusta ei voida siis toistaa, mutta mallia siitd voidaan ottaa,
jos lahtdkohdat tai tavoiteltu tutkimustulos muistuttavat toisiaan. Onkin huomi-
oitava, ettei tama kyseinen opinnaytetyo ole objektiivinen: sen tarkoitus on
palvella asiakasta. Objektiivisuus kuitenkin huomioidaan bréandin kohderyh-

maa tarkastellessa.

Loppujen lopuksi arviona opinnaytetydta voidaan pitaa luotettavana, silla se
tayttaa tutkimuksen luotettavuuden kriteerit. Lahteet on pyritty valitsemaan
kriittisesti ja ajantasaisesti. Huomioitavaa on, ettd mahdollisimman tuore tieto
tekee tiedosta ajankohtaista, mutta jotkin vanhemmat lahteet ovat silti iastaan
huolimatta usein hyvin ajantasaisia. Lahteet ovat suomen- ja englanninkielisia,
mika toi tyon tiedolle laajuutta. Reflektoinnin perusteella, arvioimalla prosessia

ja lopputulosta tutkimus on onnistunut.

10 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Opinnaytetydn paatutkimuskysymys pohtii: "Kuinka suunnitella brandi bran-
diarkkitehtuurin huomioiden?”. Opinnaytetyd osoittaa, ettd brandiarkkitehtuuri
on olennainen osa brandin suunnittelua, jos organisaatiossa on kaytossa
useita brandeja. Se helpottaa niiden hallintaa ja sitoo brandit toisiinsa. Onkin
tarkeaa valita selkea lahestymistapa brandiarkkitehtuuriin, silla jokaisella ark-
kitehtuurin muodolla on omat ominaisuudet. Se maarittaa brandien valisen yh-
teyden ja eroavaisuudet. Organisaatiossa voi olla kaytéssa useampi bran-
diarkkitehtuurin muoto, mutta sen on koottava selkea verkosto brandien valille.
Sita voi helpottaa luomalla selkeat rajat ylabrandin ja alabrandien valille. Bran-
dien valinen vuorovaikutus on tarkeaa brandiarkkitehtuuria ajatellen. Tama
mahdollistaa brandien valisen yhteyden, joka ilmenee tunnistettavuudessa.
Talloin asiakas pystyy nakemaan brandien liittyvan toisiinsa.

Brandiarkkitehtuurin on hyva kuitenkin antaa brandien valiselle vuorovaikutuk-
selle tilaa. Brandin on tarkoitus olla itsenainen ja juuri siksi brandiksi tunnistet-
tava, toki riippuen brandiarkkitehtuurin muodosta. Erottumista voidaan kayttaa
brandiarkkitehtuurin keinona, kunhan se on suunniteltu tarkasti brandeja sito-
vana keinona. Pienet yksityiskohdat voivat toimia brandien valisina linkkeina.
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Millainen vuorovaikutus brandilla, visuaalisella ilmeella ja logolla? Kyseiseen
alakysymykseen on hyvin yksinkertainen vastaus: ne kaikki liittyvat tiukasti toi-
siinsa ja luovat kokonaisuuden. Visuaalinen ilme ja logo kuuluvat brandi-iden-
titeettiin, joka on osa brandin kokonaisuutta. Brandia voidaan ajatella persoo-
nana, kun taas brandi-identiteetti on brandin ulkonaké. Brandi koostuu bran-
dielementeista, joita jokainen yksittainen brandin osa, kuten logo edustavat.
Vuorovaikutusta voidaan edistaa asettamalla kaikille brandin osa-alueilla sa-
mat Iahtokohdat, mika tarkoittaa taustatutkimuksen tekoa. Brandin, visuaali-
sen ilmeen ja logon suunnittelun lopputuloksen taytyy muodostaa toimiva ko-

konaisuus eri brandielementtien kesken.

Miten tuoda brandi esiin visuaalisessa ilmeessa ja logossa? Kyseiseen kysy-
mykseen voidaan vastata samanlailla, kuten aikaisempaan - aiheet ovat tiu-
kasti kiinni toisissaan. Visuaalinen ilme ja logo esittavat brandia visuaalisin
keinoin, jolloin nama ovat brandin osia. Siksi on tarkeaa tuoda brandi esille vi-
suaalisen ilmeen ja logon suunnittelussa. Brandi toimii tavallaan tehtavanan-
tona maarittaen rajauksen visuaaliselle iimeelle seka logolle kriteerien ja ta-

voitteiden muodossa. Yhdessa kaikki naméa aihealueet muodostavat brandin.

Miten rakentaa mielenkiintoinen brandi? Brandin suunnittelun tulee olla asia-
kaslahtoista, silla brandi liittyy vahvasti asiakkaan kokemuksen ja tuntemuk-
sen toimijaa kohtaan. Brandin avulla luodaan mielikuvia ja sen tarkoitus on
vaikuttaa tunteisiin. Miettiessa mielenkiintoisen brandin suunnittelua, on tar-
keaa tutustua ja tutkia brandin kohderyhmaa. Se mahdollistaa asiakkaiden
ymmartamisen ja auttaa palvelua kohdentamaan toimintaansa asiakkaille.
Kohderyhman tutkimisessa tarkeaa on tarkkailla heidan mielipiteitaan, suhtau-
tumisiaan ja suhteitaan toimijan tarjoamaan palveluun tai tuotteeseen. Tassa
tapauksessa vastataan kysymykseen, etta mita asiakas hakee brandilta. Bran-
din tarkoitus on tarjota ratkaisu, joka ilmenee mielenkiinnon muodossa. Mie-
lenkiintoinen brandi saa asiakkaan samaistumaan brandiin. Talléin muodostuu
tarve kayttaa palvelua. Myds muiden saman aihealueen ja alan muiden bran-
dien vertailu auttaa mielenkiintoisen brandin rakennusta. Se kertoo, miten ky-
seiset brandit on toteutettu, josta voidaan tehda johtopaatoksia mielenkiintoa

herattavista elementeista.
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11 POHDINTA

Koen onnistuneeni projektissa. Tyo oli hyvin laaja ja siihen kuului laaja maara
erilaisia osa-alueita. Tyon aiheen rajaaminen oli hieman haastavaa, mutta us-
kon saaneeni luotua yhtenaisen, toimivan ja edustavan kokonaisuuden *ship
Akatemian brandiksi. Tyon tilaaja oli tyytyvainen lopputulokseen ja brandin jul-
kaisu tapahtuu heidan omassa aikataulussaan palvelun julkaisun yhteydessa.
Suunniteltu brandi on hyva aloituspiste *ship Akatemialle ja antaa sille varaa
kasvaa brandina. Koska kyseessa on alabrandi, on tarkeaa muistaa ylabran-
din (Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun, Xamkin) brandin menevan *ship
Akatemian brandin edelle brandiarkkitehtuurin nakokulmasta.

Brandin suunnittelu kiinnosti minua jo ennen projektin aloittamista ja nyt pro-
jektin jalkeen voin sanoa mielenkiintoni viela kasvaneen. Jokainen brandi on
uniikki, joten tyd brandien parissa on aina erilaista. Opinnaytety® auttoi minua
syventymaan aiheeseen ja nyt ymmarrankin brandin suunnittelua prosessina
yha paremmin. Brandiarkkitehtuurin hahmotan nyt paremmin ja osaan jat-
kossa huomioida sen entistd paremmin brandien kanssa tyoskennellessa.

Tarkeana oivalluksena pidan, miten brandin kaikki osa-alueet ovat kiinni toisis-
saan. Kyseessa on erilliset elementit, mutta ne noudattavat samoja 1ahtokoh-
tia. Naen brandin asiana, jonka tehtavana on kertoa ja kuvailla melkein itses-
taan selvia asioita, mika antaa raamit toimijan viestinnalle. Brandi usein kuvai-
lee syyseuraus-suhteita. Esimerkiksi brandin visio ja missio maarittavat toimi-
jan strategiaa. Brandiarkkitehtuuri on tarkeaa huomioida brandin suunnitte-
lussa, silla sen avulla kiinnitetdan huomiota organisaation muihin brandeihin

brandiarkkitehtuurin muodossa.

ltse projektin tyosto poikkesi omista tyoskentelytavoistani. Koska produktion
tyosto tapahtui kesalla, ei ollut mahdollista tarkastella brandin tyostoa kesken-
eraisena asiakkaan kanssa. Tama tarkoitti, ettei ollut mahdollista saada asiak-
kaalta palautetta. Sen seurauksena minun oli osattava asettua asiakkaan ken-
kiin ja perusteltava brandin suunnitteluun liittyvat paatokset asiakkaan nako-

kulmasta itselleni. Kohderyhman ymmartaminen auttoi siina paljon, silla sen
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kautta ymmarsin, mita palvelun brandilta haetaan. Tata mietin myds omasta

nakokulmastani, silla viela opiskelijana voin lukea itseni osaksi kohderyhmaa.

Opinnaytetyo kokonaisuudessaan oli hyvin opettavainen kokemus. Se korosti
aikatauluttamista ja ajanhallintaa, mika ei ollut minulle ongelma. Projekti opetti
minua hahmottamaan suuren kokonaisuuden suunnittelua seka sen hallintaa.
Ylipaataan opinnaytetyonkin nakokulmasta kokonaisuuden hallinta oli tarkeaa.
Koen myos kehittyneeni brandin suunnittelun parissa seka muissakin graafi-

sen suunnittelun aihealueissa.
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Esittely / Introduction

*ship Akatemia on opiskelijoiden yrittajapolkuja tukeva opinte- ja palveluko-  *ship Akatemia is a study module and a service package for students in
konaisuus Kaakkois- Suomen ammatti ilussa X i *ship Aka- South-Eastern Finland University of Applied Sciences Xamk. *ship Akatemia
temia on *ship Startup Festival -brindin rinnalla kulkeva brandi ja konsepti. is a brand connected to *ship Startup Festival. These brands interact with
Keskeistd on molempien brandien vuorovaikutus toisiinsa ja Xamkin visuaa-  each other and support Xamk'’s visual identity.

lista ilmetta tukeva kokonaisuus..
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P ° Tarkoitus
B rq n d I *ship Akatemia tarjoaa yrittajyytta osana opintoja ja tukea yrittamiseen
kaikille siita kiinnostuneille opiskelijoille.
Visio

Opiskelijalla on matalampi kynnys perustaa oma yritys opintojen aikana.
Yrittdmisen osaamisen ja kiinnostuksen kasvattaminen ovat tarkedssa
asemassa.

Missio

Tarkein missio on yrittdjyyden tukeminen, oli sitten kyseessd jo perust-
ettu yritys tai yrittdjyydestd kiinnostunutta opiskelija. *ship Akatemia tar-
joaa mahdollisuuden osallistua *ship Startup Festival - tapahtumaan, jossa
opiskelijat voivat oppia lisda yrittajyyden oppimisympéristossa ja haastaa
itsedan.

Strategia
*ship Akatemia on palvelu- ja opintokokonaisuus, joka tukee opiskelijoiden
uniikkeja yrittdjapolkuja.

Lupaus

Tukea ja kannustusta yrittjyyteen.
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Brand

S5

Goal

*ship Akatemia’s goal is to have entrepreneurship as part of the studies and
offer support to all students interested in it.

Visio
Students will have lower threshold to start entrepreneurship during their stu-
dies. Itis important to keep competence and interest as key elements,

Mission

The most important mission is to support entrepreneurship. *ship Akatemia
also offers a chance to participate in *ship Startup Festival where students
can learn more in an entrepreneurship learning environment and challenge

themselves.

Strategy

*ship Akatemia is a study module and service package, which supports stu-
dents on their way to entrepreneurship.

Promise

Support and encouragement to entrepreneurship.

*ship Akatemia | Brand guide | Brandichjeisto | 2022

Arvot / Values

Tuki [ Support

Jatketaan, olet oman eldmasi tdhti!
Let’s continue, you are a star!

Yhteisollisyys / Community

Et ole yksin, verkostoidu muiden yrittéjien ja yrit-
taja henkisten kanssa!

You are not alone, network with other entrepre-
neurs and entrepreneurials!

Rohkeus | Courage:
Usko pois, pystyt siihen!
Believe it, you can do it!

i
Yrittéjyys on ideointia ja ongelmien ratkaisemista,
anna sinun ideoidesi vallata maailmal!
Entrepreneurship is about ideas and solving prob-
lems, let your ideas take over the world!

Kestavyys [ Durability

Kestava kehitys, itsensé johtaminen ja hyvinvointi,
harjoitellaan naita!

Sustainable development, self-management and
wellbeing, let’s practice these!
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Keepup __!
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Yrittdminen ja oppiminen ovat molemmat laa-
joja aiheita ja usein niihin liittyy jatkuvia pro-
sesseja. *ship Akatemia haluaakin kannustaa
yllapitamaan ja jatkamaan oppimista sekd
rohkaista yrittamista. Oppiminen ei ole aina
kirjoista panttaamista: elaminen, kokeminen
ja kokoileminen ovat tarkeitd, tatd tarkoittaa
"Keep up!” tai suomalaisittain “Antaa menna!”,

Entrepreneurship and learning are both wide
topics and both do include long lasting pro-
cesses. *ship Akatemia encourages to keep up
and continue learning as well as to cheer being
entrepreneur. Learning doesn’t always come
from the books, itis also living, experiencing,
and trying, that is what “Keep up!” means.

Sloganeiden kayttoé / Usage of slogans

Esimerkkejd sloganeista:
Anna menna

Jatka yrittamista

Jatka samaan tahtiin
Anna oppimisen vieda

Sloganeita voidaan kayttda tarpeita mukaillen suomeksi ja englanniksi.
Huudahduksien tulee liittya yrittdjyyteen tai opiskeluun. Naiden sévyn suo-
sitellaan olevan kannustava ja tukeva. Sloganit voivat pohjautua "Keep up!”

-huudahdukseen tai olla muunnelmia siita. Muunlaiset sloganit ovat mahdol-

lisia, kunhan ne tukevat ja noudattavat *ship Akatemian brandia.

Examples of slogans:

Keep up

Keep up the entrepreneurship
Keep up with the flow

Keep up learning

Slogans can be used both in English and Finnish. Exclamations must be
connected to entrepreneurship or studying. Tone is recommended to be
cheering and supporting. Slogans can build around to “Keep up!” slogan or
be different from it. Other slogans are allowed but only if those support and
observe *ship Akatemia’s brand.
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Logo

*ship Akatemian logo kuvastaa tavoitteellisuutta, paattavaisyytta ja oppi-
mista. Logoon kuuluu kolmesta kolmiosta koostuva tunnus, joka on perdisin
"ship Akatemian rinnakkaisesta *ship Startup Festival -brandista. Asteriksi on
logossa puolikkaana, koska se viestii matkaa ja tukea yrittdjyyteen ja yritta-
jyydessa. Logoa tulee kadyttaa *ship Akatemian logon ohjeiston mukaan.

*ship Akatetemia’s logo represents ambition, determition and learning. Logo
has a symbol which consist of three triangles. Those three triangles are from
*ship Startup Festival’s brand. The half asterisk symbol mirrors the journey
and support both towards and in entrepreneurship. Usage of *ship Akate-
mia’s logo must follow logo guide.
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Typografia

Bréandin typografia koostuu kahdesta fontista. Modernit ja selkeét fontit
toimivat niin digitaalisessa kuin printattavassa materiaalissa. Fontit tukevat
toisiaan erilaisuudellaan ja toimivat yhdessa.

Brand’s typography uses two different fonts. Modern and clean fonts work
well both in digital and print form. Fonts are diverse and work well as their
own as graphic elements.

*ship
Akatemia

10

Ss

Montserrat Alternates Bold

Aa

Source Sans Pro Bold
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Source Sans Pro

Yksinkertainen ja vakuuttava Source Sans Pro on kaikkeen soveltuva fontti,
jonka vuoksi fonttia voidaan kdyttda kaikissa typografisissa elementeissa.
Kaikki Source Sans Pro -fontin kirjainleikkaukset ovat sallittuja kayttda.

Simple and impressive Source Sans Pro is font that goes with all which is why
font can be used in everywhere as typographic element. Every typeface on
Source Sans Pro is allowed to be used.

Source Sans Pro -fontti on saatavilla Google Fonts -sivustolta /
Source Sans Pro font is available on Google Fonts:

https://fonts.google. e+sans+

Sourct o?query

Source Sans Pro Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaas
0123456789

Source Sans Pro Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
0123456789

*ship Akatemia | Brand guide | Brandichjeisto | 2022

11

Monserrat Alternates

Ainutlaatuinen isoissa otsikoissa kaytettéva fontti on silmaan pistava ja vaih-
televa. Erikoisuutensa vuoksi fonttia kdyttavat teksti elementit voivat toimia
myds itsendisind graafisina elementteina.

Unique font used in headlines is eye catching and variable font. Because font
looks special it works well also as a graphic element by itself.

Monserrat Alternates -fontti on Google Fonts -si '
Monserrat Alternates font is available on Google Fonts:

htt google. j

rat+Alter query

Montserrat Alternates Regular A
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZARO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz&dsd
0123456789

Montserrat Alternates Bold B
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAS
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzddasd
0123456789
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Montserrat Alternates SemiBold 35 pt

Source Sans Pro Regular 11,5 pt. This is an example how you can use the brand’s typography. Lorem ipsum ferempor aut ad eturias dolorro berciam, odis

doloreprem excernati andelit, te doluptatus inctemperi cum sim quidior aliquidis dolut evendusdae sum fuga. Nam, sum fugia volent, eatquam qui vidi ut
eture et ma sum quia audam inctem etur, conestrum alis et liquaestis nam ad mint, iditat estrum, volupta sum qui ditatumqui qui vel ipsa dolenis dolor sinvel
incium verum con corit, ut moluptatiis simus elisqua turias enis aut aliquodi ut fugit perciae perchit atemporem volenihil inulles quaecaecte sus in cus seque
cus rerferum rem ullupta temqui doluptae por simoloris exceptatam, quam fuga. Udit andaeped magnam net officiam voluptatio. Nam cum vidiant et volup-
tas nis aniam, nima conectur adi occuscipsae magnima gniaspere voluptatiur?

Source Sans Pro Bold 11,5 pt

Quibus dollupt aturehentem ulluptat inveligendi blaut aut quianda doloreheni utempor aescident ilique dolupic totatem qui reptatur adit estinve rchicie
nesendit, utatum sam, sa ipsam qui dolorum voloritam eaquam exceperum vel inctatu sdaeceatquam que ernam faccuptatus utet, quidunda dollestem fugit
aut moluptur sed moluptur? Optis eateces ectur, quias et volessitatem et, suntiae. Nam ut moluptatium que natem faccum iliquas vellut ex ea quis etur acca-
tur aborem andiciatecae vendigenti nonse nam quosa nonsendia nemquia venit renimil issuntum inctesequas enimus atem etus eumet vendandam, ullup-
taspel illessi nciatis in coreriberum quia cuptas se venitis et aboria volor a alit ad quibus explibus del eos id quiam dolest aut aut quatur.

Source Sans Pro Regular 10 pt
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Vdaripaletti / Color palette

Energinen ja sahakka varipaletti valittaa brandin sanomaa varien muodossa.
Paavarit sininen, oranssi, keltainen, musta, harmaa ja valkoinen muodosta-
vat yksinkertaisen modernin véripaletin. Sivuvérit vaaleanpunainen, vaalean
sininen ja vihred tuovat vaihtelua ja leikkisyyttd varipalettiin.

Kirkas varipaletti koostuu paavareista ja sivuvareista. Huomioithan varien
kaytossa, ettd paavareja tulee kdyttaa enimmakseen eteenkin, kun kyseessa
on suuri pinta-ala yhta varia, jolloin sivuvarit ovat liséna esimerkiksi graafi-
sissa elementeissa.
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Padvarit / Main colors

Pantone: P 102-7U #3843cf

RGB: R56 G67 B208

CMYK: 889 M7318 YO K0
Pantone: P27-7U #ffso3d

RGB: R255 G138 BEl

CMYK: co M5811 Y7631 Ko
Pantone: P7-8U #ffd31f

RGB: R255 G212 B31

CMYK: co M1842 Y93,03 KO
Pantone: Process Black U #1clele

RGB: R28 G28 B28

CMYK: C77,91 ME8,35 Y6119 K 85,93
Pantone: P 169-3 U #d2d2d2

RGB: R211 G211 B211

CMYK: C20,12 M14,55 Y1566 K 0,46
Pantone: - HEFFEfE

RGB: R255 G255 B 255

CMYK: co MO Yo KO

Energetic and jazzy color palette delivers the brands message in form of col-
ors. Main colors blue, orange, yellow, black, grey, and white build up simple
and modern color palette. Side colors pink, light blue and green bring up
chance and playfulness into the color palette,

Bright color palette consists of main and side colors. Please note that main
colors are ones to use the most, especially if a large area is filled with a one
color. Side colors can be used in graphic elements.
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Sivuvirit / Side colors

Pantone: P 139-6 U #61a974
RGB: R97 G169 B 116

CMYK: Cc77,08 MO ¥ 68,85 K0
Pantone: P 115-6 U #69b%ec
RGB: R105 G185 B236

CMYK:  C70,09 ML06 ¥0,16 Ko
Pantone: P 80-3U #cfozbd

RGB: R207 G147 B 189

CMYK: [oF:%:38 M52,68 YO KO
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Kuvamaailma / Photos

*ship Akatemian kuvamaailma koostuu yrittamiseen ja oppimiseen liittyvista ~ *ship Akatemia’s phatos are about entrepreneurship and learning. Photos
kuvista. Kuvien tulisi sisall hmisid ja yhdessa tekemistd. On tarkeda, etta should include people and doing things together. It is important that photos
kuvat ovat laadukkaita varillisid kuvia. are high quality and colored.

Kuvat [ Photos: unsplash.com
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Henkildkuvat / Portraits

Kuvat henkildista suositellaan olevan puolikuvia, jolloin henkilo kuvataan Portrait photos are recommended to be mid shot where person is presented
edesti puolikkaana, eli navasta ylospdin. Kuvassa on hyva jattaa tyhjaa tilaa  from the front view which means from navel to up. Photos should have

paan yldpuolelle. Valaistuksen tulee olla selked, mutta myds kokeellisemmat  empty space above the person’s head. Lightning must be clear but also more
valaisut ovat sallittuja. Taustan suositellaan olevan mahdollisimman "huo- experimental lightning is allowed. Background must be inconspicuous so
maamaton”, eli taustan tulisi olla mahdollisimman selkea ja yksinkertainen. that background is clear and simple.

Kuvat | Photos:
unsplash.com
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Graafiset elementit / Graphic elements

Ilustrated elements are abstract graphic elements. Usable symbols can
be used as line art or shapes using this guide’s given colors. Symbols that
describe the brand values are colored shapes. Lastly line element is used in a

Kuvituselementteina kaytettaan abstrakteja graafisia elementteja. Kaytet-

tavissa ovat merkkielementit, joita voidaan kéyttaa viivakuviona tai tayttaa
ohjeiston antamilla véreilld. Arvoja kuvailevat graafiset elementit ovat varil-
iimeiset elementit ovat viivasta koostuvat jatkuvat nauhat, single color.

lisia muotoja.
joita tulee kayttaa yksivarisina.
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Sovellukset / Mockups

« Tarrat «  Stickers

« Banneri « Banner

« Esitepohja « Brochure template

«  Word pohja «  Word template

« PowerPoint pohja « PowerPoint template

« Sosiaalinen media: ikonit ja julkaisupohjat « Social media: icons and templates
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Keep up
the entrepreneurship!
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44 Ilmoittaituminen
syksyn kursseille on
nyt kéynnissa!

Lyhyt niminen kurssi: xxx
Paljen pidempi niminen kurssi: x.xx.x
Tim nimetdn kurssi: xxxx
Viimeinen esimerkki XXX

Tohain teksti3 ta tietoa, lorem ipsum. Lorem
ipsum dolor sit amet. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcor-
per suscipit lobortis s ut aliquip ex ea
commodo cansequat.

Joku Jokunen
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< *ship
4> Akatemia

*ship Akatemia 2022

" Akatomia

The title of the text
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