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1 JOHDANTO

Brandiviestinta on merkittava osa yritystd ja sen toimintaa — erityisesti vaihto-
oppilastoiminnassa, jossa asiakkaan ensimmainen askel kohti kansainvalisia kokemuksia
linkittyy vahvasti mielikuviin, joita eri organisaatiot omalla brandillaan viestivat yrittdessaan
houkutella asiakasta mukaan ohjelmiinsa. Tama opinnaytetyd toteutetaan toimeksiantona
vaihto-oppilasorganisaatio UP Globalille. Tyossa kartoitetaan UP Globalin brandi-identiteettia,
joka kattaa seka yrityksen sanallisen identiteetin ettd visuaalisen ilmeen. OpinnaytetyOssa
keskitytdan sanallisen identiteetin luomiseen, ja visuaalinen ilme puolestaan johdetaan jo
olemassa olevien materiaalien pohjalta. Opinnaytetyd on produktiomuotoinen ja sen tulokset
esitellaan tyon lopputuotteena syntyvassa brandikasikirjassa. Tyon kirjallinen osuus antaa
toimeksiantajalle selkean kasityksen brandin ja brandaamisen merkityksesta organisaatiolle
seka toimii erdanlaisena apuvalineena tulevaisuudessa, jos toimeksiantaja haluaa kehittaa

omaa brandi-identiteettiaan.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa UP Globalille brandikasikirja yhtendisemman
brandinhallinnan tueksi seka& organisaation sisaisen ja ulkoisen brandiviestinnan
selkiyttamiseksi. Tyossa pyritaan selvittamaan teemahaastatteluja hyodyntaen organisaation
sisdlla, miten UP Global nahdaan ja koetaan brandind. Opinnaytetyota ohjaava
tutkimusongelmana on, miten UP Global haluaa profiloitua vaihto-oppilasorganisaationa ja
kuinka viestia etenkin organisaation kulmakivena toimivasta yksityiskouluohjelmasta saadaan
paremmin esille. Brandikasikirjan tarkoitus on pystya ohjeistamaan organisaation brandi ja
visuaalinen ilme niin, ettd kasikirjaa voivat kayttda ohjekirjana niin organisaation johto,

tyontekijat kuin tarvittaessa yhteistyokumppanitkin.



2 BRANDI JA VISUAALINEN ILME

2.1 Brandi kasitteena

Onnistunut markkinointi edellyttaa yritykselta hyvaa brandinhallintaa. Brandi on osa jokaisen
yrityksen tai organisaation toimintaa, autettuna tai ilman, joko positiivisessa tai negatiivisessa
mielessa; se nakyy niin yrityksen viestinnassa, visuaalisessa ilmeessa kuin asiakassuhteiden
hoitamisessa. Se nakyy myoOs Kkuluttajien jokapaivaisissa valinnoissa ostaessamme ja
kayttaessamme erilaisia tuotteita ja palveluita. Brandille on olemassa lukuisia eri maaritelmia,
mika saattaa tehda kasitteen ymmartamisesta monille haastavaa. Brandi ei nimittain ole
maariteltavissa vain yhdelld sanalla tai lauseella, vaan vaatii aiheeseen perehtymista

laajemmasta nakokulmasta.

Elina Saksala (2015, 188) maarittelee brandin olevan tuotteen tai henkilon aineettomien
ominaisuuksien muodostama kokonainen mielikuva, joka luodaan tietoisesti ja jota pyritaan
hallitsemaan jatkuvasti. Brandi on Saksalan mukaan lupauksena yleisélle toimiva, yrityksen
eettisen ja esteettisen identiteetin kiteytys. Pirjo Vuokko (2003, 119-120) esittaa brandin
olevan esimerkiksi nimi, tunnus, symboli, muoto tai kaikkien edella mainittujen yhdistelma,
jonka avulla voidaan tunnistaa tietyn markkinoijan tuote tai palvelu, ja joka my0s auttaa
erottamaan tuotteet kilpailijoistaan. Brandipaaoma koostuu neljasta eri osa-alueesta, jotka ovat
brandin tunnettuus, tuotteen tai palvelun laatu verrattuna muihin tuotteisiin ja palveluihin,

brandin mielleyhtymat seka brandiuskollisuus (Saksala 2015, 188).

Brandi ei siis ole vain tuotteen tai palvelun luoma mielikuva, vaan osa suurempaa
kokonaisuutta ja sita kautta voimakkaasti sidoksissa tuotteeseen tai palveluun. Brandi
muodostuu paitsi mielikuvista, myos kuluttajien omista kokemuksista tuotettua palvelua tai
tuotetta kohtaan; positiivisten vaikutusten takaamiseksi brandin todellisuuden seka
tavoiteltavien mielikuvien on talloin kohdattava. Pitkalla tahtaimella hyvin toteutetulla

brandinhallinnalla on myonteisia seurauksia yrityksen tai organisaation toiminnalle.



2.2 Imago, identiteetti ja brandimielikuva

Yrityskuvan muodostumisessa voidaan kayttaa Juha Pohjolan (2019, 76) mukaan maaritteita
imago, identiteetti seka profiili. Identiteetti tarkoittaa yrityksen tai organisaation kuvaa itsestaan,
ja se pitaa sisallaan yrityksen perusarvot ja -olettamukset, yrityksen asemoinnin suhteessa
ympariston keskeisiin tekijoihin, liikeidean, vision, strategiat seka suhtautumisen markkinointiin
ja kilpailuun (Pohjola 2019, 76). Tavoiteidentiteetti taas kuvaa hanen mukaansa sita, mita yritys
itse haluaa olla, ja tavoiteimago seka tavoiteprofiili esittavat mielikuvaa, jonka yritys haluaisi
kohderyhmillaan itsestaan olevan. Tavoiteprofiilin maarittely voi siis olla brandin ytimen tapaan
maaritelty, pelkistetty ja aikaa kestava kiteytyma yrityksen tai yhteison tehtavasta eli missiosta.
(Kuvio 1.)

|
Identiteetti Profiili: 1 Imago:
entiteetti:
. —_ lahetetty | S vastaanotettu
todellisuus
kuva | kuva
]

Kuvio 1. Yrityskuvan muodostuminen (Pohjola 2019, 76).

Brandi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhman mielikuvia tai mielipiteita yrityksesta (Pohjola
2019, 86). Brandin ja imagon ero on Pohjolan mukaan aiemmin nakynyt niiden
kayttoyhteyksien perusteella, ja siina missa brandi on liittynyt enemman markkinoinnin ja
markkinointiviestinnan suunnitteluun, on imago taas esiintynyt kokonaisvaltaisemman
yritysviestinnan suunnittelussa. Myos Vuokko (2003, 101-102) toteaa yritysimagoa ja brandia
yhdistavan sen, ettd molemmat liittyvat voimakkaasti mielikuviin ja siihen, millainen ihmisten
kasitys jostain tuotteesta tai yrityksesta on, millaisia ominaisuuksia niihin liitetdan seka mika
niissa on erilaista kilpaileviin tuotteisiin tai yrityksiin verrattuna. Maineen han puolestaan
maarittelee yrityksesta yleisolle ajan mittaan syntyneiksi kasityksiksi. Pohjolan (2019, 87)
mukaan niin mielikuvat, elamykset kuin visuaalisuuskin ovat tulevaisuudessa brandin ja

maineen rakentamisessa entista korostuneemmassa roolissa.

Vuokko (2003, 122—-123) korostaa, ettd ennen kuin brandimielikuvaa voidaan alkaa luomaan
kohderyhmassa, on yrityksessa itsessaan ensin tiedettava, mika brandi on, millaisia ovat sen
identiteetti ja persoonallisuus, mita arvoja ja kulttuuria brandi edustaa, millaisia suhteita se

pyrkii luomaan kohderyhmalle, millaista kuvaa brandi luo kayttajastaan seka miten se vaikuttaa
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kayttajaan itseensa. Maaritellessa brandi-identiteettiaan yrityksen tulee Vuokon mukaan osata
vastata kysymyksiin siita, mika on brandin visio ja tarkoitus, mika tekee brandista erilaisen ja
muista erottuvan, mita tarvetta se tyydyttaa, mitka ovat brandin pysyvat ominaisuudet ja arvot
seka mista merkeista syntyy merkin tunnistettavuus. David A. Aaker ja Erich Joachimsthaler
(2000, 72) esittavat brandi-identiteettiin liittyvien osatekijoiden olevan ryhmitelty brandi-
identiteetin ymparille neljaa erilaista nakokulmaa edustavaan luokkaan, jotka ovat brandi
tuotteena, organisaationa, henkilona seka symbolina. Brandi-identiteettida kuvaavaan
rakenteeseen sisaltyvat heidan mukaansa myos ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti seka

brandin olemus.

Brandin ydinidentiteettiin nimetaan brandi-identiteetin tarkeimmat osatekijat, jotka heijastavat
organisaation strategiaa ja arvoja, ja brandin laajentuessa uusille markkinoille tai uusiin
tuotteisiin ydinidentiteetti mita todennakoisimmin sailyy entisellaan. Lavennettu identiteetti
puolestaan sisaltaa ydinidentiteetin ulkopuolelle jaavia tarkeita osatekijoita, kuten brandin
persoonallisuuden. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72—73.) Persoonallisuuden avulla brandia
voidaan Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 84) mukaan erilaistaa tarpeeksi jopa taysin
tasavertaisesta markkinatarjonnasta — juuri persoonallisuus voi tehda brandista asiakkaan
silmissa kiinnostavan ja mieleenpainuvan. Brandin perusolemuksesta puhuttaessa
tarkoitetaan sita yhta ainoaa, brandin kiteyttavaa ajatusta, joka edustaa brandin identiteettia.
Yksi brandin perusolemuksen keskeisista tehtavista on tulla ymmarretyksi organisaation sisalla
seka innostaa siella toimivia. Brandin olemus ei kuitenkaan tarkoita samaa asiaa kuin
tunnuslause, joka taas kuvastaa brandin viestinnallisia paamaaria ja toimii viestina enemman
ulkopuoliselle vyleisolle. Edella mainittujen osatekijoiden lisaksi brandi-identiteetin
kokonaisuuteen kuuluvat brandi-identiteetin synnyttava arvovaittama, joka voi sisaltaa
toiminnallisten hyotyjen lisaksi tunnepohjaisia ja kayttajan persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja,

seka organisaation asiakassuhteen maaritelma. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 73-79.)

2.3 Brandin visuaalisuus osana organisaation viestintaa

Visuaalinen identiteetti eli visuaalinen ilme on yrityksen tai organisaation identiteetin nakyva
osa; kun ajatellaan brandia tai halutun mielikuvan rakentamista, visuaalisella identiteetilla tai
iimeella tarkoitetaan kaikkia niita visuaalisia keinoja, joilla pyritdan luomaan Kkilpailijoista
erottuvaa seka tavoitteiden mukaista mielikuvaa luovaa visuaalisuutta. Visuaalista ilmetta

voidaan rakentaa niin samanlaisena toistuvilla visuaalisilla elementeilla kuin visuaalisia
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valintoja ohjaavilla maarityksilla. (Pohjola 2019, 15.) Visuaalinen ilme ymmarretaan usein
lahinna osaksi markkinointiviestintaa, jolloin sen keskeisina elementteina pidetaan tunnusta,
vareja, typografiaa sekd kuvamaailmaa; edelld mainittujen elementtien lisaksi visuaalisen
ilmeen maarittamiseksi pitdaa Pohjolan (2019, 17) mukaan kasitella kuitenkin kaikkia tapoja,
joilla brandi kohtaa asiakkaansa seka lisaksi ymmartaa, miten ihmiset tekevat havaintoja seka
littavat tekemansa havainnot toisiinsa. Pohjola korostaa koko brandiajattelun perustan olevan

merkityksen luominen; visuaalisuus on keino vahvistaa brandista syntyvaa mielikuvaa.

Palveluihin ja tuotteisiin liittyva visuaalisuus on olennainen tekija kayttajalle tiedon
vastaanottamisen, ymmartamisen seka kayton kannalta. Usein visuaalinen havainto on
ensimmainen tuotteeseen tai palveluun liittyva havainto, jonka luonteella ja kyvylla vastata
asiakkaan odotuksiin on ratkaiseva merkitys sille, perehtyyko asiakas brandiin lisaa. (Pohjola
2019, 43-44.) Viestinnadlla pyritaan siirtdmaan potentiaalisia asiakkaita eteenpain
paatoksentekoprosessissa seka auttamaan  ostopaatoksen tekemisessa;  talloin
visuaalisuudella on paatoksentekoon entista korostuneempi merkitys, silla visuaalisen ilmeen
on nostettava brandi esiin seka toimia asiakkaan luottamusta lisaavana tekijana. Visuaalisuus
linkittyy usein tuotteen tai palvelun emotionaalisiin hyotyihin, mutta vahvasti myos
kilpailukykyyn, asiakassuhteeseen, kaytettavyyteen, laajennetun tuotteen tai palvelun
kasitykseen seka sen koettuun laatuun. Nain ollen brandilla on suuri merkitys myos tuotteen

tai palvelun hinnoittelumahdollisuuksiin. (Pohjola 2019, 47-51.)

Brandin hallitsemisen kannalta yrityksen on olennaista 16ytaa ymmarrettava tapa perustella
visuaalisen identiteettinsa maaritykset (Pohjola 2019, 90). Seuraavalla sivulla esiteltavassa
kaaviossa Pohjola (2019, 92) tuo esiin yhden tavan rakentaa yhteyden brandin maaritysten ja

visuaalisten elementtien valille (Kuvio 2).
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Brandi Peruselementit
) Viestien perusolemus, hahmo: layout,
Ydin 4+—> s S .
paavarit, kuvien visuaalisuus, tunnus

) Ihmiset, kayttaytyminen, aiheet ja tapa
Persoonallisuus 4+—> e .
suhtautua ymparistoon (dramatisointi)
Rationaaliset hyddyt <> Viestit, aiheet
. . . Visuaaliset elementit, varien luonne,
Emotionaaliset hyodyt <> . . Ce
valo kuvissa, kuvien tyyli ja sisalté
) Ympéristo ja esineet kuvissa,
Maailma +—> . . .
graafisten elementtien tyyli

Kuvio 2. Brandin maaritysten ja visuaalisten elementtien suhde (Pohjola 2019, 92).

Brandin maarityksissa on Pohjolan (2019, 92) mukaan pyrittava konkreettisiin, kuvaaviin ja
sitoviin sanoihin, jolloin maarityksiin saadaan yleista merkitysta. Ydinta maariteltdessa
kiteytetaan jotain olennaista koko brandista, jolloin my0s viestien ensivaikutelman tulee tukea
mielikuvaa. Ensivaikutelma muodostuu keskeisista viestin hahmoon vaikuttavista
elementeista, joita ovat esimerkiksi sommittelun paaperiaatteet, kokonaisuuden varit seka
kaytettyjen elementtien maara. Persoonallisuus vaikuttaa esimerkiksi malleina kaytettavien
ihmisten valintaan, ja rationaalisia hyotyja voidaan tuoda esiin tekstin ohella muun muassa
kuvien aiheissa ja nakokulmissa. Emotionaalisilla hyodyilla puolestaan on vahva vaikutus
visuaalisuuden luonteeseen. Brandin maailman maarittely voi pitda sisalladn muun muassa
sen menneisyyden, nykyisyyden ja tulevaisuuden, kulttuurin seka elamantyylin maarittelyt.
Brandin maaritysten avulla synnytetaan yhteisymmarrys viestinnan tavoiteltavasta hengesta
seka halutun mielikuvan valittamiseksi luotavan viestinnan visuaalisesta kehyksesta. (Pohjola
2019, 90-93.)
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2.4 Brandistrategia

Viestinta on muuttunut jatkuvasti tavoitteellisemmaksi sekd muodostunut osaksi
organisaatioiden johtamista; 2000-luvulla voidaankin puhua viestinnan strategisesta
kaanteesta (Juholin & Rydenfelt, 2020, 81). Viestintaa jasentaviksi rakenteiksi yrityksessa
mielletaan usein brandi- tai viestintastrategia — naiden kahden eri strategian erot muodostuvat
esimerkiksi tavasta puhua perusmaarityksista. Brandistrategia voi keskittya viestintastrategiaa
enemman asiakkaan ja markkinoinnin nakokulmaan seka painottaa mielikuvan rakentamista
kilpailun kautta. Tama tarkoittaa sita, etta brandistrategiassa maaritellaan brandin erottavat ja
kilpailuetua tuovat ominaisuudet seka kiinnitetaan huomiota esimerkiksi kohderyhmiin ja
positiointiin. Brandistrategiassa kiteytetaan brandin arvot ja keskeiset viestit, brandin luonne ja
viestintatyyli seka kaytettaviin nimiin liittyvat valinnat ja periaatteet. (Pohjola 2019, 96-97.)
Bergstrom ja Leppanen (2018, 186) korostavat, etta kilpailu vaatii brandille vahvaa identiteettia
ja strategiaa, jolla brandiin liitettdva arvo saadaan kayttajalle vahvaksi ja positiiviseksi

mielikuvaksi; brandistrategia on liiketoimintastrategian osa, josta yrityksen ylin johto vastaa.

Brandistrategia on Nakemystehdas MBE:n [viitattu 5.3.2021] mukaan johtamisen, asiakastyon
ja arjen tyovaline, jonka sisaltoon on aina hyva palata toimintatapoja seka sisaista ja ulkoista
kommunikointia pohdittaessa. Keskeisena osana brandistrategiassa on pysyvien viestien ja
sisallon keskeisten valintojen maarittely; milla tavalla yritys ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut
seka pysyvat viestit maaritellaan seka miten sisaltd maaritellaan niin, etta se ohjaa viestinnan
kaytannon tekemista? Viestinnan tyylin maarittelya puolestaan kutsutaan usein nimella "tone-
of-voice”. Kirjoitetun viestinnan tyylia on siis hyodyllista kuvata omilla maarityksilla seka antaa
visuaaliselle ilmeelle vain sita koskevia maarityksia. Viestinnan tyylia maariteltdessa voidaan
pohtia seka sanallisen etta kuvallisen viestinnan tyylia ja luonnetta seka sita, miten ne
ilmentavat brandia, brandin ydinta, arvoja seka persoonallisuutta. Edella mainittujen lisaksi
voidaan pohtia, miten tyyli maaritelladn mahdollisimman toimivasti ja puhuttelevasti. (Pohjola
2019, 102.) Brandistrategiassa visuaalinen ilme maarittelee sen, miten tunnistettavana seka
samanlaisena toistuvaa visuaalista tyylia rakennetaan ja yllapidetaan eri sovelluskohteissa.
Visuaalisen ilmeen ohjeistuksessa pureudutaan pysyviin ja toistuviin visuaalisiin elementteihin,
niiden maarittelyyn ja kayttoon seka minkalaisia tyokaluja visuaalisen ilmeen kayttamiseen ja

yllapitoon tarvitaan. (Pohjola 2019, 103.)
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2.5 Brandikasikirja

Brandikasikirja on markkinoinnin tyovaline, kokoaa yhteen yrityksen identiteetin, auttaa
pitamaan ylla visuaalista ilmetta sekd luomaan uskottavan brandin, joka edistaa asiakkaan
tunnesiteen syntymista yritykseen. Siind missa graafisessa ohjeistossa otetaan kantaa lahinna
visuaaliseen puoleen, maarittelee brandikasikirja visuaalisuuden lisdksi myods koko brandia
koskevia suuntaviivoja kuten brandin tarinan, mission ja vision seka kertoo brandin ilmeen
tunnelmasta ja inspiraatiosta (Achrén 2019). Brandikasikirjan kayttdminen apuna yrityksen tai
organisaation markkinoinnissa saastaa seka aikaa etta rahaa, kun brandille on asetettu

valmiiksi selkeat raamit.

Brandikasikirjan tarkoitus on toimia apuna yrityksen tai organisaation brandinhallinnassa seka
antaa selkeat suuntaviivat niin sisaisen kuin ulkoisen brandiviestinnan toteuttamisen tueksi.
Brandikasikirja voidaan myo0s antaa eteenpain yrityksen tai organisaation yhteistyotahoille.
Taman opinnaytetyon produktio-osuutena tuotetun brandikasikirjan on tarkoitus tukea tyon
kirjallista osuutta seka esitellda toimeksiantajaorganisaation brandi mielenkiintoisella ja
toimeksiantajaorganisaation nakaisella tavalla. Brandikasikirjaa voidaan myos kayttaa apuna

uusia tyontekijoita perehdytettdessa organisaatioon ja sen toimintaan.
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3 TOIMEKSIANTAJA JA TYON TAVOITTEET

3.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii suomalainen vaihto-oppilasorganisaatio Universal
Players Global Oy eli UP Global. Organisaation toiminnan juuret juontavat toimitusjohtaja
Mikko Saarnin [viitattu 7.3.2021] mukaan 1990-luvun puoleenvalin ja UP Globalin
perustajajasenten omiin kokemuksiin, kun he lukioikaisind lahtivat Pohjois-Amerikkaan
kokeilemaan urheiluharrastustensa yhdistamista opiskeluun paikallisessa high schoolissa. UP
Globalin toiminta ja ammattitaito perustuvat paitsi omakohtaisiin kokemuksiin, myos
pitkajanteiseen tyohon organisaation asiakkaiden ja yhteistyokoulujen kanssa. UP Global
tekee tiivista yhteistyota lukuisten pohjoisamerikkalaisten yksityiskoulujen kanssa ilman
kolmansia osapuolia; High School Boarding -yksityiskouluohjelmassa jokaiselle hakijalle
raataldidaan hakijan omien toiveiden mukainen vaihto-oppilaskokemus, jossa hakija saa valita
akateemisuuden, urheilun, harrastuksen tai jonkun muun itsedan kiinnostavan asian seka
yhdistaa sen sujuvasti opiskeluun ulkomailla. Taman yksityiskouluohjelman lisaksi UP Global
tarjoaa asiakkailleen laajasti myos muita ohjelmavaihtoehtoja; vuonna 2019 organisaatio
hankki saman katon alle yliopistourheiluun erikoistuneen EuroAthleten, joka on mahdollistanut
1990-luvulta Iahtien toisen asteen tutkinnon suorittaneiden nuorten urheilijoiden Iahtemisen
stipendilla yhdysvaltalaisiin yliopistoihin. Vuonna 2020 UP Global puolestaan teki
liiketoimintakaupan vaihto-oppilasorganisaatio Sun Experiencen kanssa, mika mahdollisti UP
Globalille valikoiman laajentamisen perinteiseen vaihto-oppilasohjelmaan isantaperheessa
seka kunnallisessa koulussa Yhdysvalloissa. Edella mainittujen lisaksi UP Globalin
ohjelmatarjontaan kuuluvat lukion jalkeinen valivuosi Australiassa seka& kasvava maara
erilaisia aktiviteetti- ja urheilupainotteisia kielikursseja useissa eri maissa. (Saarni, [viitattu
7.3.2021].)

UP Globalin paatavoite on olla suurin Suomessa toimiva vaihto-oppilasorganisaatio, joka
lahettdd nuoria ulkomaille laajalla palveluvalikoimalla (Makela 2021). Myos toiminnan
kasvattaminen seka laajentaminen muihin maihin kuuluu organisaation merkittavimpiin
tulevaisuuden tavoitteisiin (Kallioniemi 2021). Kattavasti eri ohjelmavaihtoehtoja tarjoavalla UP
Globalilla ei ole ammattilaisen tekemaa graafista ohjeistoa tai brandikasikirjaa, joka maarittelisi
raamit yhtendiseen brandinhallintaan organisaation markkinoinnissa ja viestinnassa

ohjelmavaihtoehdosta riippumatta.
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3.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Produktiomuotoisen opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa UP Globalille brandikasikirja
yhtendisemman brandinhallinnan tueksi sekd organisaation sisdisen ja ulkoisen
brandiviestinnan selkiyttamiseksi. Brandikasikirjan tarkoitus on pystyd ohjeistamaan
organisaation brandi ja visuaalinen ilme niin, etta kasikirjaa voivat kayttaa ohjekirjana niin
organisaation johto, tyOntekijat kuin tarvittaessa yhteistydkumppanitkin. Brandikasikirjan
tavoitteena on siis lisata sekd organisaation omaa tietoisuutta brandistaan ettd auttaa
selkeyttamaan potentiaalisille asiakkaille, millainen organisaatio on kyseessa ja millaisia
palveluita se tarjoaa. Kasikirjassa esitellaan ja ohjeistetaan UP Globalin sanallinen identiteetti
seka siitd ja jo olemassa olevien materiaalien pohjalta johdettu visuaalinen ilme.
Brandikasikirjaan kootut, brandille ja sen visuaaliselle iimeelle asetetut ja selkeat raamit,

auttavat organisaatiota johdonmukaisessa markkinoinnissa.

Lyhyen ajan sisdaan tapahtunut useamman ohjelmavaihtoehdon lisadminen UP Globalin
ohjelmatarjontaan saman brandin alle tekee opinnaytetyon toteutuksesta toimeksiantajalle
ajankohtaisen. Opinnaytetyon aihe on valittu seka toimeksiantajan tarpeiden mukaan etta
kirjoittajan omia mielenkiinnon kohteita ja motivaatiota hyodyntaen. Opinnaytetyo ei hyodyta
ainoastaan toimeksiantajaa, vaan myos kirjoittajaa; tyon tavoitteena on kehittaa kirjoittajan
omaa osaamista suurten kokonaisuuksien hallinnassa seka& brandisuunnittelussa.
Opinnaytetyon aihe on kirjoittajalle mieluisa, ja projekti antaa hyvaa harjoitusta vastaavanlaisia
tyotehtavia varten tulevaisuudessa. Kirjoittaja pystyy opinnaytetyotd tehdessaan
hyddyntdmaan opintojensa aikana oppimiaan asioita, mutta tyon aihe vaatii myds vahvaa ja

oma-aloitteista perehtymista aihepiiriin teoreettisemmasta nakdkulmasta.

Opinnaytetyota ohjaava tutkimusongelma on, miten UP Global haluaa profiloitua vaihto-
oppilasorganisaationa ja kuinka viestida etenkin organisaation kulmakivena toimivasta
yksityiskouluohjelmasta saadaan paremmin esille. Ty0ssa tutkitaan ja selvitetdan
organisaation sisalla, miten UP Global nahdaan ja koetaan brandina seka millaiselta
organisaation halutaan nayttdvan ulospain niin, etta se erottuu vahvuuksineen muista

kilpailevista vaihto-oppilasorganisaatioista.
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4 AINEISTONKERUUMENETELMA

4.1 Teemahaastattelut

UP Globalin brandikasikirjan sanallisen osuuden suunnittelu perustuu opinnaytetyossa
kasiteltyyn teoriaan, ja visuaalisen ilmeen maarittely johdetaan jo olemassa olevista
materiaaleista. Teorian pohjalta tehtiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin
teemahaastatteluina toimeksiantajaorganisaation sisalla. Haastattelujen tavoitteena oli kerata
tietoa organisaation nykytilasta ja tulevaisuuden tavoitteista seka selvittdaa organisaation

sisaisia nakemyksia UP Globalista brandina.

Teemahaastattelua voidaan luonnehtia eraanlaiseksi keskusteluksi, joka tapahtuu tutkijan
aloitteesta ja ehdoilla ja jossa tutkija pyrkii vuorovaikutuksessa selvittamaan haastateltavilta
hanta kiinnostavat asiat. Kaikessa yksinkertaisuudessaan teemahaastattelun idea perustuu
siihen, etta kun halutaan tietda mita joku ajattelee jostakin asiasta, on kaikkein yksinkertaisinta
ja usein myos tehokkainta kysya sita hanelta suoraan. Teemahaastattelu eroaa strukturoidusta
haastattelusta siten, ettd menetelmasta puuttuu kysymysten tarkka jarjestys ja muoto;
haastattelijalla on valmiiden kysymysten sijaan siis [ahinna eraanlainen tukilista kasiteltavista
asioista. Aihepiirit eli teema-alueet on maaratty teemahaastattelussa etukateen, ja
haastattelijan tehtadva on varmistaa, ettd ne kaikki kdaydaan lapi haastateltavan kanssa —
teema-alueiden jarjestys ja laajuus saattavat kuitenkin vaihdella haastattelusta toiseen.
(Eskola & Vastamaki 2015, 27-29.) Toimeksiantajalle toteutettuja haastatteluja kaytetaan
taman opinnaytetyon paaasiallisena aineistonkeruumenetelmana; haastattelujen pohjalta
kartoitetaan UP Globalin brandi-identiteetti, josta johdetaan lopulta brandikasikirja
organisaation kayttoon.

4.2 Haastattelujen suunnittelu ja toteutus

Haastattelujen suunnittelu tapahtui opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltyja aihealueita
hyoddyntaen, jotta organisaation brandin maarittelya varten osattiin valita oikeat kysymykset.
Haastattelut jaettiin kahteen paateemaan, jotka olivat strateginen brandianalyysi seka UP
Global brandina. Paateemojen alle rakennettiin lisdkysymyksia tukemaan kyseisia teema-
alueita ja talla tavoin pystyttiin maarittelemaan tarkemmat kokonaisuudet kunkin alueen

ymparille. Haastatteluissa perehdyttiin toimeksiantajaorganisaation sisaisiin nakemyksiin siita,
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miten organisaatio ndhdaan ja koetaan brandina seka selvitettiin organisaation nykytila ja

tavoitteet tulevaisuudelle.

Opinnaytetyota varten haastateltiin viitta henkiloston jasenta; Director of Operations Jussi
Halmetta, CFO Timo Makelaa, Content Designer Vesa-Pekka Latvalaa, Senior Sales
Consultant Reeta Saarnia seka Administrative Support Manager Sonja Kallioniemea. Makela
on UP Globalin toinen perustajajasen ja muut haastateltavat tyoskentelevat organisaatiossa
asiantuntijatehtavissa eri osa-alueilla — haastattelukysymyksiin saatiin siis vastauksia
kattavasti useasta eri nakokulmasta. Haastattelut toteutettiin hyvan tutkimusetiikan periaatteita
kunnioittaen; ensin kaytiin 1api yhdessa haastateltavien kanssa haastattelujen tavoitteet ja
kerrottiin haastattelujen kayttotarkoituksesta sekad toteutuksesta. Haastateltaville esiteltiin
kasiteltavat teema-alueet seka kerrottiin niiden pohjautuvan opinnaytetyon teoriaan ja siina
kasiteltaviin  paapiirteisiin - brandiin ja brandi-identiteetin maarittelyyn liittyen. Jos
haastatteluissa ilmeni haastateltaville vieraita kasitteita tai termeja, kaytiin ne lapi yhdessa
haastateltavien kanssa sen varmistamiseksi, etta jokaisella haastateltavalla oli termeista sama
kasitys. Toimeksiantajalta ja haastateltavilta pyydettiin lupa haastattelujen nauhoittamiseen
seka kehotettiin kertomaan, jos haastattelujen aikana ilmeni arkaluontoista tai muuta sellaista
tietoa, jota ei haluttu julkaistavan opinnaytety0ssa. Haastattelumuistiinpanot ovat liitteena
tassa tyossa (Liite 1).
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5 STRATEGINEN BRANDIANALYYSI

Aineiston analyysi aloitettin haastattelujen litteroinnilla eli tekstiksi muuttamisella;
haastattelumateriaalin litterointi on tarkea vaihe analyysin kannalta, silla se auttaa ison
aineiston lapikaymista ja kokonaisuuksien hahmottamista pelkan nauhoitetun puheen
kuuntelemisen sijaan. Koska nauhoitettu aineisto sisaltaa paljon informaatiota, toimii litteraatio
eraanlaisena muistiinpanona alkuperaisesta haastattelutilanteesta seka sen jasentamisen
valineena. (Nikander & Ruusuvuori 2017, 373-374.) Litteroidusta aineistosta poimittiin
opinnaytetyon kannalta olennaisimmat asiat, joita kasitelladn ja analysoidaan tassa
luvussa strategisen brandianalyysin nakokulmasta. Strategisen brandianalyysin tarkoitus on
auttaa yritystd luomaan kuvaa asiakkaista, Kilpailijoista seka itse organisaatiosta ja sen
brandista. Asiakasanalyysissa pureudutaan organisaation asiakkaisiin asiakkaiden puhetta
syvemmalta seka pyritaan selvittdmaan, mita kaikkea asiakkaiden tekojen ja ostopaatosten
takana on. Kilpailija-analyysilla puolestaan tutkitaan organisaation Kilpailijoita ja analyysin
tarkoituksena on myoOs varmistaa, ettd valittu strategia riittaa brandin erilaistamiseen.
Kilpailijoiden vahvuuksien, strategioiden seka positioinnin tarkastelu auttaa organisaatiota
myo6s oman brandikuvansa luomisessa — omaa organisaatiota analysoimalla voidaan selvittaa,
I0ytyykd brandille tarvittavia voimavaroja, osaamista ja tahtoa tuottamaan tuloksia;
itseanalyysilla selvitetdan myos nykyista brandikuvaa seka brandia rakentavan organisaation

omia vahvuuksia, rajoituksia, strategioita seka arvoja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67—68.)

5.1 Asiakasanalyysi

UP Globalin paaasiallinen kohderyhma ovat kansainvalisista kokemuksista kiinnostuneet
ylaaste- ja lukioikaiset aktiiviset nuoret, yliopistokoulutuksesta kiinnostuneet tavoitteelliset
urheilijat seka valveutuneet perheet, jotka vertailevat eri organisaatioita lahettaessaan oman
nuorensa vaihto-oppilaaksi ulkomaille. Tyypillisesti yksityiskouluohjelmaan suuntautuneet
nuoret ovat urheilijoita, musiikki- tai teatteriharrastajia tai arvostavat muuten ohjelman
tarjoamaa koulutusta. Yksityiskouluohjelman nuoret ovat usein myos tavoitteellisia ja hyvalla
tasolla omassa harrastuksessaan, kun taas perinteiseen vaihto-oppilasohjelmaan
suuntautuneilla nuorilla painotus on enemman itse vaihtokokemuksessa kuin harrastuksissa.
Yliopistoasiakkaat ovat kaikki urheilijoita. Yhdistavina tekijoina hakijoilla nahdaan aktiivisuus,
ulospainsuuntautuneisuus seka ennen kaikkea kiinnostus uusia kokemuksia kohtaan varsinkin

ulkomailla. Asiakasperheet ovat yleensa keskitasoa parempituloisia seka arvostavat
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henkilokohtaista ja paikallista palvelua (Saarni 2021). Perheet myos kuuntelevat muiden
asiakasperheiden suosituksia UP Globalin toteuttamista vaihto-oppilaskokemuksista — suurin
osa organisaation asiakkaista tuleekin ohjelmiin mukaan nimenomaan suositusten kautta
(Makela 2021).

UP Globalin asiakassuhteita kuvataan pitkiksi; on yleista, etta organisaation kautta vaihtoon
lahtee useampi sisarus samasta perheesta, jolloin asiakassuhde tiettyihin perheisiin kestaa
monta vuotta. UP Global pyrkii myds tarjoamaan asiakkailleen pitkakestoista ja saumatonta
kansainvalisten kokemusten polkua, joka ihannetilanteessa lahtee muutaman viikon
mittaisesta kielikurssista, jatkuu vaihto-oppilasvuoteen tai koko toisen asteen tutkinnon
suorittamiseen ulkomailla ja parhaassa tapauksessa huipentuu vield yliopisto-opintoihin
Yhdysvalloissa (Halme 2021). Asiakassuhteita kuvaillaan my0s laheisiksi; organisaatio tuntee
asiakasperheet ja nuoret hyvin seka heilla on perheisiin henkilokohtaiset ja laheiset valit. Jos
samasta perheesta lahtee vaihtoon useampi nuori, asiakassuhde paitsi kestaa pitkaan, sailyy
myos laheisena. Joissakin tapauksissa viela asiakassuhteen paattymisenkin jalkeen entiset
asiakkaat saattavat ottaa organisaatioon yhteyttda pyytadkseen apua erilaisiin
kansainvalisyyteen, viisumihakemuksiin, rokoteasioihin yms. liittyvissa asioissa, mika kertoo
asiakkaiden luottamuksesta organisaation osaamista ja asiantuntijuutta kohtaan asiassa kuin
asiassa (Kallioniemi 2021). Kattava tarjonta ohjelmavaihtoehtoja, muiden asiakasperheiden
suositukset, henkilokohtainen ja ammattitaitoinen palvelu, kotimaisuus seka laadukkaat,
asiakkaan omien toiveiden ja tavoitteiden pohjalta raataloitavat yksityiskoulu- ja yliopisto-
ohjelmat koetaan ratkaisevina tekijoina, joiden perusteella asiakas todennakdisimmin valitsee

UP Globalin muiden vaihto-oppilasorganisaatioiden sijaan.

5.2 Kilpailija-analyysi

UP Globalin pahimpina kilpailijoina koetaan vaihto-oppilasorganisaatiot Explorius, YFU, AFS
ja STS, joiden Suomen-toimistot kuuluvat kansainvalisten katto-organisaatioiden alle.
Merkittavimpana kilpailijana nahdaan Explorius, joka myo0s tarjoaa yksityiskouluohjelmaa
asiakkaille seka vaikuttaa olevan nuorille helposti lahestyttava organisaatio. UP Globalin
kilpailijat ovat isoja tekijoita etenkin perinteisessa vaihto-oppilasmallissa; YFU ja AFS ovat
voittoa tavoittelemattomia jarjestoja, jotka painottavat kulttuurin  merkitysta vaihto-
oppilasohjelmissaan ja joilla on pitkd historia takanaan. Kaupalliset organisaatiot STS ja

Explorius puolestaan tarjoavat ohjelmissaan paljon erilaisia sisaltdja. Monien kilpailijoiden
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pakettihintaan sisaltyvat lennot seka erilaiset orientaatioleirit, jotka UP Global puolestaan on
jattanyt pois omasta tarjonnastaan. Perinteisessa vaihto-oppilasmallissa kilpailijat myos
tarjpavat enemman kohdemaavaihtoehtoja. (Saarni 2021.) Yliopisto-ohjelmassa ei
varsinaisesti ole Kkilpailua, silla muut toimijat Suomessa eivat tarjoa kyseista

ohjelmavaihtoehtoa (Latvala 2021).

UP Globalin hintataso muihin Suomessa toimiviin vaihto-oppilasorganisaatioihin nahden on
hieman yli keskitason — organisaatio ei ole hintahaitarilla kallein eika halvin vaihtoehto, mutta
hinta-laatusuhteeltaan kilpailukykyinen (Halme 2021). Taysin absoluuttisen vertailuhinnan
muodostamiseen haasteellisuutta tuo se, ettd etenkin yksityiskouluohjelman lopullinen hinta
koostuu monesta erillisesta osuudesta. Niita ovat muun muassa organisaatiolle maksettava
osuus, suoraan koululle maksettavasta osuus seka erilliset huomioon otettavat kustannukset,

kuten esimerkiksi lennot ja vakuutukset. (Makela 2021.)

5.3 lItseanalyysi

UP Global erottuu Kkilpailijoistaan laajemmalla ohjelmatarjonnalla, kotimaisuudella,
henkilokohtaisemmalla palvelulla, ohjelmapakettien raataloinnilla, joustavuudella hakuaikojen
ja maksuaikataulujen suhteen seka laadulla, historialla ja vahvalla osaamisella etenkin Pohjois-
Amerikasta. Laaja ohjelmatarjonta mahdollistaa organisaatiolle myos laajemman ikasegmentin
palvelemisen (Makela 2021). Henkilokohtaisemmalla palvelulla tarkoitetaan puolestaan sita,
ettd UP Globalilla jokainen asiakas pystytaan ottamaan huomioon yksilona ja siten hanelle
osataan tarjota myOs oikeaa ohjelmaa; organisaatio kartoittaa nuoren vahvuudet ja sparraa
niita tavoitteita, joita nuori haluaa vaihto-oppilaskokemuksensa aikana saavuttaa (Saarni
2021). Raataloinnilla viitataan etenkin yksityiskouluohjelmaan, jossa organisaatio pystyy
ottamaan jokaisen hakijan toiveet kilpailijoita paremmin huomioon. Ohjelmassa asiakkailla on
iso paatosvalta sijoituspaikan ja -koulun suhteen — UP Global tarjoaa useampia vaihtoehtoja,
joista asiakas viime kadessa saa itse paattaa, minne menee. Organisaatio on edellakavija
yksityiskouluohjelmassa, jota yksikdan muu toimija Suomessa ei pysty tarjoamaan yhta laajalla
kokemuksella, hyvilla verkostoilla ja edella mainituilla raataldintimahdollisuuksilla (Halme
2021).
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Kaikilla haastateltavilla on yhteinen kasitys siita, etta UP Globalin missio eli olemassaolon syy
on luoda nuorille mahdollisuuksia kansainvalisiin kokemuksiin ulkomailla seka lisata
kansainvalisia opintomahdollisuuksia vaihtoehdoksi kotimaisten rinnalle. Organisaation visio
eli tulevaisuuden tavoitetila on olla viela tunnetumpi seka suurin toimija Suomessa, joka
lahettaa nuoria ulkomaille laajalla palveluvalikoimalla (Makela 2021). Organisaatio tavoittelee
myos entistda laajemman kohderyhman tavoittamista seka tietoisuuden lisaamista eri
ohjelmavaihtoehdoista ja mahdollisuuksista (Halme 2021). UP Global on jo nyt laajentanut
toimintaansa myos muihin maihin, mutta pyrkii viela tulevaisuudessa lisdamaan toimistoja
muualle Eurooppaan ja sita kautta lisaamaan asiakkaita myds Suomen ulkopuolelta
(Kallioniemi 2021).

UP Globalin toimintaa ohjaavia arvoja ei ole maaritelty virallisesti, mika nakyi myos moninaisina
haastatteluvastauksina. Halme (2021) linjaa organisaation neljaksi tarkeimmaksi arvoksi
ylpeyden, innokkuuden, erilaisuuden seka tuloshakuisuuden; organisaatiossa ollaan ylpeita
siitd, ettda nuoret paasevat heidan kauttaan toteuttamaan unelmiaan, kokemaan uutta ja
elamaan omaa elamaansa. Ylpeys yrityksesta ja paivittaisesta omasta tyosta nakyy myos
ammattitaitoisena, sitoutuneena, aktiivisena ja itsevarmana otteena asiakkaiden kanssa
kaytavassa yhteydenpidossa. Innokkuutta Halme perustelee silla, ettd uusien asiakkaiden
tullessa mukaan ohjelmaan on mielenkiintoista ja innostavaa ottaa osaa yksittaisten hakijoiden
prosessiin — tama innokkuus on aistittavissa myos asiakkaiden puolelta. Erilaisuus puolestaan
nakyy siina, etta organisaatiolle on tarkeaa erottua muista kilpailijoista ja tehda omaa juttuaan
luottaen omaan tekemiseensa; erilaisuus tulee esiin erilaisissa ohjelmavaihtoehdoissa seka
organisaation historiassa, palvelussa ja raataldintimahdollisuuksissa. Tuloshakuisuus nakyy
arvona niin yksittdisen hakijan kanssa kuin organisaation suuremmissa tavoitteissa — UP
Globalin henkilostdo tekee kaikkensa, etta yksittaisille hakijoille I0ydetaan oikeat ratkaisut.
Pitkalla tahtaimella organisaatio sitoutuu keksimaan keinoja ja kehittymaan toiminnan
kasvattamiseksi. (Halme 2021.) Muita haastatteluissa esiin nousseita ehdotuksia
organisaation arvoiksi ovat vastuullisuus, kansainvalisyys seka henkilokohtaisuus. Nama asiat

nousevat esiin myos Halmeen luettelemien neljan arvon perusteluissa.

Seuraavalle sivulle on koottu haastattelujen pohjalta SWOT-analyysi UP Globalin vahvuuksista

ja heikkouksista seka tulevaisuuden mahdollisuuksista ja uhkakuvista (Kuvio 3).



Vahvuudet

Mahdollisuudet

Yritys, joka pystyy kasvattamaan liiketoimintaansa
Laadukkaat ohjelmat, tiettyjen ohjelmien raataldinti
Pohjois-Amerikka ja yksityiskouluohjelma

Yliopisto-ohjelma ainoana stipendiohjelmana
urheilijoille Suomessa

Asiakkaalla saumaton polku edetd ohjelmia
Henkildkohtaisuus ja ammattitaito
Henkildstén omat kansainvaliset kokemukset
Vahva tietotaito

Palvelualttius ja joustavuus
Ongelmanratkaisutaidot

Erilaisuus

Kotimaisuus

Hyva maine, historia ja tunnettuus urheilupiireissa

Kysynnan kasvattaminen seka markkinaosuuden
ja asiakaskunnan saavuttaminen muilta toimijoilta

Entistéd vahvempi erottautuminen Suomessa

kotimaisena ja vastuullisena organisaationa
Ohjelmien kasvattaminen ja laajentaminen

Toiminnan kansainvélistyminen ja Suomeen

muista maista tuotavien oppilaiden lisdadminen

Nuorten tietoisuuden kasvaminen kansainvalisista

mahdollisuuksista, koulutuksen arvostaminen

Virtuaalisuus keinona asiakkaiden ja

yhteistydkumppaneiden tavoittamisessa
Uudistuminen ja toiminnan kehittdminen
Pandemia-aika — vaihto-oppilaskokemuksen arvo ja

merkitys tulee kasvamaan, kun matkustaminen on
rajoitetumpaa

Uhat

Heikkoudet

Tietyissé ohjelmissa ei samanlaista
pakettiratkaisua kuin kilpailijoilla

Vahemman kohdemaavaihtoehtoja

Omalla rahoituksella likkkeelle 1ahteneena
itsendisend toimijana organisaatiolla ei ole
resursseja toteuttaa tietynlaista hintakilpailua
tai siséllyttad ohjelmiin tietynlaista sisaltoa,
jota osa kilpailijoista tarjoaa

Ajoittainen tydnkuvien epaselvyys

pienessa organisaatiossa

Organisaation sisdinen viestinta

Yritys — jotkut perheet saattavat ajatella,
ettd haluavat oman lapsensa lahtevén vaihtoon
ennemmin jarjeston kuin yrityksen kautta

Pandemia-aika ja sen lopulliset vaikutukset
matkustamiseen seka siihen, kokevatko ihmiset

turvalliseksi 1ahettaa nuoria maailmalle
Vuosittainen hintojen nousu yksityiskouluissa

Suomessa ylioppilastutkinnon merkityksen
korostaminen korkeakouluihin haettaessa
— nuoret eivat uskalla ldhteé lukioaikana
ulkomaille, koska he saattavat kokea
mahdollisuuksiensa paasta tiettyyn

korkeakouluun Suomessa heikentyvan

Nuorten tottumusten muuttuminen — koetaanko
maailmalle pdaseminen ja uusien kokemusten

saaminen tulevaisuudessakin tarkeaksi?

Kuvio 3. UP Globalin SWOT-analyysi (Henkildston haastattelut 2021).
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6 UP GLOBAL BRANDINA

Tassa luvussa perehdytaan litteroidun aineiston pohjalta haastattelujen toiseen paateemaan
eli organisaation sisaisiin nakemyksiin UP Globalista brandina. Brandin tarkastelu on jaettu
neljaan pienempaan kokonaisuuteen; organisaation tarjoamiin palveluihin ja niiden laatuun,
organisaatioon ja sen henkilostoon, organisaation persoonallisuuteen seka organisaation
visuaaliseen ilmeeseen. Tama jaottelu on sovellettu Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 72)
esittamasta brandi-identiteettiin liittyvien osatekijoiden ryhmittelysta brandiin tuotteena,
organisaationa, henkildona ja symbolina. Strategisen brandianalyysin seka tassa luvussa

kasiteltavien aihealueiden pohjalta kootaan UP Globalin brandi-identiteetti.

6.1 Palvelut ja niiden laatu

Organisaation tarjoamat palvelut ja niiden laatu ovat merkittava osa organisaation brandia. UP
Globalin palvelutarjonta eroaa muista kilpailevista vaihto-oppilasorganisaatioista merkittavasti;
organisaatio tarjoaa ainoana toimijana Suomessa yliopisto-ohjelmaa urheileville nuorille seka
lukion jalkeista valivuosiohjelmaa, jota voi l|ahtea suorittamaan ulkomaille ennen
korkeakouluopintoja. UP Global on myds ensimmainen Suomessa yksityiskouluohjelmaa
tarjonnut organisaatio, mikd nakyy organisaation toiminnan historiassa, ammattitaidossa,
laadussa ja henkilokohtaisuudessa. Kilpailijoilla ei ole henkilokohtaisesti yhta laajaa valikoimaa
yhteistyokouluja, joihin ne itse organisaationa sijoittaisivat oppilaita ilman valikasia. UP Global
myos tuntee yhteistyOkoulunsa ja yksityiskoulumaailman hyvin, jolloin jokainen ohjelmaan
hakeva nuori osataan sijoittaa juuri hanelle sopivaan kouluun parhaalla mahdollisella
sopimuksella — organisaatio tarjoaa asiakkailleen useampia hyvia vaihtoehtoja, joista asiakas

saa itse viime kadessa paattaa loppusijoituskohteen.

Yksityiskoulu- ja yliopisto-ohjelmissa UP Globalin tarjoamien palveluiden merkitys urheilijoille
korostuu, silla organisaatio pystyy etsimaan jokaiselle urheilevalle nuorelle sopivan tasoisen
joukkueen ja harjoitteluolosuhteet seka katsomaan yhdessa paikallisten valmentajien kanssa,
kuinka koulussa harjoitellaan ja kilpaillaan; organisaatiolla on palvelutarjonnassaan myos
kovatasoisille kilpaurheilijoille suunnattuja vaihtoehtoja (Halme 2021). Perinteisessa vaihto-
oppilasohjelmassa palvelualttius ja laatu perustekemisessa mainitaan avaintekijoiksi, jotka
erottavat UP Globalin kilpailijoistaan; vuorovaikutus asiakkaisiin on aktiivista ja hakijoita
autetaan henkilokohtaisesti etenkin hakuprosessin aikana. Perinteisessa vaihto-

oppilasohjelmassa UP Global tekee tiivista yhteistydtda muun muassa Kanadan koulupiirien
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kanssa, minka vuoksi organisaatiolla on tarjota sieltd asiakkaille enemman paikkoja

halutuimmista kohteista kuin kilpailijoilla (Latvala 2021).

Seka yksityiskouluohjelmassa etta perinteisessa vaihto-oppilasohjelmassa UP Global tarjoaa
yhden vaihto-oppilasvuoden lisdksi monivuotisia vaihtoehtoja, ja 30-40 prosenttia
organisaation vaihto-oppilaista jaakin ulkomaille viela toiseksi vuodeksi tai kunnes he saavat
toisen asteen kokonaan loppuun ja valmistuvat ulkomailta (Halme 2021). Kilpailijoistaan
poiketen UP Global jarjestaa vuosittain Helsingissa pidettavan viikonlopputapahtuman, jossa
seka asiakkailla ettd viela sitoutumattomilla, mutta vaihto-oppilasvuodesta kiinnostuneilla
nuorilla ja heidan perheilldaan, on mahdollisuus tutustua yksityiskouluihin ja niiden edustajiin
henkilokohtaisesti seka kartoittaa eri vaihtoehtoja. Pandemia-aikana tapahtuma on jarjestetty
virtuaalisesti. (Kallioniemi 2021.)

Suomessa toimivista vaihto-oppilasorganisaatioista UP Global on ainoa kotimainen toimija,
kun taas kilpailevat organisaatiot toimivat suurempien, kansainvalisten katto-organisaatioiden
alla. Makela (2021) mainitsee kotimaisuuden organisaation vahvuudeksi; koska UP Global ei
ole osa globaalia organisaatiota, joka maarittelee tietyt raamit ja arvot jokaiselle toimistolle joka
maassa, on silla loistavat mahdollisuudet olla joustava ja erilainen toimija muihin kilpailijoihin
verrattuna. Yleisella tasolla kotimaisuutta ei pideta organisaatiossa suuresti merkittavana
tekijana, vaikka sita pyritaankin tuomaan markkinoinnissa esiin. Saarni (2021) uskoo osan
suomalaisista asiakasperheista arvostavan sita, ettda organisaatiolla on suorat yhteydet
ulkomaille ja oppilaiden asioita hoidetaan Suomen-toimistolta kasin sen sijaan, etta joku toinen
toisessa maassa hoitaisi niita. Halmeen (2021) mukaan suomalaisuuden merkitys korostuu
enemman yhteistyokouluille ulkomailla, silla etenkin Pohjois-Amerikassa suomalaisilla on hyva
maine ja siellda arvostetaan suomalaisten tietynlaista eksoottisuutta seka asioiden pedanttia

hoitamista.

6.2 Organisaatio

Jo pelkka nimi luo asiakkaalle usein jonkinlaisen mielikuvan organisaation brandista. UP
Global on lyhenne organisaation aiemmin ensisijaisena kayttamasta nimesta Universal Players
Global. Nimi Universal Players juontaa juurensa organisaation historiaan ja jaakiekkoilijoiden
lahettamiseen ulkomaille. Player tarkoittaa myds nayttelijaa ja musiikinsoittajaa seka kertoo

aktiivisuudesta ja tietylla tapaa myoOs urheilullisuudesta — kaikki ovat yhta kansainvalista
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joukkuetta. Nykyaan ensisijaisena nimena kaytettava UP Global kuvastaa globaaliutta;
organisaatio on moneen suuntaan kansainvalinen toimija, joka mahdollistaa kansainvalisia

kokemuksia nuorille. (Halme 2021.)

Nimen lisaksi brandimielikuvaa organisaatiosta ulospain viestivat vahvasti myos organisaation
omat tyontekijat. UP Globalin henkilostd on haastateltavien mukaan monipuolista ja erilaista
— kaikki tulevat erilaisista taustoista ja koulutuksista seka jokaisella on omat vahvuutensa ja
osaamisalueensa organisaation sisalla. Henkilostéd kuvataan myos kansainvalisyydesta
kiinnostuneeksi; kaikilla tyontekijoilla on omakohtaisia kansainvalisia kokemuksia ja sita kautta
paljon ammatti- ja tietotaitoa. UP Globalilla on ahkeria ja sitoutuneita tyontekijoita, jotka antavat
aina kaikkensa ja pitavat asiakkaistaan hyvaa huolta. Henkilostd on myds rentoa ja
organisaatiolle on tarkeaa, etta toimistolla viihdytaan ja ihmiset tulevat toimeen keskenaan.
Muita haastatteluissa esiin nousseita, UP Globalin henkilostda kuvaavia adjektiiveja ovat
luotettava, ystavallinen, Kkielitaitoinen ja joustava. Henkiloston vahvuuksina nahdaan
ammattitaito ja kokemus, vahva osaaminen ja tietotaito kaikilla toiminnan osa-alueilla,
isompien kokonaisuuksien hallinta, joustavuus ja muuntautumiskyky, tunnollisuus ja
luotettavuus, rohkeus, sosiaalisuus seka tyontekijoiden erilaiset taustat. Kehittamiskohteina
puolestaan koetaan tyontekijoiden erilaisten taustojen hyddyntaminen ja valjastaminen viela
paremmin mukaan organisaation toimintaan, ajoittain epaselvat tyonkuvat, kommunikaatio ja
suunnitelmallisuus organisaation tavoitteista ja kehittamiskohteista siten, ettd ne olisivat
selkeasti kaikkien tyontekijoiden tiedossa seka organisaation sisdinen viestinta. Halmeen
(2021) mukaan organisaatiossa pyritaan Ioytamaan tyokaluja avoimempaan ja selkeampaan
sisdiseen viestintaan, jolloin organisaatio pystyy myos hyotymaan monipuolisista

tyontekijoistaan ja eri nakdkulmista tehokkaammin.

UP Globalin saama asiakaspalaute on paasaantoisesti positiivista, ja sitd saadaan jo
hakemusvaiheen prosessin aikana hyvasta asiakaspalvelusta seka palvelualttiudesta (Halme
2021). Palautetta tulee myos vaihto-oppilaskokemuksen aikana ja sen jalkeen — organisaatio
on saanut kiitosta erityisesti siita, etta nuoren ja koko vaihtokokemuksen eteen tehty ty0o on
hoidettu hyvin ja asiantuntevasti ja seka suurella sydamella (Kallioniemi 2021). UP Global saa
asiakasperheiltaan paljon kiitosta my0Os siitd, ettd organisaatio on mahdollistanut heidan
nuorelleen maailmalle Iahtemisen ja unohtumattoman vaihto-oppilaskokemuksen;
asiakastyytyvaisyys nakyy myos suositusten maarassa muille perheille, silla suositukset ovat

merkittavin lahde, josta organisaatio saa asiakkaita (Makela 2021).
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6.3 Persoonallisuus

Persoonallisuudella tai brandipersoonalla viitataan siihen, millaisia ominaisuuksia brandilla
olisi, jos se olisi henkilo. Haastatteluissa pyydettin kuvaamaan UP Globalia erilaisilla
adjektiiveilla ja sanoilla. Organisaation persoonallisuutta luonnehditaan ammattimaiseksi ja
luotettavaksi, asiantuntevaksi, empaattiseksi, kaveriksi, huumorintajuiseksi, tyylikkaaksi,
aktiiviseksi, monipuoliseksi, mielenkiintoiseksi, innostuneeksi, motivoituneeksi seka
inspiroituneeksi. Tulevaisuudessa organisaation persoonallisuutta toivotaan kuvattavan entista
monipuolisemmaksi, innostusta ja fiilista herattavaksi, isommin tunnetuksi, dynaamiseksi seka

nykyaikaiseksi.

Brandin persoonallisuuteen liittyy vahvasti my0s organisaatiosta ulospain lahteva
brandiviestinta. Haastateltavien mukaan UP Globalin tadmanhetkinen viestintatyyli on
aavistuksen liian asiallista seka jossain maarin jopa konservatiivista. Tama juontaa juurensa
yksityiskouluohjelmaan, jossa on pyritty tuomaan esiin laadukkuutta ja maltillisuutta, ja sama
tyyli on jaanyt paalle muidenkin ohjelmien viestintaan (Halme 2021). Latvala (2021) kertoo
organisaatiolta asiakkaille lahtevan viestinnan ja ohjeistuksen olevan selkeaa ja asiallista kuten
sen kuuluukin olla, mutta kaiken muun ulospain suuntautuvan kirjoitustyylin tulisi hanen
mukaansa viestia vielda enemman niita asioita, joita organisaatio haluaa olla ja etta se nakyisi
my0s organisaation viestintakanavissa vahvemmin. Haastetta viestintatyylin kehittamiseen tuo
Makelan (2021) mukaan se, miten organisaatio saisi sailytettyd viestinndssaan tiettyyn
ohjelmaan kuuluvia arvoja, mutta olemaan samaan aikaan mielenkiintoinen seka huomiota
herattava toimija myos laajemmalle kohderyhmalle; tahan linkittyy myos erikseen nuorille ja

vanhemmille suunnatun viestinnan valisen tasapainon I6ytaminen.

Organisaatiossa on pohdittu paljon sita, millaiseen suuntaan viestintatyylia halutaan
tulevaisuudessa kehittaa. Viestintdaa halutaan muuttaa pirteammaksi, innostavammaksi ja
enemman fiillista herattavaksi seka silla pyritaan vetoamaan tunteisiin luomalla mielikuvaa
vaihto-oppilasvuoden mukanaan tuomista seikkailuista ja mahdollisuuksista. Makela (2021)
toivoo UP Globalin viestinnan olevan tulevaisuudessa viela enemman kokemuspohjaista ja
ettd siind voitaisiin hyddyntada nuorten suosimaa videosisaltoa sekad nuorten omia vaihto-

oppilaskokemuksia, jolloin he ikdan kuin kertovat organisaation viestia eteenpain.
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6.4 Visuaalinen ilme

UP Globalin visuaalisessa ilmeessa kaytetaan paavarina syvaa tummanpunaista. Vari juontaa
juurensa ajasta, kun organisaatio tarjosi viela pelkkaa yksityiskouluohjelmaa;
tummanpunainen viestii vahvasti yksityiskoulumaailmaan sidoksissa olevaa laatua,
tyylikkyytta, maltillisuutta ja arvokkuutta. Myos UP Globalin tamanhetkiseen kaytossa olevaan
tunnukseen on otettu paljon vaikutteita amerikkalaisesta yksityiskoulu- ja yliopistomaailmasta,
jossa vaakunamallisia tunnuksia kaytetaan paljon (Kuva 1). Tunnus viestii urheilullisuudesta ja
aktiivisuudesta seka kuvastaa sita, etta organisaatiossa ollaan sporttisia ja aktiivisia — yhta
joukkuetta. (Halme 2021.) Organisaatio on ottanut sosiaalisen median viestinnassaan kayttoon
my0Os yksinkertaistetumman tunnuksen, josta on irrotettu vaakuna ja jaljelle on jatetty pelkka
likemerkki eli kirjaimet UP. Latvala (2021) kertoo yksinkertaistetun tunnuksen toimivan
paremmin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kaytettavissa profiilikuvissa seka jossain maarin
my0s paivityksissa; yksinkertaistettu tunnus pitaa ylla selkeaa linjaa, josta UP Globalin brandi
on kuitenkin edelleen tunnistettavissa. Organisaation tunnuksen ja varimaailman tavoin myos
UP Globalin markkinointimateriaaleissa kaytettava typografia on ottanut vaikutteita suoraan
amerikkalaisuudesta ja urheilumaailmasta. Monien pohjoisamerikkalaisten koulujen logot on

kirjoitettu tietylla tyylilla, johon liittyvat kulmikkaat ja lihavoidut kirjasintyypit. (Latvala 2021.)

UNIVERSAL PLAYERS

Kuva 1. UP Globalin tunnus.
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UP Globalin kuvamaailmaan on tehty viime aikoina muutoksia. Urheilupainotteista
kuvamaailmaa organisaation verkkosivuilla on vahennetty ja tilalle on pyritty lisdamaan
enemman tunteisiin vetoavia kuvia, joilla luodaan positiivista ja iloista mielikuvaa
elamantyylista, kokemuksista seka seikkailuista, joita nuoret vaihto-oppilasvuodelta hakevat
(Latvala 2021). Paivitetylla kuvamaailmalla UP Global pyrkii viestimaan ihmisille vahvemmin
myo0s sita, ettei se ole pelkastaan urheilijoiden vaihto-oppilasorganisaatio (Kallioniemi 2021).
Halme ja Makela (2021) korostavat, ettei urheilukuvia pida kuitenkaan unohtaa, silla merkittava
osa UP Globalin asiakkaista on urheilijoita ja nain ollen meininkia ja urheilufiilista henkivat
kuvat kuuluvat etenkin yksityispuolelle, samoin nayttelemiseen ja musikaaleihin liittyvat kuvat.
Myos yliopisto-ohjelman kuvamaailmassa urheilun ja harjoitteluolosuhteiden tuominen esiin
markkinoinnissa on tarkeaa, silla niista valittyy kuva amerikkalaisten yliopistojen tarjoamasta

laadusta ja fasiliteeteista urheilijoille (Makela 2021).

Talla hetkella UP Globalin visuaalinen ilme kokonaisuudessaan pohjautuu vahvasti
pohjoisamerikkalaiseen yksityiskoulumaailmaan seka siihen liittyvaan urheiluun. Halme (2021)
kertoo Pohjois-Amerikan olevan iso tekija organisaation toiminnassa, jolloin sen myo6s kuuluu
nakya visuaalisessa ilmeessa. llmeellaan UP Global viestii laatua, luotettavuutta,
ammattitaitoa ja kansainvalisyytta, jota se palveluillaan tarjoaa. Makela (2021) pohtii, antaako
nykyinen visuaalinen ilme liian totisen ja asiallisen kuvan ulospain, jolloin potentiaalinen
asiakas ei valttamatta innostu organisaatiosta; nykyinen ilme saattaa myo6s vahvasti urheiluun

liittyvilla mielikuvilla karsia pois sellaisia hakijoita, jotka eivat ole urheilijoita.

UP Globalilla on lahitulevaisuudessa edessaan visuaalisen ilmeen paivittaminen juuri siita
syysta, etta nykyinen ilme viestii niin vahvasti pelkkaa yksityiskoulupuolta. Uuden visuaalisen
ilmeen toivotaan olevan raikkaampi, nuorekkaampi, innostavampi seka enemman
mielenkiintoa herattava, unohtamatta kuitenkaan sita, ettd organisaatio haluaa viestia
iimeellaan nykyista laadukkuutta ja tasoa. Uudessa ilmeessa toivotaan myoOs tuotavan
painotusta urheilun sijaan enemman kansainvaliseen vaihto-oppilaskokemukseen ja uusiin
seikkailuihin. UP Globalin tavoitteena on Halmeen (2021) mukaan kehittaa visuaalista
ilmettaan siihen suuntaan, etta ilme on eri ohjelmilla erilainen. Talloin yksityiskoulu- ja yliopisto-
ohjelmien ilmeissa ja kuvamaailmassa painotus pystytaan pitamaan urheilussa, mutta samaan
aikaan organisaation yleisilmetta ja muiden ohjelmavaihtoehtojen ilmeitd saadaan paivitettya

ja raikastettua niin, etta uusi ilme palvelee laajempaa asiakassegmenttia.
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7 TULOKSET

7.1 UP Globalin brandi-identiteetti

Aiemmissa luvuissa kasitellyn ja analysoidun aineiston pohjalta kartoitettiin ja koottiin UP
Globalin brandi-identiteetti, joka koostuu ydinidentiteetistd, lavennetusta identiteetista,
missiosta, visiosta, arvoista ja asiakassuhteesta. Ydinidentiteettiin ja lavennettuun identiteettiin
maariteltiin haastatteluissa useimmin mainitut ja esiin nostetut vahvuudet, adjektiivit seka
organisaation Kilpailijoistaan erottavat tekijat. Missio, visio, arvot ja asiakassuhde puolestaan

maariteltiin suoraan yhtenevista haastatteluvastauksista.

UP Globalin ydinidentiteetti muodostuu laadusta ja henkildkohtaisuudesta, monipuolisuudesta,
asiakkaista seka organisaation historiasta ja laajasta kokemuksesta Pohjois-Amerikasta.
Laadulla ja henkilokohtaisuudella viitataan organisaation ja sen henkildoston vahvaan
ammattitaitoon seka henkilokohtaiseen palveluun, jossa nuoren toiveet ja tavoitteet vaihto-
oppilasvuodelle otetaan huomioon ja asiakkaalle voidaan tarjota uniikisti raataloityja
kokonaisuuksia. Monipuolisuudella korostetaan laajaa ohjelmatarjontaa, josta organisaatio
pystyy tarjoamaan jokaiselle hakijalle parhaiten sopivan vaihtoehdon. Historia ja laaja
osaaminen Pohjois-Amerikasta linkittyvat suoraan UP Globalin yksityiskouluohjelmaan, joka
on koko organisaation toiminnan kulmakivi — organisaatiolla on tarjota asiakkailleen kattava
valikoima yhteistyokouluja, jotka organisaatio tuntee hyvin ja nain ollen jokainen ohjelmaan
hakeva nuori osataan sijoittaa juuri hanelle sopivaan kouluun parhaalla mahdollisella

sopimuksella ilman kolmansia osapuolia.

Lavennettuun identiteettiin on sisallytetty UP Globalin persoonallisuus, viestintatyyli, nimi seka
alkupera. Organisaation persoonallisuutta kuvaavat adjektiivit asiantunteva, empaattinen,
avoin, mielenkiintoinen, motivoitunut ja aktiivinen. UP Global on asiantunteva, koska
ohjelmavaihtoehdoista tiedetaan ja osataan kertoa seka nuorelle kartoittaa parhaiten sopiva
vaihtoehto. Empaattinen, koska jokaisesta nuoresta ja perheesta valitetdan yksilona. Avoin,
koska organisaatiossa ollaan ulospain suuntautuneita ja viestiminen heidan kanssaan on
helppoa. Mielenkiintoinen, koska organisaatiolla on tarjota paljon erilaisia ja kiinnostavia
vaihtoehtoja monipuolisesta ohjelmatarjonnastaan. Motivoitunut, koska organisaation
henkilosto tekee aina kaikkensa asiakkaan eteen. Aktiivinen, koska sellainen organisaatio ja

sen asiakkaat ovat. UP Globalin viestintatyyli on maaritelty seuraavasti: ammattimainen,
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luotettava ja innostava kaveri. Ammattimaisella ja luotettavalla tarkoitetaan sita, etta
organisaatio viestii asiakkailleen kattavasti vaihto-oppilasprosessin eri vaiheista seka tuo esiin
omaa tarinaansa ja kokemustaan vaihto-oppilasorganisaationa ulkoisessa viestinnassaan.
Innostavalla viitataan mielikuvien luomiseen; organisaatio tarjoaa nuorille unohtumattomia
kokemuksia ja uusia seikkailuja ulkomailla. Kaveri puolestaan kuvastaa rentoutta ja sita, etta
organisaatio haluaa olla nuorille helposti Iahestyttava. Lavennettuun identiteettiin on sisallytetty
myOs organisaation nimi, joka symboloi paitsi organisaation historiaa, myos nykytilaa;
Universal Players Global seka siitd lyhennetty muoto UP Global kuvaavat organisaation
vahvasti urheiluun sidonnaista historiaa yhdistettyna nykypaivan globaaliuteen — organisaatio
on moneen suuntaan kansainvalinen toimija, joka mahdollistaa kansainvalisia kokemuksia
nuorille. Viimeinen osatekija lavennetussa identiteetissa on alkupera; UP Global on Suomessa

toimivista vaihto-oppilasorganisaatioista ainoa taysin kotimainen organisaatio.

UP Globalin brandi-identiteettiin maariteltiin omina osatekijéinddn myos organisaation missio,
visio ja arvot. UP Globalin missio eli olemassaolon tarkoitus on luoda nuorille mahdollisuuksia
kansainvalisiin kokemuksiin ulkomailla seka tarjota kansainvalisia opintomahdollisuuksia
vaihtoehdoksi kotimaisten rinnalle. Organisaation visio eli tulevaisuuden tavoitetila puolestaan
on olla suurin toimija Suomessa, joka lahettad nuoria ulkomaille laajalla palveluvalikoimalla.
Organisaatio tavoittelee toimintansa laajentamista tulevaisuudessa myos muihin maihin. Nelja
UP Globalin toimintaa ohjaavaa paaarvoa ovat ylpeys, innokkuus, erilaisuus ja tavoitteellisuus;
organisaatiossa ollaan vylpeita siita, ettd heidan kauttaan nuoret paasevat ulkomaille
toteuttamaan unelmiaan, kokemaan uutta ja elamaan omaa elamaansa. Tyd uusien
asiakkaiden kanssa on innostavaa, ja sama innokkuus on aistittavissa paivittdin myos
asiakkaiden puolelta. Organisaatiolle on tarkeaa erottua kilpailijoistaan tehden omaa juttuaan
ja luottaen omaan tekemiseensa. Organisaatiossa ollaan tuloshakuisia paitsi yksittaisen
hakijan kanssa, myos isommissa tavoitteissa; pitkalla tahtaimella organisaatiossa sitoudutaan

keksimaan keinoja ja kehittymaan, jotta toimintaa saadaan kasvatettua.

UP Globalin asiakassuhteet ovat pitkia ja laheisia. Aktiivinen suhde asiakkaaseen luodaan jo
hakemusprosessin aikana, ja tama suhde sailyy lapi nuoren vaihto-oppilaskokemuksen seka
saattaa jatkua viela pitkaan sen jalkeenkin. On myos yleista, etta organisaation kautta lahtee
vaihtoon useampi sisarus samasta perheesta, jolloin asiakassuhde tiettyihin perheisiin kestaa
monta vuotta. Organisaatiossa tunnetaan perheet ja nuoret hyvin; asiakkaisiin on

henkilokohtaiset ja laheiset valit.
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Yhdessa kaikki edella mainitut tekijat muodostavat UP Globalin brandi-identiteetin (Kuvio 4).

UP Globalin brandi-identiteetti

YDINIDENTITEETTI

Laatu ja henkil6kohtaisuus: Ohjelmien yksilollinen raatalsinti, ammattitaitoinen henkilésto
Monipuolisuus: Laaja ohjelmatarjonta, josta I6ytyy jokaiselle jotakin
Historia ja laaja kokemus Pohjois-Amerikasta: High School Boarding -ohjelma

Asiakkaat: Kansainvalisyydesta kiinnostuneet aktiiviset nuoret seka valveutuneet perheet

LAVENNETTU IDENTITEETTI

Persoonallisuus: Asiantunteva, empaattinen, avoin, mielenkiintoinen, motivoitunut ja aktiivinen
Viestintdtyyli: Ammattimainen, luotettava ja innostava kaveri
Nimi: Historia ja globaalius

Alkupera: Ainoa kotimainen toimija Suomessa

MISSIO

Luomme nuorille mahdollisuuksia kansainvalisiin kokemuksiin ulkomailla seka tarjoamme
kansainvalisia opintomahdollisuuksia vaihtoehdoksi kotimaisten rinnalle.

VISIO

Haluamme olla suurin toimija Suomessa, joka ldhettaa nuoria ulkomaille laajalla palveluvalikoimalla.
Tavoittelemme toimintamme laajentamista tulevaisuudessa my6s muihin maihin.

ARVOT

Ylpeys, innokkuus, erilaisuus ja tavoitteellisuus.

SUHDE ASIAKKAISIIN

Asiakassuhteemme ovat pitkia ja laheisia.

Kuvio 4. UP Globalin brandi-identiteetti.
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7.2 UP Globalin brandikasikirja

UP Globalin brandi-identiteetistd johdettiin brandikasikirja, johon koottiin toimeksiantajalle
organisaation sanallinen identiteetti seka ohjeistus tamanhetkisen visuaalisen ilmeen kayttoon.
Olennaisimpia brandikasikirjaan sisallytettyja aiheita ovat UP Globalin missio ja visio, arvot,
persoonallisuus seka viestintatyyli; kun nama organisaation brandia ohjaavat suuntaviivat
ovat selkeasti koko UP Globalin henkiloston tiedossa, pystytdan organisaatiossa toteuttamaan
yhtendisempaa — seka sisaista ettd ulkoista — brandiviestintda osana paivittaista tekemista
kaikilla toiminnan osa-alueilla. Vaikka brandikasikijaan on ohjeistettu organisaation
tamanhetkinen visuaalinen ilme, voidaan kasikirjaa kayttaa apuvalineena ja pohjana myos
uuden visuaalisen ilmeen suunnittelussa ja paivittamisessa. Brandikasikirja tuotettiin
suomenkielisena, mutta jos UP Globalin yhteistydbkumppanit ulkomailla tai organisaation
muiden maiden toimistot haluavat kayttaa kasikirjaa, tulee se kaantaa tulevaisuudessa myos

englannin kielelle. UP Globalin brandikasikirja on liitteena tassa tyossa (Liite 2).
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa UP Globalille brandikasikirja selkiyttdmaan organisaation
sisdista ja ulkoista brandiviestintaa. Itse brandikasikirjan tavoitteena oli lisata seka
organisaation omaa tietoisuutta brandistdén etta auttaa selkiyttdmaan potentiaalisille
asiakkaille, millainen organisaatio on kyseessa ja millaisia palveluita se tarjoaa. Opinnaytetyon
tutkimusongelmana oli, miten UP Global haluaa profiloitua vaihto-oppilasorganisaationa ja
kuinka viestia etenkin organisaation kulmakivena toimivasta yksityiskouluohjelmasta saadaan
paremmin esille. Tydssa tutkittiin organisaation sisalla, miten UP Global nahdaan ja koetaan
brandind seka millaiselta organisaation halutaan nayttavan ulospain niin, ettd se erottuu

vahvuuksineen muista Kilpailevista vaihto-oppilasorganisaatioista.

Tutkimus toteutettin teemahaastatteluilla, joissa onnistuttin saamaan vastauksia
tutkimusongelmaan. Koska haastatellut henkilot tydoskentelevat organisaatiossa eri osa-
alueiden asiantuntijatehtavissa, vastauksia haastattelukysymyksiin saatiin monesta eri
nakokulmasta. Haastatelluilla oli paaosin yhteinen nakemys siita, mika on UP Globalin missio
eli olemassaolon tarkoitus seka mitka ovat organisaation vahvuudet ja kilpailijoista erottavat
tekijat. Opinnaytetyon kannalta merkittava, haastatteluissa selvinnyt asia oli, ettei
organisaatiolle ole virallisesti maaritetty sen toimintaa ohjaavia arvoja eivatka ne myoskaan ole
tyontekijoiden tiedossa. MyOs organisaation tulevaisuuden tavoitteista kysyttaessa saatiin
paljon erilaisia vastauksia. Nama havainnot osoittavat opinnaytetyon tarkeyden
organisaatiolle, silla voidakseen toteuttaa johdonmukaista ja tuloksellista brandiviestintaa koko
organisaation ja sen henkildston tulee olla perilla siitd, mitka arvot organisaation toimintaa
ohjaavat seka mitkd ovat merkittavimmat tulevaisuuden tavoitteet, jotta naihin tavoitteisiin
my0s paastaan pitkalla tahtaimella. Organisaation brandi ja visuaalisen ilmeen ohjeistus saatiin
sisallytettya brandikasikirjaan, jota seka organisaation johto etta tyontekijat voivat kayttaa
ohjekirjana — brandikasikirjaan kootut, brandille ja sen visuaaliselle ilmeelle asetetut ja selkeat

raamit, auttavat koko organisaatiota johdonmukaisessa markkinoinnissa ja viestinnassa.

Opinnaytetyon hyodyntaminen voidaan aloittaa organisaatiossa viestintatyylien kehittamisella,
jolloin brandin identiteetti tulee sanallisessa viestinnassa enemman esille. Brandikasikirjaa
voidaan kayttda apuvalineend ja pohjana uuden visuaalisen ilmeen suunnittelussa ja
paivittamisessa, joka organisaatiolla on edessaan lahitulevaisuudessa. Brandin kehittamiseen
seka selkeamman brandiviestinnan toteuttamiseen opinnaytetyon pohjalta voi osallistua koko

UP Globalin organisaatio.
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Liite 1. Muistiinpanot teemahaastatteluihin

1. Strateginen brandianalyysi

A. Asiakasanalyysi
— Paaasiallinen kohderyhma
— Asiakkaat
— Kuvailkaa asiakassuhteita

— Ratkaiseva tekija, jonka perusteella asiakas valitsee UP Globalin?

B. Kilpailija-analyysi
— Pahimmat kilpailijat
— Onko kilpailijoilla jotain sellaista, mita UP Globalilla ei ole?

— Hintataso

C. Iltseanalyysi
— Kilpailijoista erottuminen
— Missio
— Visio
— Toimintaa ohjaavat arvot
- SWOT
e Vahvuudet ja heikkoudet

e Tulevaisuudet mahdollisuudet ja uhkakuvat



2. UP Global brandina

A. Palvelut

Tarjoaako UP Global jotain, mita kilpailijat eivat?
Tarjoaako UP Global laadukkaampia palveluita kuin kilpailijat?

Kotimaisuuden merkitys UP Globalille

B. Organisaatio

Nimi — mista tulee ja mista viestii?
Kuvailkaa UP Globalin henkildstda
Henkiloston vahvuudet
Henkildston kehittdmiskohteet

Saatu asiakaspalaute

C. Persoonallisuus

Adjektiivit, joilla kuvailisitte UP Globalia talla hetkella
Adjektiivit, joilla kuvailisitte sita, millaiseksi UP Global haluaa tulla

Adjektiivit, joilla kuvailisitte UP Globalin viestintatyylia

D. Visuaalinen ilme

Varit

Tunnus
Typografia / fontit
Kuvamaailma

Visuaalinen ilme kokonaisuutena
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Liite 2. UP Globalin brandikasikirja



UNIVERSAL PLAYERS




UNIVERSAL PLAYERS

Tama on vaihto-oppilasorganisaatio
UP Globalin briandikasikirja.

Kasikirja maarittad UP Globalin
brandi-identiteetin sanallisen osuuden sek&
ohjeistaa yhtenaisen visuaalisen ilmeen.
Sanallinen identiteetti muodostuu
ydinidentiteetista ja lavennetusta identiteetista
seké missiosta, visiosta ja arvoista.

Kasikirja toimii ohjeistona UP Globalin johdolle
ja tydntekijsille yhtendisemman
brandinhallinnan tueksi seka siséisen ja
ulkoisen bréndiviestinnan selkiyttédmiseksi.

Sisallys

Ydinidentiteetti
Lavennettu identiteetti
Persoonallisuus
Viestintatyyli

Missio ja visio

Arvot

Ensisijainen tunnus
Toissijainen tunnus
Typografia
Vérimaailma

Kuvamaailma

O O N o g > w
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13

3 (14)



Ydinidentiteetti

Laatu ja henkilokohtaisuus

Meilla on kyky lukea asiakkaitamme ja tiedéamme, mika
vaihto-oppilasohjelma sopii kenellekin nuorelle;
mietimme tarkasti nuoren vahvuuksia ja sparraamme
tavoitetta, jonka han haluaa saavuttaa vaihdon aikana.
Pystymme ottamaan hakijan toiveet huomioon ja sité
kautta tarjoamaan uniikisti raataléityja kokonaisuuksia.
Meilld tyéskentelee joukko ammattitaitoisia ja
palvelualttiita tekijoitd, jotka tekevat paivittain kaikkensa
asiantuntevasti, ahkerasti ja suurella sydamellé hyvien
asiakaskokemusten eteen.

Historia ja laaja kokemus Pohjois-Amerikasta

High School Boarding -ohjelmassa meilla on kattava
valikoima yhteistydkouluja, joihin sijoitamme oppilaamme
ilman kolmansia osapuolia. Pitkén historiamme, omien
kokemustemme seké laajojen verkostojemme kautta
tunnemme yhteistydkoulumme ja yksityiskoulumaailman
hyvin, jolloin osaamme sijoittaa jokaisen ohjelmaan
hakevan nuoren juuri hanelle sopivaan kouluun parhaalla
mahdollisella sopimuksella.

Monipuolisuus

Meilla on laaja ja monipuolinen ohjelmatarjonta, josta
|8ytyy jokaiselle jotakin; oli kyse sitten muutaman viikon
urheiluleiristd, kielikurssista, vaihto-oppilasvuodesta
iséntaperheessa tai yksityiskoulussa, lukion jalkeisesta
valivuodesta tai kokonaisen lukio- tai yliopistokoulutuksen
suorittamisesta ulkomailla.

Asiakkaat ja asiakassuhde

Paaasiallinen kohderyhmamme ovat kansainvélisista
kokemuksista kiinnostuneet ylaaste- ja lukioikaiset aktiiviset
nuoret, yliopistokoulutuksesta kiinnostuneet tavoitteelliset
urheilijat seka valveutuneet perheet, jotka vertailevat eri
organisaatioita |&hettdessdan oman nuorensa vaihto-oppilaaksi
maailmalle. Asiakassuhteet ovat pitkia ja laheisid — Luomme
aktiivisen suhteen asiakkaaseen jo hakemusprosessin aikana.
Téma suhde sailyy |8pi nuoren vaihto-oppilaskokemuksen ja
saattaa jatkua viel& pitk&an sen jalkeenkin. On myds yleista,
ettd kauttamme lahtee vaihtoon useampi sisarus samasta
perheests, jolloin asiakassuhde tiettyihin perheisiin kestda
monta vuotta. Tunnemme perheet ja nuoret hyvin; meilld on
asiakkaisiimme henkilékohtaiset ja l&heiset valit.




Lavennettu identiteetti

Persoonallisuus ja viestintatyyli

Persoonallisuus kuvastaa sitd, millainen UP Global olisi,
jos organisaatiomme olisi henkild — meita parhaiten
kuvaavia adjektiiveja ovat asiantunteva, empaattinen,
avoin, mielenkiintoinen, motivoitunut ja aktiivinen.
Viestintatyylissé kiinnitémme erityistd huomiota
kohderyhm&aamme seka siihen, millaisissa tilanteissa
painotamme milloin mitékin tyylia. Yleisesti viestimme
olevamme ammattimainen, luotettava ja innostava kaveri.
Persoonallisuutemme ja viestintatyylimme esitelldan
paremmin seuraavilla sivuilla.

Alkupera

Olemme ainoa taysin kotimainen Suomessa toimiva
vaihto-oppilasorganisaatio. Emme ole osa suurta,
globaalia organisaatiota, joka maarittelisi raamit ja arvot
jokaiselle toimistolle joka maassa — tésta syystd meidén
on mahdollista olla kilpailijoihimme nahden erilainen ja
joustava. Meill& on suorat yhteydet ulkomaille ja teemme
tydmme oppilaidemme hyvéaksi Suomesta kasin sen sijaan,
ettd joku toinen toisessa maassa tekisi sen.

Nimi — UP Global

Nimi Universal Players juontaa juurensa ajalta, kun ldhetimme
nuoria jaakiekkoilijoita ulkomaille. Player tarkoittaa my&s
ndyttelijaad ja musiikinsoittajaa seka kertoo aktiivisuudesta ja
tietyllé tapaa myés urheilullisuudesta; kaikki ovat yht&
kansainvalista joukkuetta. Nyky&an kdytdmme nime& Universal
Players Global sek3 siitd lyhennettyd muotoa UP Global. Nimi
kuvastaa historiaamme yhdistettyna globaaliuteen — olemme
moneen suuntaan kansainvalinen toimija, joka mahdollistaa
kansainvalisia kokemuksia nuorille.




Persoonallisuus —
Millainen UP Global

olisi henkilona?
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Asiantunteva

Osaamme kertoa ohjelmavaihtoehdoistamme sek&
kartoittaa nuorelle parhaiten sopivan vaihtoehdon.

Empaattinen

Valitdémme jokaisesta nuoresta ja perheestd yksiléna.

Avoin

Olemme ulosp&in suuntautuneita ja viestiminen
kanssamme on helppoa.

Mielenkiintoinen

Meillé on tarjota paljon erilaisia ja kiinnostavia
vaihtoehtoja monipuolisesta tarjonnastamme.

Motivoitunut

Olemme sitoutuneita omaan tekemiseemme ja
annamme aina kaikkemme.

Aktiivinen

Sellaisia me ja meidén asiakkaamme olemme.



Ammattimainen ja luotettava

Ammattitaidon térkeys korostuu viestinndssa. Siksi viestimme
asiakkaillemme kattavasti vaihto-oppilasprosessin eri vaiheista
seké tuomme esiin omaa tarinaamme ja kokemustamme
vaihto-oppilasorganisaationa ulkoisessa viestinndssdmme.

Innostava

Tarjoamme nuorille unohtumattomia kokemuksia ja uusia
seikkailuja ulkomailla. Luodessamme n&ita mielikuvia tukevaa,
pirteda viestintdd, saamme potentiaaliset asiakkaat
innostumaan meista.

Kaveri

Olemme rentoja ja haluamme, etté nuorten on helppo |dhestya
meitd. Emme miss&an nimessé ole jaykkiksig, joten miksi emme
toisi rentoutta enemman esiin viestinndssamme!

Viestintatyyli —
Ohjeita UP Globalin

viestintaan
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Missio ja visio

Missiomme on olla mahdollisuuksien luoja.

Luomme nuorille mahdollisuuksia kansainvalisiin
kokemuksiin ulkomailla seka tarjoamme kansainvalisia

opintomahdollisuuksia vaihtoehdoksi kotimaisten rinnalle.

Visiomme on olla isommin tunnettu.

Haluamme olla suurin toimija Suomessa, joka l&hett&a
nuoria ulkomaille laajalla palveluvalikoimalla. Aiomme
laajentaa toimintaamme tulevaisuudessa my&s muihin
Euroopan maihin.
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Ylpeys

Olemme ylpeita siita, ettd kauttamme nuoret paasevat ulkomaille
toteuttamaan unelmiaan, kokemaan uutta ja eldm&an omaa eldmé&énsa.
Ylpeys yrityksesta ja paivittdisestd omasta tydstd ndkyy ammattitaitoisena,
sitoutuneena, aktiivisena ja itsevarmana otteena asiakkaiden kanssa
kaytavassa yhteydenpidossa.

Innokkuus

Ty6 uusien asiakkaiden kanssa on innostavaa ja on mielenkiintoista ottaa

osaa yksittaisten hakijoiden prosessiin. Tamé innokkuus on aistittavissa
paivittain myés asiakkaidemme puolelta meille.

Erilaisuus

Meille on térkeda erottua muista ja tehdd omaa juttuamme luottaen omaan
tekemiseemme. Erilaisuus nakyy itsevarmuutena omien ohjelmavaihtojen
suhteen — meilld ei ole tarvetta olla juuri kuten kilpailijamme.

Tavoitteellisuus

Olemme tuloshakuisia niin yksittaisen hakijan kanssa kuin isommissakin
tavoitteissa. Teemme kaikkemme, etté yksittaisille hakijoille [6ydetéan
oikeat ratkaisut. Pitkalla tahtdimella sitoudumme keksimaéan keinoja ja
kehittymaan, jotta saamme kasvatettua toimintaamme.




Tunnus

UP Globalin tunnus muodostuu liikemerkista el
kirjaimista UP, logosta eli tekstisté Universal Players
Global seka vaakunasta, joka yhdist&a liikemerkin ja
logon yhdeksi kokonaisuudeksi.

Tunnukseen on otettu vaikutteita amerikkalaisesta
yksityiskoulu- ja yliopistomaailmasta, jossa
vaakunamallisia tunnuksia kéytetaan paljon. Tunnus
viestii urheilullisuudesta ja aktiivisuudesta seka
kuvastaa sit8, ettd me ja asiakkaamme olemme
sporttisia ja aktiivisia — yhta joukkuetta.

Ensisijaisesti kdytettavassa varillisessa tunnuksessa
on liukuvari, minka vuoksi tunnuksesta kdytet&an
markkinointimateriaaleissa aina alkuperaista
PDF-versiota. Tunnuksesta voidaan kaytt&a
mustavalkoista &ériviivaversiota esimerkiksi
vaateprintissa. Tunnuksen minimikorkeus on 20 mm.

Tunnuksen suoja-alue mé&arittaa alueen, jolle ei saa
sijoittaa mitdan. Suoja-alue on méaaritelty lilkemerkin
P-kirjaimen aukon korkeuden mukaan.

UNIVERSAL PLAYERS

|
UNIVERSAL PLAYER#
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University

High School

10

Toissljainen
tunnus

Sosiaalisen median viestinn&ssa tunnuksesta
kaytetdan yksinkertaistettua versiota, jossa
tunnuksesta on irrotettu vaakuna ja jéljelle jatetty
pelkka liikemerkki eli kirjaimet UP.

Liikemerkkia voidaan k&yttaa eri véreissa
sellaisenaan tai sen alapuolelle voidaan
kayttodtarkoituksesta riippuen liittda teksti, kuten
logo eli teksti Universal Players Global tai eri
ohjelmien nimia.
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Typografia

Otsikko- ja valiotsikkofonttina kaytetaan
Atletico-fonttia leikkauksissa regular, medium ja bold.

Leipatekstissa kaytetdan fonttia Europa leikkauksessa
regular. Joissakin tapauksissa véliotsikoissa voidaan
Atletico-fontin sijaan kayttd8 myds Europa-fonttia
leikkauksessa bold.

Windows-kayttojarjestelmassa Europa korvataan
vaihtoehtoisella Avenir-fontilla.

12 (14)

Atletico Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXTZAAH
abcdefghijklmnopqrstuvwxtzaao
1234567890

Atletico Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXTZAAQD
abcdefghijklmnopqrstuvwxtzaao
1234567890

Atletico Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXTZAAQD
abcdefghijklmnopqgrstuvwxtzaao
1234567890

Europa Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXTZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxtzaasé
1234567890

Europa Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXTZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvwxtzasé
1234567890
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12

Varimaailma

Ensisijaisena tunnusvérind markkinointimateriaaleissa kéytetdan syvda tummanpunaista,
joka viestii yksityiskoulumaailmaan sidoksissa olevaa laatua, tyylikkyytta ja arvokkuutta.

Tummanpunaisen liséksi tehostevéreind materiaaleissa voidaan kayttaa
vaaleanharmaata, tummanharmaata sekd mustaa.

cC 5
M 4
Y 4
K 0
R 239
G 237

237
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Kuvamaailma

Markkinoinnissa kaytet&an tunteisiin vetoavia kuvia,
joilla luodaan positiivista ja iloista mielikuvaa
ulkomaalaisesta eldmantyylista, uusista kokemuksista
sekd unohtumattomista seikkailuista, joita
vaihto-oppilasvuosi tarjoaa nuorelle. Edelld mainittujen
liséksi kuvamaailmassa kdytetddn myds maisemakuvia
tukemaan sité ajatusta, ettéd ulkomailla on erilaista kuin
Suomessa. High School Boarding ja University
-ohjelmien kuvamaailmassa tuodaan enemman esiin
urheilua ja koulujen harjoitteluolosuhteita.
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