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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 I were sat-
isfied with the result and the new brand will be used in *ship Akatemia’s com-
munication. 
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KÄSITELUETTELO 
 

Alabrändi (Sub brand) 
Organisaatiossa toimiva erillinen brändi, joka sijoittuu yläbrändin alle (Smith 

2020). 

 
Brändi (Brand) 
Brändi on toimijan, kuten yrityksen määritetty identiteetti (Kenton 2022). 

 
Brändi-identiteetti (Brand Identity) 
Visuaalisesti esitetyt osat brändistä, kuten brändin visuaalinen ilme (Tarver 

2022). 

 
Brändiarkkitehtuuri (Brand Architecture) 
Useamman brändin määrätty järjestys organisaatiossa (Julian 2022). 

 
Brändielementti (Brand element) 
Brändielementti tarkoittaa brändin käyttämää yksittäistä elementtiä eli yksit-

täistä osaa, kuten logoa (Needle 2022). 

 
Graafinen ohjeisto (Graphic guideline) 
Koottu kokonaisuus ohjeistosta, joka määrittää ja pitää yhtenäisenä toimijan 

esimerkiksi yrityksen viestinnän (Sinivaara s.a.). 

 
Konsepti (Consept) 
Muotoiluprosessin aloitusvaiheessa suunniteltu ydinajatus, jonka pohjalta ja 

ympärille kehitetään jatkotyöstettäviä ideoita (Muotoilupakki s.a.). 

 
Liikemerkki (Icon) 
Logossa esiintyvä kuva, joka on yleensä merkki tai symboli (Ramirez 2021). 

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

(Jaskara 2019). 
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Tunnus (Combination Mark) 
Liikemerkki ja tunnus muodostavat tunnuksen, jolloin tunnus koostuu kuva-

merkistä ja logon tekstiosuudesta (Jaskara 2019). 
 

Typografia (Typography) 

Typografialla tarkoitetaan kirjaintyyppien ulkoasua (Julenius 2005). 

 
Visuaalinen ilme (Visual Identity) 
Visuaalinen ilme on osa brändiä, jonka tarkoitus on ilmentää toimijan, kuten 

yrityksen persoonaa visuaalisin keinoin. Visuaalinen ilme pitää sisällään esi-

merkiksi typografian ja värit. (Nuuttila 2018.) 

 
Yläbrändi (Parent brand) 
Organisaation ensisijainen pääasiassa käytössä oleva brändi (Smith 2020). 
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1 JOHDANTO 

Opinnäytetyöni käsittelee, kuinka rakentaa uusi brändi toimimaan toisen brän-

din rinnalla siten, että molemmat brändit ovat itsenäisiä omia brändejään, 

mutta silti yhteydessä toisiinsa. Tämä tulee ilmi brändiarkkitehtuurista, joka toi-

mii opinnäytetyön näkökulmana. Produktio on *ship Akatemian brändin suun-

nittelu ja rakentaminen. 

 

Työn produktio tehdään Xentrelle. Xentre on Kaakkois-Suomen ammattikor-

keakoulussa toimiva yritysten liiketoimintaan keskittyvä kehitysyksikkö, joka 

tarjoaa ja järjestää yrityksille, yrittäjille ja yrittämisestä kiinnostuneille tapahtu-

mia, koulutuksia ja valmennuksia (Xentre s.a.). *ship Akatemia on uusi pal-

velu- ja opintokokonaisuuskonsepti yrittäjille ja yrittämisestä kiinnostuneille. 

Suunnittelu tapahtuu brändiarkkitehtuurin näkökulmasta, jossa tarkastellaan 

brändien välistä vuorovaikutusta. Tässä tapauksessa on kyse kahdesta ala-

brändistä, jotka toimivat yhdessä itsenäisinä brändeinään. Brändiarkkitehtuu-

rissa *ship Startup Festival kuuluu *ship Akatemian alle brändihierarkiaa aja-

tellen. *ship Akatemian brändin tavoitteena on muistuttaa *ship Startup Festi-

valin brändiä, mutta erottua omana kokonaisuutenaan, sillä brändit samoista 

lähtökohdista huolimatta edustavat eri aiheita. *ship Startup Festival on star-

tup-yrityksille suunnattu tapahtuma, jossa yhdistyy yrittäjyyden tukeminen 

sekä kilpaileminen (*ship s.a.). 

 

Asiakkaan näkökulmasta työ on merkittävä, sillä olemassa olevaa brändiä ei 

ole ennestään *ship Akatemialla. Suunnittelutyön lopputuote on brändikäsi-

kirja, jossa valmis brändi esitetään. 

 

Brändin merkitys graafisen suunnittelun näkökulmasta on tärkeää, sillä brändi 

toimii pohjana toimijan toiminnalle. Brändin kohderyhmä on asiakkaan asiak-

kaat, mikä tarkoittaa palvelun tai tuotteen käyttäjiä. Kristopher Jones (2021) 

kuvailee brändiä yrityksen persoonana. Brändi auttaa erottumaan kilpailijoista 

ja tekee toimijasta tunnistettavan sekä mieleenpainuvan. Brändi auttaa luo-

maan asiakkaisiin luottamussuhdetta sekä uskollisuutta brändiä kohtaan. 

Brändillä voidaan myös helpottaa organisaation sisäistä viestintää. (Jones 

2021.) Tätä kaikkea voidaan pitää kilpailuetuna. Vaikka usein puhutaankin ni-
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menomaan yrityksen brändäyksestä, voidaan yrityksille suunnattuja esimer-

kiksi ohjeita brändiä koskien soveltaa muihinkin toimijoihin, kuten tässä ta-

pauksessa palveluun. Brändi tekee palvelun viestinnästä yhtenäistä ja hel-

pompaa. 
 

Ajattelen työn olevan uniikki, sillä jokainen brändi on ainutlaatuinen ja hyvinkin 

tapauskohtainen. Työskentelyssä tuli huomioida jo olemassa oleva brändi 

(*ship Startup Festival), mikä toi uuden näkökulman suunnittelutyöhön. Projek-

tilla ja opinnäytetyöllä haluan syventää tietämistäni sekä osaamistani brändin 

suunnittelussa etenkin brändiarkkitehtuurin näkökulmasta. 

 

 

2 TUTKIMUSASETELMA JA -MENETELMÄT 

Opinnäytetyö on produktiivinen työ, joka hyödyntää kvalitatiivisia tutkimus-
menetelmiä. Produktion tuloksena on valmis brändi. Työ itsessään pitää sisäl-

lään brändin suunnittelun lisäksi visuaalisen ilmeen ja logon suunnittelun. 

Opinnäytetyö keskittyy brändin suunnitteluun, mutta sivuaa myös muita työn 

osa-alueita, sillä ne vaikuttivat suunnittelutyöhön ja ovat olennainen osa val-

mista brändiä. Valmis työ sisältää brändikäsikirjan, joka sisältää visuaalisen il-

meen ja brändin ohjeistukset. Näiden lisäksi erikseen tehtiin logo-ohjeisto, 

jotta brändin ja logon ohjeistot voidaan pitää erillään. 

 

Opinnäytetyön kirjallinen osuus pitää sisällään tiedonhakua, työn suunnittelun 

ja toteutuksen kuvauksen. Pyrin perustelemaan ja kertomaan, miten olen 

päässyt lopputulokseen projektissa. 

 

2.1 Käsitekartta 

Jotta tutkimukseen liittyvät käsitteet voidaan koota, on hyvä luoda käsitekartta. 

Siten käsitteet voidaan kategorisoida ja aihekokonaisuuksien muodostaminen 

on mahdollista. (Anttila 2014.) Käsitekartta (kuva 1) jakaa opinnäytetyön käsit-

teet kolmeen kategoriaan: brändi, brändiarkkitehtuuri ja brändi-identiteetti (vi-

suaalinen ilme). Kategorioiden sisällä mainitaan, mitä aiheen lisäksi itse pro-

duktioon kuuluu. 
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Kuva 1. Käsitekartta 

 

Brändin suunnittelu pitää sisässään useita aiheita ja käsitteitä. Näiden tavoit-

teena on muodostaa tunnistettava, selkeä ja yhtenäinen kokonaisuus. Ruoko-

laisen (2020, 64) mukaan brändin ydin voidaan jakaa peruspilareihin: arvot, vi-

sio, missio, lupaus, asiakkaat, tarkoitus, strategia, kilpailijat ja asemointi. 

Näistä muodostuu kokonaisuus, joka muodostaa brändin. (Ruokolainen 2020, 

64.) Näiden lisäksi kehitetään brändille oma slogan. Lopulta kootaan brändikä-

sikirja, jossa kerrotaan brändistä ja ohjeistetaan brändin viestintää. 

 

Brändiarkkitehtuuri määrittää organisaatiossa toimivien brändien välisen hie-

rarkian. Näitä brändiarkkitehtuurin malleja on useita ja jokaisella on omat piir-

teensä, mitkä määrittävät brändien väliset suhteensa toisiinsa. (Carter 2021.) 

Näitä muotoja ovat ”branded house”, ”sub brands”, ”endorsed brands” ja 

”house of brands” (Puranen 2018). Näiden lisäksi ”hybrid brands” -käsitettä 
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käytetään, jos organisaatiossa käytetään useampaa brändiarkkitehtuurin mal-

lia (Carter 2021). Brändiarkkitehtuuriin liittyvät käsitteet esitetään opinnäyte-

työssä englanniksi, koska vakiintuneita suomenkielisiä termejä aiheesta ei ole. 

 

Visuaaliseen ilmeeseen liittyy laaja skaala eri osa-alueita. Visuaaliseen ilmee-

seen kuuluvat esimerkiksi usein typografia, värit ja kuvamaailma. Visuaalinen 

ilme on visuaalinen keino ilmaista brändiä. (Nuuttila 2018.) Valmiista visuaali-

sesta ilmeestä kootaan graafinen ohjeisto, jonka tehtävänä on ohjeistaa visu-

aalisen ilmeen käyttö ja käyttötavat. Tähän kuuluvat sovellukset eli esimerkki 

tuotteet, kuten käyntikortti ja esitepohja. Näiden lisäksi *ship Akatemialle 

suunnitellaan oma logo, jonka tulee olla yhteensopiva brändin ja visuaalisen 

ilmeen kanssa. Logon käytöstä muodostetaan sen oma ohjeisto. 

 

2.2 Viitekehys 

Viitekehyksen periaate on samankaltainen kuin ajatuskartalla: sen avulla voi-

daan selkeyttää ja organisoida tutkittavaa aihetta. Viitekehyksestä selviää tut-

kimuksen sisäisten aiheiden välinen yhteenkuuluvuus. (Anttila 2014.) Opin-

näytetyön viitekehys perustuu produktion tuloksen ympärille eli *ship Akate-

mian valmiiseen brändiin. Työn viitekehys jakautuu brändi-identiteettiin, koh-

deryhmään ja *ship Startup Festivaliin (kuva 2). 
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Kuva 2. Viitekehys 

 

*ship Akatemian brändin suunnittelu pohjautuu *ship Startup Festivalin brän-

diin, vaikka *ship Akatemia onkin sen yläbrändi. Tämä johtuu siitä, että *ship 

Startup Festivalilla on jo olemassa oleva brändi, kun taas *ship Akatemialla ei 

ole. *ship Akatemian asema brändiarkkitehtuurissa yläbrändissä on kuitenkin 

huomioitava. Tunnistettavuus ja brändien välinen niin sanottu sukulaisuus 

ovat aiheita, joita suunnittelutyön tulee huomioida. Tätä käsitellään brändiark-

kitehtuurin muodossa. Yhtenäisyyden kannalta on tärkeää antaa brändien 

muistuttaa toisiaan, mutta pitää molemmat *ship Akatemia ja *ship Startup 

Festival omina itsenäisinä brändeinään. 

 

Kartoittamalla brändin kohderyhmä voidaan selvittää kohderyhmän tarpeet ja 

mielenkiinnon kohteet. Kohderyhmä määrittää, millainen brändin tulisi olla, 
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sillä he ovat brändin asiakkaita. Täten voidaan suunnitella brändistä mielen-

kiintoinen. Mielenkiintoinen brändi on muistettava ja mieleenpainuva. Se mah-

dollistaa asiakkaan kiinnostuksen ja palvelun käytön. 

 

Brändi-identiteetti on se, mitä asiakas näkee brändistä visuaalisessa muo-

dossa. Tähän kuuluvat visuaalinen ilme ja logo. 

 

2.3 Tutkimuskysymykset 

Opinnäytetyö tutkii, miten suunnitellaan brändi siten, että se perustuu jo en-

nestään olemassa olevaan brändiin, jonka rinnalla se tulee toimimaan. Kysei-

set brändit eivät ole kuitenkaan identtisiä, vaan myös omia itsenäisiä brände-

jään, joiden tulee toimia niin yhdessä kuin erikseen. Tähän tulen hyödyntä-

mään brändiarkkitehtuurin näkökulmaa, joka muodostaa opinnäytetyön pääky-

symyksen. 

 

Pääkysymys: 
• Kuinka suunnitellaan brändi brändiarkkitehtuuri huomioiden? 

 

Alakysymyksien tavoitteena on tukea pääkysymystä tuoden lisänäkökulmia 

opinnäytetyöhön. Tavoitteena on rajata opinnäytetyön aihe huolellisesti, jolloin 

aihe on yhtenäinen ja sopivan laajuinen. Alakysymykset täydentävät pääkysy-

mystä ja niiden tehtävänä on tukea opinnäytetyön produktiota, joka tarkoittaa 

brändin suunnittelun tarkastelua huomioiden produktion kaikki osa-alueet 

brändiarkkitehtuurin lisäksi ja tueksi. 

 

Alakysymykset: 
• Millainen vuorovaikutus brändillä, visuaalisella ilmeellä ja lo-

golla on toisiinsa? 
• Miten tuoda brändi esiin visuaalisessa ilmeessä ja logossa? 
• Miten rakentaa mielenkiintoinen brändi? 

 

Koska tehty produktio on laaja ja työ sisältää useita eri osa-alueita, on tärkeää 

keskittyä olennaisimpaan opinnäytetyöhön ja itse produktioon liittyvään tie-

toon. Tutkimuskysymyksien avulla aihe rajautuu produktiolle hyödylliseksi. 
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2.4 Tutkimusmenetelmät 

Laadulliset tutkimusmenetelmät eli kvalitatiivinen tutkimus perustuu ana-
lysoivaan tutkimusotteeseen, mikä pitää sisällään laajasti erilaisia lähestymis-

näkökulmia ja tutkimustapoja (Vuori 2006). Uskon tämän olevan paras lähes-

tymistapa opinnäytetyöhön, sillä visuaalisia aineistoja pystyy parhaiten tutki-

maan analyysin ja tarkastelun kautta. Tutkimusmenetelmät valitsin sopivuu-

den, hyödyllisyyden ja tutkimuskysymyksien perusteella. 

 

Valitsin vertailevan tutkimuksen yhdeksi käytettäväksi tutkimusmetodiksi. 
Kyseinen metodi on tarkoitettu alustavaan tutkimukseen ja sillä voidaan kar-

toittaa yhtenäisyyksiä ja eroavaisuuksia saman lajisissa tapauksissa (Routio 

2006, 87). Vertailevalla tutkimuksella pystyn tarkastelemaan ja vertailemaan 

saman alan brändejä. Näin voin vertailla, mitkä ovat toistuvia piirteitä brän-

deissä ja miten niitä esitetään. Sen havainnointi auttaa suunniteltavaa brändiä 

erottumaan muista samankaltaisista brändeistä. 

 

Toinen opinnäytetyössä käytettävä tutkimusmenetelmä on moodboard eli 
tunnetaulu. Kyseinen menetelmä tarkoittaa kuvien keräämistä kollaasimaiseen 

muotoon, jolloin saadaan havainnollistettua visuaalinen suuntaus, jota työ ta-

voittelee. Kyseisiä kuvia käytetään suunnanantajina, mallina ja inspiraation 

lähteinä. (Holloway-Brown 2016.) Tunnetaululla saan kerättyä visuaalisia esi-

merkkejä siitä, millaista tyyliä tavoittelen. Tämä on tärkeää etenkin visuaali-

selle ilmeelle ja logolle. Projektissa käytän useampaa tunnetaulua työn eri alu-

eissa. 

 

Näiden lisäksi hyödynnän palvelumuotoilua, jotta pystyn määrittelemään oi-
keanlaisen kohderyhmän brändille. Tavoitteena on määrittää, ketkä ovat koh-

deryhmää, millaisia he ovat ja mikä on heidän suhteensa yrittäjyyteen. Tuula-

niemi (2011, 10) kertoo, että palvelumuotoilulla tarkoitetaan nimensä mukai-

sesti palvelun muotoilemista, mikä pitää sisällään innovointia, analysointia ja 

kehitystyötä. Yksi näistä keinoista on määrittää asiakasprofiileja. Asiakaspro-
fiililla tarkoitetaan asiakastiedon keräämistä ja esittämistä ryhmän visualisoi-

dun kuvitteellisen henkilöhahmon muodossa, jota sovelletaan ja hyödynne-
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tään suunnittelutyössä. Asiakasprofiilit kuvailevat asiakkaiden toimintoja ja va-

lintoja perustuen heidän käyttäytymisprofiileihinsa. Asiakasprofiilien avulla voi-

daan miettiä syitä asiakkaiden toiminnalle. (Tuulaniemi 2011, 154–155.) 

 

 

3 BRÄNDI 

Brändin tarkoitus ei ole yksiselitteinen, sillä brändäyksen hyötyjä voidaan pe-

rustella monesta eri näkökulmasta. Brändi on keino luoda toimijasta mielikuva 

ja sen tarkoituksena on esittää se, miten brändi halutaan kokea ja nähdä (Viita 

2020, 9). Mykkänen (2022) kuvailee brändin olevan sitä, mitä selän takana yri-

tyksestä tai henkilöstä puhutaan. Onkin ymmärrettävä, ettei asiakkaalle välit-

tyvä brändi ole välttämättä se, mitä toimija, kuten yritys määrittää brändikseen. 

Mielikuva muodostuu heti asiakkaan ja toimijan välisestä ensikohtaamisesta. 

Brändi on asiakkaalle välittyvä kuva, joka usein perustuu tunteisiin ja sen poh-

jalta tehtyihin päätöksiin. Jokainen brändin kuluttaja on yksilö ja asiakkaat kiin-

nittävät huomio brändin edustajan toimintaan ja käyttäytymiseen. (Ruokolai-

nen 2020, 10–19.) 

 

Asiakkaiden huomion kiinnittäminen on brändin tärkeä tehtävä. Brändi on se, 

mikä auttaa erottumaan muista kilpailevista tuotteista tai palveluista. Sen 

avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen. Brändin ulkonäkö, eli esi-

merkiksi logo, värit ja muut visuaaliset elementit jäävät parhaiten asiakkaiden 

mieleen brändistä. Hyvä brändi tavoittelee asiakkaan uskollisuutta, jolloin asi-

akkaalla on matalampi kynnys palata palvelun tai tuotteen käyttäjäksi. Siksi 

onkin tärkeää vaalia asiakkaan ja brändin välistä suhdetta. (Jones 2021.) 

Kaikki asiakkaan kokemukset brändistä ensivaikutelmasta lähtien ovat tär-

keitä. 

 

Brändiä voi ajatella persoonana: sillä on luonne, tavoitteita ja viesti. Usein 

brändi kietoutuu yhden konseptin ympärille, mikä on alusta muille brändin osa-

alueille ja ideoille. Ruokolainen korostaa brändin vetovoimaisuutta ja houkutte-

levuutta tärkeinä brändin tavoitteina, jotka antavat syyn asiakkaalle olla kans-

sakäymisissä brändin ja täten toimijan kanssa. Brändi on osa markkinointia ja 

sitä voidaan pitää olennaisena kilpailukeinona. Se auttaa myös erottumaan kil-

pailijoista. (Ruokolainen 2020, 10, 18, 40.) Hyötyjä brändistä on sen tuoma 
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arvo, ja sillä voidaan vaikuttaa asiakaskäyttäytymiseen. Yritysten brändeillä 

onkin selvä yhteys liikevaihtoon, jonka seurauksena on tärkeää ylläpitää brän-

din vaikuttavuutta. (Raussi 2019.) 

 

Brändin hallinta koostuu useista seikoista. Brändin olemassaololle olennaista 

on tehdä brändin sisäisestä viestinnästä onnistunut kokonaisuus, joka ilmenee 

brändin tavoitteista. Tällä tarkoitetaan brändin käyttäjien, esimerkiksi yrityksen 

työntekijöiden ymmärrystä brändin käyttäjänä toimimisesta, sillä he ovat brän-

dilähettiläitä. Brändilähettiläät ovat tekemisissä asiakkaiden kanssa. Tärkeää 

brändin hallinnassa brändistrategia, jolla voidaan tarkoittaa esimerkiksi jo 

edellä mainittujen tavoitteiden asettamista. Brändistrategia lukeutuu brändin 

peruspilareihin, joista loput ovat lupaus, tarkoitus, visio, missio, arvot, asiak-

kaat, kilpailijat ja asemointi. Brändi yksinkertaistaa lähtökohtien määrittämisen 

palvelulle tai tuotteelle. (Ruokolainen 2020, 44, 48, 64–68.) Brändiarkkitehtuuri 

on tärkeä huomioitava tekijä brändin hallintaa miettiessä, sillä sen takia use-

ampi brändi voi olla samaan aikaan saman katselmuksen alla. 

 

Onkin tärkeää keskittyä siihen, miten brändi toteuttaa tarkoituksensa. Olen-

naista on luoda yhteisymmärrys jokaisen brändin sisäisen osa-alueen välillä. 

Tämän seurauksena brändin määrittäminen, hallinta, tarkoitus ja asiakkaan 

välinen suhde luovat kokonaisuuden brändin rakentamiselle. Viestinnän lisäksi 

brändin esittämistä konkreettisesti ja visuaalisesti on mietittävä. Viita määrittää 

brändielementeiksi nimen, tarinan, brändi-identiteetin ja brändiposition. Nimi ja 

tarina ovat yksinkertaisia: minkä nimisestä toimijasta on kyse ja mikä on hei-

dän tarinansa. Tarinalla voidaan muovata brändin tavoitteita. Brändipositiolla 

ilmaistaan oman brändin tavoiteltu asema markkinoilla erottumalla kilpailijoista 

ja tavoittaen asiakkaat. Brändi-identiteetti on brändin ulkoasu eli se, miltä 

brändi näyttää. (Viita 2020, 101–102.) 

 

Brändi-identiteetin määrittäminen brändille on noudatettava brändin sanomaa. 

Se on keino esittää ajatuksiin ja sanalliseen pohjautuva viestintää visuaali-

sesti. Brändi-identiteetin tulee kannatella brändin sanomaa ja tarkoitusta. Tut-

kimus osoittaa brändi-identiteetin vaikuttavan positiivisesti brändin kuluttajiin ja 

auttavan brändin asiakkaita pysymään brändille uskollisina (Moretta-Tartag-

lione, Cavacece, Russo & Granata 2019, 99). 
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3.1 Toimeksianto ja lähtökohdat 

Työn produktio aloitettiin asiakkaan toimeksiannosta. Xentre kehitti uutta kon-

septia nimeltä *ship Akatemia, jonka tarkoituksena on toimia Kaakkois-Suo-

men ammattikorkeakoulussa Xamkissa uudenlaisena, erilaisia yrittäjäpolkuja 

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

din, logon ja visuaalisen ilmeen. Koska olin ollut mukana työstämässä kevään 

2022 *ship Startup Festivalin brändi uudistusta ja mukana myös graafisten 

materiaalien valmistuksessa, projektia ehdotettiin minulle, sillä se oli ikään 

kuin jatkumoa aikaisemmin tehdylle työlle, vaikka kyseessä olikin uuden ylä-

brändin suunnittelu. Kyseessä on kaksi erillistä brändiä, joten oli tärkeää hah-

mottaa ja tietää ohessa toimiva brändi, jonka rinnalla *ship Akatemia tulee toi-

mimaan. Konseptin kehitystiimi kuvaili *ship Akatemiaa reitiksi *ship Startup 

Festivaliin. *ship Akatemian on tarkoitus olla pääasiassa englanninkielinen, 

sillä palvelu- ja opintokokonaisuuden olisi tarkoitus olla kansainvälinen. Mate-

riaalit valmistettiin kuitenkin myös suomeksi. 

 

Toimeksiannon avulla voidaan päättää, mitkä ovat työn tavoitteet ja mikä on 

niiden tarkoitus. Tätä voidaan sanoa tehtävänannoksi ja kyseessä on osa teh-

tävän työn taustatutkimusta. Hyvän tehtävänannon tulisi sisältää esimerkiksi 

projektin taustatietoa, tiedot tavoiteltavasta kohderyhmästä ja selvitys työn 

koosta sekä määrästä. (Tuulaniemi 2011, 133.) Yksinkertaisuudessaan työn-

kuva oli tässä tapauksessa tieto uudesta konseptista. Tarkentaakseni toimek-

siantoa kysyin jatkokysymyksiä, jotka auttoivat hahmottamaan, millaista koko-

naisuus *ship Akatemian työstö tuli olemaan. Kysymykset koskivat lähinnä 

sitä, millainen brändin viestintä tulee olemaan. 

 

Brändin, logon ja visuaalisen ilmeen lisäksi sovittiin tuotteita, jotka toimisivat 

uuden ilmeen mukaan. Nämä jaettiin printteihin ja digitaalisiin materiaaleihin. 

*ship Akatemialla ei tässä vaiheessa ollut omaa sosiaalisen median kanavaa, 

mutta heillä on mahdollista olla esillä muiden osapuolien sosiaalisien medioi-

den kanavissa. Siksi digitaalisiin materiaaleihin kuuluivat template-pohjat, 

jotka oli suunnattu sosiaaliseen mediaan käytettäväksi, mutta ovat myös so-

vellettavissa muihin alustoihin. 
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Toimeksianto oli lyhyt ja jätti hyvinkin vapaat kädet brändin työstöön. Koin teh-

tävänannon sopivaksi ja aloitin suunnittelun rajaamalla kriteerejä *ship Akate-

mialla brändille. Työ sijoittui kesälle 2022 kesälomien aikaan, joten etenin työn 

kanssa kehittämällä yhden valmiin konseptin, koska palautteen saaminen ei 

ollut mahdollista työn työstön aikana. Valinta vain yhden konseptin työstöstä 

oli hieman riskialtis, sillä se ei jätä asiakkaalle paljoa valinnanvaraa tai anna 

paljoa muutosvaihtoehtoja. Tällöin asiakkaalla ei ole mahdollisuutta myöskään 

valita eri konseptien välillä. Suunnittelemisen näkökulmasta tämä oli hyvä 

asia, sillä se antoi mahdollisuuden suunnitella yhtä brändikokonaisuutta huo-

lellisesti ja keskittyä vain siihen. 

 

 
Kuva 3. Työn prosessi 

 

Tein alustavan aikataulun, jota noudatin työn valmistuksessa (kuva 3). Tämä 

oli tärkeää, koska kyseessä oli laaja projekti, joka sisälsi erilaisia osa-alueita. 
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Työn aihealueiden rajaamiseksi brändikäsikirja ja logo-ohjeisto ovat omat do-

kumenttinsa, jotta brändiä ja logoa voidaan käsitellä yksittäisinä kokonaisuuk-

sina. Molempiin aiheisiin liittyvät omat ohjeistuksensa, joten koin tämän olevan 

hyvä ratkaisu projektille. Lisäksi opinnäytetyötä ajatellen valittu näkökulma on 

brändin suunnittelu ja brändiarkkitehtuuri, joten opinnäytetyö ei syvenny logon 

suunnitteluun kovinkaan yksityiskohtaisesti. 

 

Työn aikataulussa (kuva 3) suunnittelin, miten työ ja sen osa-alueet etenevät 

aikatauluisesti ja missä järjestyksessä. Konseptin kehitystiimin kanssa sovittiin 

alustava työn valmistumispäivämäärä, jossa projekti käytäisiin läpi yhdessä. 

Tällöin asiakaan kanssa käytiin läpi korjaus- ja parannusehdotuksia. Tämä si-

sälsi joitain muokkauksia liittyen pääasiassa arvoihin sekä muita pienempiä 

korjauksia, jotka enimmäkseen liittyivät brändiohjeiston teksti osuuksiin. Muok-

kauksien jälkeen sovittiin valmistumispäivämäärä, jolloin valmis brändiohjeisto 

katsottaisiin vielä kerran yhdessä läpi. Tällöin tehtiin brändiohjeistoon viimei-

set viimeistelyt, ja niiden jälkeen valmis brändikäsikirja, logo-ohjeisto ja muut 

materiaalit toimitettiin työn toimeksiantajalle. 

 

3.2 Lähtökohdat brändi-identiteettiin 

*ship Akatemia ja *ship Startup Festival ovat molemmat alabrändejä Kaak-

kois-Suomen ammattikorkeakoulun Xamkin alla. *ship Akatemia brändiarkki-

tehtuurissa *ship Startup Festivalin yläbrändi ja näiden brändien välinen kom-

munikointi on huomioitava huolellisesti. Siksi on tärkeää asettaa samankaltai-

set lähtökohdat *ship Akatemian brändille ja brändi-identiteetille, jotta brändit 

ovat yhdistettävissä toisiinsa. *ship Startup Festival -tapahtuman brändin tar-

kastelu on tärkeää, sillä *ship Akatemialla ei ole ennestään omaa brändiä, jol-

loin uuden brändin lähtökohtien tulee huomioida jo olemassa olevan brändi 

samassa brändiarkkitehtuurissa. 

 

Konseptina *ship Startup Festivalin brändi käyttää vesiteemaa, sillä tapah-

tuma on järjestetty Kotkassa, joka sijaitsee meren äärellä. *ship -nimi tarkoit-

taa laivaa, mitä käytetään vertauskuvana *ship Startup Festivalin viestinnässä. 

Vesiteema ja laiva-metafora luovat symbolisen kokonaisuuden laivalla kuljet-

tavasta matkasta. (*ship Startup Festival Brand Guide 2022.) Konseptin teema 
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näkyy *ship Startup Festivalin brändi-identiteetissä esimerkiksi kuvituksien 

muodossa. 

 

3.2.1 Logo 

*ship Startup Festivalin logo koostuu tekstistä, jossa *ship-osa on isolla ja 

Startup Festival tämän alapuolella pienemmällä pistekoolla ja ohuemmalla kir-

jainleikkauksella (kuva 4). Logoa on käytetty aikaisemmin myös pelkällä *ship 

tekstiosuudella. Käytettävät värit rajautuvat visuaalisen ilmeen määräämään 

väripalettiin. Kyseessä on päätteetön Sans Serif -fontti, jossa osa kirjaimista 

kaartuu aaltoja muistuttavasti.  

 

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

 

Asteriskimerkki on olennainen osa *ship Startup Festivalin brändiä. Asteriski-

merkkiä eli tähtimerkkiä käytetään kieliopillisesti esimerkiksi korostaessa ter-

miä tai sensuroimalla sanan jotakin osaa korvaamalla kirjain asteriskimerkillä 

(Korpela 2023). Toisaalta tähti tuo mielikuvan laivan navigoinnista yöllä, jolloin 

tähtien avulla suunnistus on pimeässäkin mahdollista. Tämä asteriskimerkki 

ilmenee brändin nimessä ja on tärkeä elementti *ship Startup Festivalin 

brändi-identiteettiä. *ship Startup Festivalin graafinen ohjeisto kuvailee kuvain-

nollisesti kyseistä asteriskimerkkiä propellina, joka kuljettaa laivaa eteenpäin 

(*ship Startup Festival Brand Guide 2022). Toisaalta asteriskimerkki *ship 

Startup Festivalin logossa toimii logossa liikemerkkinä, vaikka onkin osa ta-

pahtuman nimeä. 

 

Asiakkaan kanssa keskusteltiin, kuinka samanlainen *ship Akatemian logon 

tulisi olla *ship Startup Festivalin logoon nähden. Toiveena oli pitää 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 brändiuudistuksen kevään 2022 tapahtumaan, jolloin 

päivitettyä brändiä ja visuaalista ilmettä käytettiin. Esimerkiksi visuaalista il-

mettä ilmentää selvästi *ship Startup Festivalin 2022 vuoden banneri (kuva 5). 

Suurin muutos tapahtui visuaalisessa ilmeessä, jonka muutoksen näkee par-

haiten väreistä: värikkäät värit vaihtuivat rajattuun ja hyvin kontrastiseen väri-

palettiin. 

 

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

 

Kuvitukset koostuvat aaltoja muistuttavista elementeistä. Typografia koostuu 

kahdesta fontista, joista toinen on otsikoihin tarkoitettu, kun taas toinen kaik-

keen muuhun tekstimateriaaliin. Kuvamateriaali on tarkoitus esittää mustaval-

koisena etenkin henkilökuvissa, mutta lisäksi värillisten kuvien käyttö on sallit-

tua. (*ship Startup Festival Brand Guide, 2022.) 

 

*ship Akatemian visuaalisen ilmeen suunnittelu pohjautuu *ship Startup Festi-

valin ilmeeseen. Tarkoitus oli ottaa siitä inspiraatiota ja mallia. Täten suunnit-

telutyössä pystyttiin soveltamaan *ship Startup Festivalin visuaalista ilmettä 

tuomaan yhtenäisyyttä suunniteltavaan *ship Akatemian uuteen ilmeeseen. 

Konseptin kehitystiimi kuvaili *ship Akatemiaa reitiksi *ship Startup Festival ta-

pahtumaan, joten pyrin suunnittelutyössä huomioimaan ikään kuin lähtökohdat 

kyseiselle reitille. Koska tapahtuman visuaalinen ilme on hyvin ammattimainen 

ja ehkä jopa hieman vakavan oloinen, tuli *ship Akatemian olla rennomman 

sävyinen, helposti lähestyttävä ja kutsuva. 
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4 BRÄNDIARKKITEHTUURI 

Kun organisaation sisällä on useampi brändi käytössä, tarvitaan brändiarkki-

tehtuuria, jotta voidaan ylläpitää brändien välinen yhteys ja yhteneväisyys ha-

littuna sekä yhtenäisenä (Smith, 2020). Brändiarkkitehtuurissa käytetään eri-

laisia rakenteita, jotka Puranen jakaa neljään luokkaan: ”branded house”, ”sub 

branding”, ”endorser brands” ja ”house of brands” (Puranen 2018). Rakenteet 

jakautuvat yläbrändin ja alabrändien välisen suhteen mukaisesti, sillä loppujen 

lopuksi alabrändit toimivat organisaatiossa niiden yläbrändin alla (Dearth 

2022). 

 

 
Kuva 6. Infografiikka brändiarkkitehtuurista 
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Jokaisella brändiarkkitehtuurilla on omat ominaispiirteensä ja tapansa toimia 

(kuva 6). ”Branded house” koostuu pääbrändistä, joka voi muodostaa alabrän-

dejä, mitkä toimivat täysin pääbrändin alaisuudessa, eivätkä täten varsinai-

sesti muodosta omia brändejään. Tämä koostaa brändiportfolion ja on yleisin 

käytetty brändiarkkitehtuurimalli korporaatioissa. (Smith 2020.) ”Sub branding” 

tarkoittaa kattobrändin ja alabrändien kokonaisuutta, jossa alabrändit ovat tii-

viisti kattobrändiin yhteydessä, jolloin esimerkiksi alabrändin nimi sisältää 

oman nimensä lisäksi kattobrändin nimen (Puranen 2018). ”Endorsed brands” 

muistuttavat ”sub branding” -brändiarkkitehtuuria, mutta erona on, etteivät ala-

brändit ole tiukasti yläbrändissä kiinni, mikä tekee alabrändeistä itsenäisiä 

omia brändejään (Carter 2017). ”House of brands” on tapa järjestää brändiark-

kitehtuuri siten, että kaikki organisaation brändit eivät ole kiinni toisissaan, 

vaan täysin omia brändejään (Dearth 2022). Organisaatiossa voi olla käytössä 

myös useampi brändiarkkitehtuurin malli, jolloin sitä nimitetään ”hybrid”-brän-

diarkkitehtuuriksi (Carter 2017.) Siksi voikin olla haastavaa nimetä vain yksi 

brändiarkkitehtuurin malli organisaatiossa, varsinkin jos kyse on suuremmasta 

brändiporfolion muodostamasta kokonaisuudesta. 

 

Brändiarkkitehtuurin tarkoitus on ylläpitää brändien muodostamaa kokonai-

suutta. Parhaimmillaan se selkeyttää brändien välisen yhteyden siten, että asi-

akkaan on yksinkertaista huomata brändien välinen suhde (Smith 2020). Täl-

löin asiakas voi luoda yhteyden brändiportfolion brändien välillä ja tunnistaa 

pääbrändin, jonka alle muut brändit sijoittuvat. Carter korostaakin brändiuskol-

lisuutta, joka on saman katon alla toimivien brändien etu. Asiakkaalla on myös 

matalampi kynnys tutustua uuteen samaan brändiarkkitehtuurin kuuluvaan 

brändiin, jos hän tuntee jonkin arkkitehtuurin brändeistä ennestään. (Carter 

2017.) 

 

Brändiarkkitehtuurin muodot jakautuvat usein brändiportfolion brändien mää-

rän perusteella. Siksi on tutustuttava tarkkaan brändiarkkitehtuurin eri muotoi-

hin valitessaan organisaation sisäisen brändiarkkitehtuurin muodon. Puranen 

(2018) kuvailee, että mitä enemmän alabrändejä on, sitä enemmän se vaatii 

hallintaa, joka taas aiheuttaa enemmän kuluja brändin ylläpitoon. Brändiarkki-

tehtuuria tulee käsitellä kokonaisuutena. Siksi on olennaista miettiä, kuinka 
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suuren brändiporfolion ylläpitäminen on kannattavaa, sekä pohtia organisaa-

tion brändiarkkitehtuurin toimivuutta ja selkeyttä. Carter korostaa miettimään, 

miten brändit eroavat toisistaan ja kuinka paljon. Useamman brändin kokonai-

suuden etu on brändiin kohdistuva lojaalius. Ei ole myöskään poikkeuksellista, 

jos brändiarkkitehtuurin alabrändi on tunnetumpi kuin sen pääbrändi. Brändien 

kannalta se tarkoittaa tunnettavuutta ja mahdollista kasvua. Brändien yhdisty-

minen on mahdollista, mikä voi olla seuraus liian laajasta brändiportfoliosta. 

(Carter 2017.) 

 

4.1 *ship Akatemia brändiarkkitehtuurissa 

Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu toimii ”branded house” -brändiarkki-

tehtuurin mukaan, mutta sisältää kuitenkin poikkeuksia (Xamk brändiohjeisto 

s.a.). Malliesimerkiksi *ship Akatemiasta vastaava Xentre on alabrändi Kaak-

kois-Suomen ammattikorkeakoulun Xamkin brändin alla. *ship Startup Festival 

on erillisempi alabrändi, joten *ship Akatemian brändin suunnittelu keskittyy 

enimmäkseen näiden kahden alabrändien välisen brändiarkkitehtuurin huomi-

ointiin. On tärkeää hahmottaa brändien välinen suhde toisiinsa. *ship Akate-

mia ja *ship Startup Festival jakavat *ship-nimen ja *ship Startup Festival si-

joittuu *ship Akatemian alabrändiksi brändiarkkitehtuurissa (kuva 7). Useam-

man brändiarkkitehtuurin mallin hyödyntäminen ei ole poikkeuksellista, mutta 

on tärkeää huomioida brändien välinen hierarkia ja siten yläbrändin vaikutus 

alabrändeihin. Brändiportfoliossa Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun eli 

Xamkin brändi toimii korkeimpana brändinä organisaation brändihierarkiassa. 

Se vaikuttaa alabrändeihin, joka voi näkyä esimerkiksi alabrändien ilmaisemi-

sessa. 
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Kuva 7. *ship Akatemian sijoittuminen brändiarkkitehtuurissa 

 

Jotta voidaan huomioida brändien välinen brändiarkkitehtuuri, on tutustuttava 

ohessa toimiviin muihin brändeihin. Uuden alabrändin on noudatettava ja pe-

rustettava näihin ja huomioitava etenkin sen kattobrändi. Kaakkois-Suomen 

ammattikorkeakoulun eli Xamkin brändi perustuu brändi lupauksen ”Tunne 

huominen” ympärille. Tämän tarkoituksena on välittää mielikuvia ja tunteita. 

(Xamk brändiohjeisto s.a.) *ship Startup Festival -brändi keskittyy ”The Waves 

of Opportunies” -konseptiin. Tällä tarkoitetaan mielikuvaa matkasta vesillä: 

*ship on laiva, jonka kaikilla matkustajilla on oma määränpäänsä ja roolinsa. 

(*ship Startup Festival Brand Guide 2022.) 

 

 

5 VERTAILEVA TUTKIMUS 

Tutkimusmenetelmänä vertaileva tutkimus on tärkeää projektin kannalta. Sen 

ansiosta voidaan kartoittaa brändin alaa ja perehtyä kanssatoimijoihin sekä 

kilpailijoihin. Täten on mahdollista tarkastella, millainen brändi muilla saman-

kaltaisilla palvelun tuottajilla on. Vertailussa tärkeää on havainnoida, miten 

brändiarkkitehtuuri rakentuu vertailtavien brändien organisaatiossa ja millai-

nen suhde vertailukohteen brändillä on sen kattobrändiin. Miten suhde näkyy, 

voidaan katsoa brändi-identiteetistä. Se antaa kuvan siitä, miten brändiarkki-

tehtuuri rakentuu brändien organisaatioissa ja millä laajuudella. Jos vertailu-

kohteen brändin ohessa toimii toinen brändi, joka edustaa tapahtumaa, on tär-

keää vertailla näiden välistä yhteyttä, sillä se muistuttaa *ship Akatemian ja 

*ship Startup Festivalin brändien välistä suhdetta. Vertaileva tutkimuksen tulos 
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antaa osviittaa, millaista brändiarkkitehtuuria kannattaa tavoitella *ship Akate-

mian brändin suunnittelussa. Myös mahdolliset trendit ja toistuvat tekijät voi-

daan huomioida vertailussa, mikä voidaan huomioida sitten *ship Akatemian 

brändin suunnittelussa. Lisäksi vertailun tulos auttaa kehittämään suunnitelta-

vaa brändiä kehittymään erottuvaksi kilpailijoistaan. 

 

Vertailukohteiksi valikoituivat ensisijaisesti kolmannen opetusasteen yrittä-

jyyttä koskevat palvelut Suomessa sekä ulkomailla. Vertailu tapahtuu tarkaste-

lemalla vertailukohteiden verkkosivuja. Onkin huomattava, etteivät brändioh-

jeistot ole välttämättä saatavilla. Mikäli ohjeistoa tai suoraa tietoa ei ole saata-

villa, keskittyy vertailu tutkimaan brändin viestintää ja brändi-identiteettiä. 

 

5.1 StartUp School 

Haaga-Heliassa toimiva StartUp School on kyseisessä koulussa toimiva yrittä-

jyyttä edistävä palvelu, joka tarjoaa koulutusta, yrittäjävalmennusta sekä muita 

palveluita osana opintoja. Kohderyhmän he rajaavat aloittaviin, vielä ideata-

solla toimiviin ja kokeneempiin yrittäjäopiskelijoihin. StartUp School Haaga-

Heliassa on erikoistunut liiketoimintamuotoiluun ja yrittäjämäiseen johtami-

seen. Palvelun tarkoituksena on tarjota mahdollisuus verkostoitua ja toimia yh-

dessä alumnien sekä asiantuntijoiden kanssa. (Haaga-Helia s.a.) 

 

StartUp School – We Get You Going! -video (2019) esittelee opintojen osana 

toimivaa palvelua, mistä voidaan päätellä StartUp Schoolin brändin ominaisia 

piirteitä, vaikka suoraan brändistä ei puhutakaan. Brändin missio keskittyy tu-

levaisuuden yrittäjyyden luomiseen. Vision tavoitteena vaikuttaa olevan laa-

jemman kokonaisuuden hahmottaminen yrittäjyyden näkökulmasta. Videolla 

tavoitteeksi kerrotaan yhdessä toimimisen laajentavan ajattelutapoja, sekä tu-

loksien aikaan saaminen yhdessä toimimisen, oppimisen ja kokeilun kautta. 

Tarkoituksena on auttaa opiskelijoita ja yrityksiä löytämään toisensa. Yrittäjyys 

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

 

Vaikkeivat arvot tule suoraan ilmi palvelua koskevista materiaaleista, voidaan 

StartUp Schoolin arvomaailmaa päätellä palvelun ulkoisesta viestinnästä. 

Koska kyseessä on yrittäjyyttä tukeva palvelu voi yrittäjyys olla yksi arvoista. 
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Kansainvälisyys, tulevaisuus ja asiantuntijuus ovat toistuvia teemoja, joita 

brändi viestii. 

 

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

 

Brändiarkkitehtuurin näkökulmasta StartUp Schoolin ja Haaga-Helian välistä 

brändiarkkitehtuuria voidaan kuvata ”branded house” -malliseksi. Liiketoimin-

tamuotoilu ja Yrittäjämäinen johtaminen ovat StartUp Schoolin alabrändejä, 

minkä voi huomata esimerkiksi samankaltaisista logopohjista. Muutoin StartUp 

Schoolin muut alabrändit poikkeavat enemmän brändi-identiteetillään, mutta 

noudattavat kuitenkin samaa Haaga-Helian brändiä. 

 

StartUp Schoolin brändillä on selkeä brändi-identiteetti. Suorat viivat ja laatik-

komaiset muodot ovat yleistä muotokieltä visuaalisessa ilmeessä, kuten voi-

daan nähdä Startup Schoolin bannerista (kuva 8). Tällaisten muotojen sano-

taan esittävän vakautta, joka välittää luotettavan mielikuvan katsojalle (O’Con-

nor, 2019). Typografia on päätteettömiä fontteja, joiden leikkaus vaihtelee nor-

maalista lihavoituun. Väripaletista korostuvat StartUp Schoolin kohdalla eten-

kin keltainen, harmaa, valkoinen ja musta, joista keltainen toimii tehostevärinä, 

joka on Haaga-Helian käyttämän sinisen värin vastaväri. Keltainen väri yhdis-

tyy positiivisuuteen ja älykkyyteen (Olesen s.a.). 
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Yhteenvetona StartUp School -brändi keskittyy tulevaisuuden kehittämiseen 

yrittäjyyden näkökulmasta. Kansainvälisyys on korostettu. Brändi vaikuttaa yh-

tenäiseltä, mutta brändiarkkitehtuuri palvelun sisällä käyttää useampaa tapaa. 

 

5.2 HUBS 

Tampereen yliopistossa ja Tampereen ammattikorkeakoulussa TAMKissa toi-

miva HUBS on Tampereen korkeakouluyhteisön yrittäjyyttä tukeva palvelu, 

jonka tavoitteena on auttaa opiskelijoita kehittymään heidän sanojensa mukai-

sesti kestäviksi yrittäjiksi sekä yhteiskuntavastuullisiksi muutoksen tekijöiksi. 

Palvelu koki brändiuudistuksen 2021, jolloin Y-kampus uudistui HUBSiksi. 

HUBS tarjoaa eri teemaisia opintoja, tukea yrittäjyyteen ja verkostoitumista 

kaikille oppilaitoksien opiskelijoille. Yritysyhteistyö korostuu heidän toiminnas-

saan. (Mitä HUBSia? s.a.) 

 

HUBS kuvailee verkkosivuillaan brändin tarkoituksena edistää yrittäjyyttä ja 

muuttaa vanhat yrittäjyyteen liittyvät stereotypiat ja uskoa yrittäjyyden kykyyn 

vaikuttaa. Suuremmin ajateltuna puhutaan maailman muuttamisesta. Nämä 

mission aiheet laajentuvat vastuullisuuteen, humanistiseen käsitykseen ja op-

pimiseen. Brändin periaatteet perustuvat vastuuseen, joka jakautuu vastuu-

seen sosiaalisesta hyvinvoinnista, taloudesta ja ympäristöstä sekä ihmisyy-

destä. HUBSin arvot ovat: ole hyvä itsellesi ja muille, tee hyvin ja hyvää, luota 

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

 

 
Kuva 9. Kuvankaappaus HUBSin verkkosivujen etusivulta (HUBS 2023) 
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HUBSin tärkein brändielementti on logo, joka toistuu kuviona muissa visuaali-

sen ilmeen elementeissä. Brändi-identiteetti on selkeä ja välittää brändin vies-

tiä onnistuneesti. Hyvä esimerkki HUBSin visuaalisesta ilmeestä on palvelun 

verkkosivun etusivu (kuva 9). Logossa esitetään brändin arvoja, mikä välittyy 

myös esimerkiksi kuvamaailmasta: kuvissa on ihmisiä ja yrittäjämäinen innos-

tus välittyy niistä. Värit liila ja keltainen erottuvat parhaiten väripaletista. Kysei-

nen keltaisen sävy kuvastaa pysyvyyttä (Chapman 2021). Liila sen sijaan ker-

too luovuudesta ja kouluttautuneisuudesta (Olesen s.a.). Liukuväriä on käy-

tetty omana elementtinään ja sen voi huomata kuvissa, joiden päällä on teks-

tiä. HUBSin verkkosivuilla muotokieleenkin on panostettu: muodot ovat vaihte-

levia aina ympyröistä neliskulmaisiin ja pyöristettyihin reunoihin. Kyseiset or-

gaaniset muodot kuvastavat helposti lähestyttävyyttä (O’Connor 2019). 

 

Brändiarkkitehtuurin näkökulmasta HUBS on osittain erillään Tampereen yli-

opistosta ja Tampereen ammattikorkeakoulusta, mutta brändeillä on kuitenkin 

paljon yhdistäviä tekijöitä. Brändien brändi-identiteetit ovat yhteneväisiä, mikä 

viestii HUBSin brändin kuulumisesta kyseisiin oppilaitoksiin. Brändien välinen 

suhde muistuttaa ”branded house” -brändiarkkitehtuuria, sillä kyseinen ala-

brändi (HUBS) on vahvasti kiinni sen yläbrändissä. 

 

Merkittävää vertailevan tutkimuksen näkökulmasta on palvelun ohessa toimiva 

Sprint Innovation Festival -tapahtuma. Tapahtuma on HUBSin alabrändi, ja 

suurin brändien välinen eroavaisuus on niiden brändi-identiteeteissä. Brändit 

sopivat yhteen visuaalisesta näkökulmasta, mutta molemmilla brändeillä on 

omat brändielementtinsä, joka tuo brändeille uniikkiutta. 

 

Yhteenvetona voidaan arvioida HUBSin brändin olevan hyvin edistynyt brändi. 

Brändiarkkitehtuuri on huomioitu brändien välisessä suhteessa. Brändien väli-

nen yhteneväsyys toimii brändien välisinä eroavaisuuksina, mikä taas mahdol-

listaa niin sanotun brändien välisen sukulaisuuden. HUBSin brändi on edus-

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

Aalto University Developing Entrepreneurship (Aalto ENT) on Aalto-yliopiston 

osa sen yrittäjäekosysteemiä. Kyseessä on palvelu, joka tarjoaa yrittäjille ja 

yrittämiseen liittyviä palveluita. (Aallon yrittäjyysekosysteemi 2021.) 

 

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

 

Aalto-yliopiston sisällä toimii runsaasti useita eri brändejä. Brändiarkkitehtuuri 

on tarkkaan mietitty, eikä kaikkien brändien välillä vallitse samaa brändiarkki-

tehtuurin muotoa. Nämä brändit muodostavat brändiportfolion (kuva 10). 

”Branded house” on kategoria, johon Aalto University Developing Entrepre-

neurship (Aalto ENT) sijoittuu. Muut brändiporfolion brändit noudattavat ”sub 

branding”- ja ”house of brands” -brändiarkkitehtuureita. Sub branding -katego-

riaan kuuluvat Aalto University Startup Center ja Aalto University Design Fac-

tory. Slush on esimerkki ”house of brands” -brändiarkkitehtuuria noudattavasta 

brändistä kyseisessä organisaatiossa. Ylipäätään brändiarkkitehtuuri on sel-

keä ja brändien välisestä yhteydestä kerrotaan hyvin. 
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Kuva 11. Kuvankaappaus Aalto ENT verkkosivuilta (Aalto ENT 2023) 

 

Koska brändiarkkitehtuuri sitoo Aalto University Developing Entrepreneurship 

(Aalto ENT) -palvelun tiukasti Aalto-yliopiston omaan brändiin, on kyse lähes 

samoista brändeistä. Erot ovat kuitenkin huomattavissa brändi-identiteetissä. 

Palvelulla on oma logonsa sekä verkkosivuilla käytetty väripaletti eroaa Aalto-

yliopiston väreistä. Oranssi kertoo innostuneisuudesta ja positiivisuudesta 

(Olesen s.a.) Aalto ENT verkkosivut ovat hyvä esimerkki brändin visuaalisesta 

ilmeestä (kuva 11). Kuvamaailma välittää kuvan osaamisesta ja käytännönlä-

heisyydestä. Ihmiset eivät ole niinkään kuvien keskiössä vaan kuvat koostuvat 

pikemmin esineistä, joilla on symbolinen merkitys.  

 

Brändin missio, visio, arvot ja tarkoitus ovat Aalto-yliopiston omat, ja ne ovat 

nähtävissä heidän verkkosivuillaan. Arvoiksi kuvataan rohkeus, vastuullisuus 

ja yhteistyö. Missio kertoo tavoitteellisuudesta, joka jakautuu eri kehityskohtei-

siin: vaikuttavuuden rakentaminen, koulutus ja tutkimus. Visio keskittyy kestä-

vän tulevaisuuden rakentamiseen. (Strategiamme 2021.) Lisäksi Aalto ENT 

mainitsee erikseen missiokseen siirtää korkea laatu, ammattitaito ja uudet tie-

teelliset löydöt yrityselämään (Aallon yrittäjyysekosysteemi 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, sekä he toimivat tilan tarjoajina aloittavilla yrityksille. 

(University of Lincoln s.a.) 
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Sparkhouse on brändiltään suoraviivaisempi ja käytännönläheisempi, jonka 

seurauksena palvelun brändi ei ilmene kovinkaan paljoa heidän verkkosivuil-

laan. Palvelun tarkoitukseksi kerrotaan, että sen avulla luodaan palvelua ja tu-

kea luoville ja innovatiivisille startup-yrityksille heidän toimintansa aloittami-

seen ja kehittämiseen kestäväksi yritykseksi (Sparkhouse s.a.). Muutoin brän-

diä voidaan määrittää heidän viestintänsä perusteella. Heidän missionsa vai-

kuttaa olevan tuen tarjoaminen ja yrityksien tukeminen. Työpaikkojen luomi-

nen on osa missiota. Visioksi voi arvioida yrittäjyyden tukemisen ja yrityksien 

perustamisen. Näiden tietojen pohjalta arvot kulminoituvat kestävyyteen, inno-

vatiivisuuteen, tukeen ja ympäristöystävällisyyteen. Nämä seikat ilmenevät 

heidän etusivullaan. 

 

 
Kuva 12. Kuvankaappaus Sparkhousen verkkosivujen etusivulta (Sparkhouse 2023) 

 

Brändi-identiteetti käyttää taloteemaa, jonka voi huomata muodoista, joiden si-

sään osa kuvista sijoittuu. Kyseisenlaiset tunnistettavat geometriset muodot 

symboloivat yhteisöllisyyttä (O’Connor 2019). Liila ja keltainen ovat eniten 

käytettyjä värejä. Liila kuvastaa luovuutta ja keltainen onnellisuutta (Chapman 

2021). Kuvamaailma vastaa kysymykseen, millainen Sparkhouse on: mahdol-

lisuuksia luova ja yrittäjyyttä tukeva. Visuaalinen ilme tulee ilmi hyvin esimer-

kiksi heti heidän etusivullaan (kuva 12). 
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University of Lincoln ja Sparkhouse ovat itsenäisiä erillään toimivia brändejä. 

”Endorsed brands” -brändiarkkitehtuuri välittyy selkeästi brändien välisestä 

suhteesta. Brändien välistä suhdetta on hyödynnetty, jonka voi huomata orga-

nisaation viestinnästä, mikä hyödyntää enemmän markkinoivaa näkökulmaa, 

mikä sitoo brändien toimintaa yhteen. 

 

5.5 xLab 

Saksassa Hochschule Karlsruhe ammattikorkeakoulussa toimiva xLab on pal-

velu, joka tarjoaa yrittäjyyteen erilaisia palveluita ja tukea. Koska xLab on sak-

sankielinen, keskittyy vertailu enemmän brändi-identiteettiin ja siitä ilmene-

vään brändiin sekä tarkastelemaan ammattikorkeakoulun ja palvelun brändien 

välistä suhdetta ja brändiarkkitehtuuria. 

 

 
Kuva 13. Kuvankaappaus xLabin verkkosivujen etusivulta (xLab 2023) 

 

Brändi-identiteetiltään xLab on moderni ja tuore. Se välittää kuvan hallitusta 

kokonaisuudesta, joka antaa brändille särmän mielikuvan. Typografia, rajattu 

väripaletti ja kuvat muodostavat keskittyneen kokonaisuuden, mikä saa visu-

aalisesta ilmeestä nuorekkaan. Nuoli-kuvituselementit kertovat symbolisesti 

suunnasta kulkea eteenpäin tai ylöspäin, jonka voi kokea tavoitteellisuutena. 

Kyseiset kuvituselementit antavat lisäksi kuvan tulevaisuudesta ja kehityk-

sestä, joka ei jää paikalleen. xLabin verkkosivujen etusivu (kuva 13) toimii hy-

vänä esimerkkinä palvelun visuaalisesta ilmeestä. 
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”Endorser brands” -brändiarkkitehtuuri kuvastaa pitkälti Hochschule Karlsruhe 

ammattikorkeakoulun ja xLabin brändien välistä suhdetta. Vertailemalla niiden 

brändejä, välittyy kuva niin samanlaisuudesta kuin erilaisuudesta. Molemmat 

brändi-identiteetit ovat toisistaan poikkeavia, mutta käyvät silti yhteen visuaali-

sesta näkökulmasta. Tämän voi nähdä esimerkiksi väripaleteissa: Hochschule 

Karlsruhe käyttää päävärinä punaista, kun taas xLabin pääväri vaikuttaa ole-

van sininen. Sininen symboloi luotettavuutta, sekä paljon esiintyvä valkoinen 

on neutraali väri, joka assosioituu puhtauteen ja hyvyyteen (Chapman 2021). 

Punainen ja sininen ovat toistensa vastavärejä, joten kyseessä onkin hyvin to-

teutettu ja lähes huomaamaton yksityiskohta, joka sitoo ja erottaa brändejä 

toisistaan samanaikaisesti. 

 

Vertailemalla Hochschule Karlsruhe ammattikorkeakoulun ja xLabin brändejä 

voidaan tehdä johtopäätöksiä xLabin brändistä. Tietenkin xLabin oma brändi-

identiteetti on brändin tärkein viestiä, sillä se kuvailee brändiä visuaalisin kei-

noin. Missiota voidaan pitää itsestään selvänä, sillä palvelu koskee yrittäjyyttä, 

joten sen on liityttävä yrittäjyyden tukemiseen. Koska tulevaisuus ja kehitys 

ovat teemoina havaittavissa, ovat ne osa visiota. Arvoihin koostuvat osat mis-

siosta ja visiosta, mutta näiden lisäksi yhteisöllisyys voidaan päätellä yhdeksi 

xLabin arvoista. Yhteenvetona voidaan todeta onnistuneen brändi-identiteetin 

kuvailevan brändiä visuaalisin keinoin. 

 

5.6 Yhteenveto 

Koska kaikki vertailukohteet ovat yrittäjyyteen liittyviä palveluita, toistuvat pal-

jon yrittämiseen ja yrittäjyyteen liittyvät teemat ja aiheet. Uniikkia näkökulmaa 

yrittäjyyteen liittyvällä brändillä voi olla haasteellista löytää, mutta kaikki brän-

dit erottuvat selkeästi toisistaan samasta aiheesta huolimatta. Mahdollisuus 

verkostoitua, tukiverkoston muodostuminen sekä yleisesti mahdollisuuksien 

tarjoaminen auttavat brändejä toivottamaan asiakkaita jäämään, sillä se antaa 

asiakkaalle syyn jäädä käyttämään palvelua. Kansainvälisyys on huomioitu 

etenkin Suomesta löytyvistä palveluista. 

 

Vertailu osoitti, etteivät organisaatiot aina anna suoraa tietoa brändistään, 

mikä oli odotettavissa. Huomattavaa on, ettei aina puhuta suoraan brändistä, 
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vaan esimerkiksi HUBS puhuu kulttuurista. Palveluilla löytyy oma rakennettu 

brändinsä ja ne esitetään taidokkaasti. Jokainen brändeistä erottuu omanaan 

ja ovat tunnistettavia. Vertailukohteiden organisaatioissa on selkeä brändiark-

kitehtuuri, joka tekee organisaatioiden brändiportfoliosta selväpiirteisen. Brän-

dien väliset samanlaisuudet ja erot ovat pidetty kasassa, mikä mahdollistaa 

brändien välisen yhteyden. Tämän voi nähdä brändi-identiteetin muodossa 

esimerkiksi väripaleteissa, mikä muodostaa brändi-identiteettien välisen yhtey-

den. 

 

Huomattavaa vertailussa on todeta yleisimpiä yrittäjäpalveluissa käytettyjä vä-

rejä olevan liila ja keltainen, joiden symboliikka kuvastaa hyvin yrittäjyyttä. 

Brändien muotokielessä oli havaittavia eroja ja niissäkin oli havaittavissa mer-

kityksellisyyttä. Vertailukohteiden typografia lähes poikkeuksetta muodostui 

päätteettömistä fonteista. Kuvamaailmoissa korostuu ihmisten läsnäolo. Nämä 

elementit muodostavat tavoitteellisen ja tuetun mielikuvan, joka saa asiakkaan 

käyttämään brändin edustamaa palvelua. Kuvamaailma korosti yhteisöllisyyttä 

ja tuettua ilmapiiriä yrittäjyyden parissa. 

 

Useat vertailevan tutkimuksen kohteiden brändit esittävät ideaa, joka perustuu 

tavoitteeseen muuttaa maailmaa ja liikkumista kohti tulevaisuutta. Onkin mie-

tittävä, miten kyseinen brändin sanoma vaikuttaa kohderyhmään. Maailman 

muuttamisen voi tulkita rohkaisuna, mutta toinen näkökulma voi nähdä sano-

man ehkä liiankin kaukaa haettavana tavoitteena. On pidettävä kuitenkin mie-

lessä, että yrittäjyys on jokaiselle erilaista, ja se on nähtävissä esimerkiksi 

opiskeltavan alan ja työllisyyden kannalta. Tulevaisuus -teema on ymmärrettä-

vää, sillä yrittäjyyden opiskeleminen usein tähtää tulevaan ja päämäärien luo-

miseen. Yrittäjyyden avulla voidaan luoda oma tuleva työpaikka ja tavoitteet 

johtavat tulevaisuuteen. Aika kulkee koko ajan eteenpäin, joten on turhaa kes-

kittyä tässä kyseisessä aiheessa menneisyyteen. Brändit antavat vastapainoa 

sanomalle tukemalla yrittäjiä, oli opiskelija missä tahansa yrittäjyyden vai-

heessa. 
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6 PALVELUMUOTOILU 

Palvelumuotoilun tarkoitus on kehittää palvelun käyttäjän kokemusta ihmisläh-

töisesti muotoiluajattelun keinoin (Koivisto, Säynäjäkangas & Forsberg 2019, 

34). Kyseistä keinoa kuvaillaan täsmälliseksi tavaksi edistää asiakaskoke-

musta ja asiakasymmärrystä (Solita s.a.). 

 

Brändin kuuluu olla asiakaslähtöinen (Viita 2020, 10). Väitettä voidaan pitää 

melkein itsestäänselvyytenä, sillä brändin kuluttaja on asiakas eli henkilö, joka 

käyttää brändin edustamaa palvelua tai tuotetta. Huomioimalla kohderyhmä 

saadaan tietää, ketkä ovat brändin asiakkaita. Asiakkailla on odotuksia palve-

lusta, sillä asiakas haluaa saada käyttämästään palvelusta hyötyä ja arvoa 

(Koivisto, Säynäjäkangas & Forsberg 2019, 22–23). 

 

Tuuliniemi jakaa palvelumuotoilun prosessin osiin: määrittely, tutkimus, suun-

nittelu, tuotanto ja arviointi. Määrityksellä ymmärretään kehitettävää palvelua 

ja tutkimuksella tehdään taustatutkimusta, kehitetään ymmärrystä sekä tarvit-

tavaa tietoa kehitystyötä varten. Suunnitteluvaiheen tarkoituksena on ideoida 

ja käyttäjätestata näitä ideoita ja konsepteja. Palvelutuotanto tarkoittaa mark-

kinoilla tapahtuvaa käyttäjätestausta. Lopuksi arviointi käy läpi edellä mainitut 

kohdat ja toteuttaa mahdollisesti tarvittavat hienosäädöt. (Tuuliniemi 2020, 

127–128). Prosessi on verrattavissa työn aikatauluun (kuva 3). Graafinen 

suunnittelu pitää sisällään samankaltaisen prosessin projektin työstössä. Tut-

kimustyö voi olla laajaa, joten tutkittavan alueen rajaaminen on erittäin tär-

keää. Brändin suunnittelussa on olennaista ymmärtää kohderyhmää. *ship 

Akatemian kohderyhmä ovat opiskelijat, ja etenkin he, jotka opiskelevat Kaak-

kois-Suomen ammattikorkeakoulussa. Palvelun tarkoitus on tavoittaa kohde-

ryhmää pääasiassa englanniksi sekä lisäksi suomeksi, joten vieraskielinen 

yrittäjyys Suomessa on hyvä ottaa huomioon kohderyhmää tarkastellessa. 

 

Tarkoituksena on perehtyä kohderyhmään aikaisemmin tehtyjen tutkimusten 

pohjalta. Tutkimalla kohderyhmää voidaan tarkastella heidän suhtautumisensa 

ja asennettaan yrittäjyyttä kohtaan sekä mahdollisia lähtökohtia yrittäjäksi läh-

temiseen. Mahdollinen aikaisempi kokemus yrittäjyydestä ja yrittämisestä voi-
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daan selvittää tutkimuksen avulla. Määrittämällä asiakasprofiilit voidaan ha-

vainnollistaa, keitä ovat *ship Akatemian asiakkaat. Asiakasprofiilien kautta 

voidaan täyttää brändin suunnitellussa vaadittava asiakaslähtöisyys. 

 

6.1 Kohderyhmä 

Tutkimussäätiö Otus tutki valtakunnallisesti korkeakouluopiskelijoiden yrittä-

jyyttä yrittäjyyshalukkuuden ja yrittäjyyden näkökulmasta vuonna 2022 tutki-

muksessaan Opiskelijasta yrittäjäksi 2022: Opiskelijayrittäjyys ja yrittäjyysha-

lukkuus, Opiskelijabarometri 2022 -aineistossa. Tutkimuksesta saadaan sel-

ville yrittäjähalukkuuden olevan nousussa. Jo opiskeluaikana yrittäjänä toimii 

2,5 prosenttia opiskelijoista. Huomattavaa on kevytyrittäjyys, mikä näkyy yrit-

täjyyden muotona opiskelijoiden keskuudessa. Valmistumisen jälkeen 34 pro-

senttia vastanneista pitää yrittäjyyttä hyvänä vaihtoehtona omaksi urapoluk-

seen. Ikähaarukassa myönteinen ajattelu yrittäjäksi lähtemiseen sijoittuu suh-

teellisen tasaisesti 24–50-vuotiaitten kesken. 41 prosenttia tutkimukseen osal-

listuneista 40–44-vuotiasta ajattelee yrittäjäksi ryhtymistä myönteisesti ja ovat-

kin myönteisin ikäryhmä. Tätä nuoremmat 24–39-vuotiaista keskiarvoisesti 

pyöristetysti 33 henkilöä ajattelee näin. Tähän yleisimpiä syitä olivat mahdolli-

suus itsenäiseen työskentelyyn, itsensä toteuttaminen ja työajat. Kielteisesti 

yrittäjyyteen lähtemiseen usein vastattuja syitä ovat yrittämisen taloudelliset 

riskit, yritysidean puute ja työmäärä. (Lauronen 2022.) Tutkimusta koskeva tie-

dote huomioi myönteisen yrittäjyyshalukkuuden esiintyvän etenkin kaupan-, 

oikeustieteen-, hallinon- ja palvelualoilla. Vieraskielisistä englannin- ja ruotsin-

kieliset ovat yleisimmin jo yrittäjiä. (Vartiainen 2022.) 

 

Ammattikasvatuksen aikakausikirjan Mikä saa opiskelijan ryhtymään yrittä-

jäksi? Tuloksia toiselta asteelta ja korkeakoulusta kuudesta maasta -tutkimus 

käsittelee korkea-asteen ja toisen asteen opiskelijoiden yrittäjyyttä yrittäjäkas-

vatuksen näkökulmasta. Tutkimuksen teettämä kysely toteutettiin kansainväli-

sesti Euroopassa, minkä vastaajista 60 prosenttia oli suomalaisia. Vastaajien 

iän keskiarvo oli 21-vuotta ja ikähaarukka sijoittui 16–58-vuotiaisiin. Heistä 64 

prosentilla lähipiirissä oli jo yrittäjä. Vastaajista 37 prosenttia korkea-asteen ja 

22 prosenttia toisen-asteen opiskelijoista oli osallistunut yrittäjyyteen liittyviin 

kursseihin. Vastanneista 11 prosenttia aikoo perustaa yrityksen. Kysely kertoo 
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myös, että 7 prosenttia vastanneista omaa aikaisempaa kokemusta yrittäjyy-

destä. (Joensuu-Salo, Varamäki & Viljamaa 2020, 32–33.) 

 

Näiden tutkimusten perusteella voidaan sanoa kiinnostusta yrittäjyyteen löyty-

vän opiskelijoiden keskuudesta. Tarve ja halu yrittäjyydestä oppimiseen on 

hyvä huomata. 

 

6.2 Kohderyhmän näkemys yrittäjyydestä 

Yrittämiseen liittyy useita seikkoja, jotka on otettava huomioon. Näitä voivat 

olla erilaiset riskit ja haasteet. Ennakkoluulot sekä juurtuneet ajatukset vaikut-

tavat suhtautumiseen ja mielikuviin yrittäjyyttä kohtaan. Nämä voivat olla es-

teitä tai hidasteita yrittäjäksi ryhtymiseen. Toisaalta yrittäjyyden ei tarvitse olla 

kokopäiväistä, vaan se voi olla myös sivutoimista yrittäjyyttä. (Akavan erityis-

alat s.a.) 

 

Yrittäjäksi lähtemisen vastaisuus vaikuttaa perustuvan tutkimustulosten mu-

kaan epävarmuuteen, jota yrittäjä joutuu kokemaan, sillä monet negatiiviset 

ajatukset löytyvät myös myönteisiksi käännettyinä yrittäjyydestä puolesta pu-

hujien vastauksista. Tiedolla ja kokemuksella on paljon merkitystä muovautu-

neisiin mielipiteisiin yrittäjyydestä. Mielipiteeseen yrittäjyydestä vaikuttaa moni 

seikka. Kokemus yrittäjänä toimimisesta tuo varmuutta mahdolliseen ajatuk-

seen itse yrittäjäksi lähtemiseen. 

 

Toisaalta tärkeä näkökulma on, miten voi työllistyä opiskelun jälkeen. Kaikki 

opiskelualat eivät tarjoa välttämättä valmiita työpaikkoja, jolloin voidaan puhua 

pakkoyrittäjyydestä. Pakkoyrittäjyys tarkoittaa alan ammatin harjoittamista ti-

lanteessa, jossa työllistyminen ei ole muutoin välttämättä mahdollista (Tieteen 

termipankki 2015). Ylipäätään tietämys yrittäjyydestä voi olla hyödyllistä muu-

toinkin, vaikkei toimisikaan yrittäjänä. Yrittäjäksi lähteminen voi tapahtua myös 

myöhemmässä elämänvaiheessa, jolloin aikaisemmin opittu tieto yrittäjyy-

destä voi olla avuksi. 
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6.3 Asiakasprofiilit 

Näiden tietojen pohjalta voidaan soveltaa, millaisia *ship Akatemian brändin 

käyttäjät voivat olla. Profiilit sisältävät kuvitteellisen henkilön nimen, iän, opis-

kelupaikan ja suhtautumisen yrittäjyyteen. Profiileiden kohtien vastaukset pe-

rustuvat tutkituissa materiaaleissa usein esiintyviin piirteisiin (kuva 14). Asia-

kasprofiilit hyödyntävät brändin suunnittelua siten, että ne kertovat, millainen 

suhtautuminen opiskelijoilla on yrittämiseen ja yrittäjyyteen, jotta se voidaan 

huomioida brändin suunnittelussa. 

 

Opiskelijat ovat hyvin laaja ryhmä, mikä näkyy esimerkiksi isossa ikäjakau-

massa. Tämän takia opiskelijoiden kesken on paljon eroavaisuuksia, joka vai-

kuttaa opiskelijan kokemukseen, tietoon ja kiinnostuneisuuteen yrittäjyydestä, 

johon *ship Akatemian brändin rakentaminen perustuu. Tutkitun tiedon poh-

jalta on myös hyvä suunnitella brändi-identiteetti, sillä kyseinen aihe on se, 

millaista viestiä brändi välittää asiakkaalle visuaalisin keinoin. 

 

 
Kuva 14. Asiakasprofiilit 

 



 40 

Asiakasprofiilit (kuva 14) jakautuvat neljään henkilöprofiiliin. Anna (23) ajatte-

lee yrittäjyyttä yhtenä urapolkunsa mahdollisuuksista ja yrittäjyys on hänelle 

tuttua. Pekka (28) on hieman pidättyväisempi ajatuksesta lähteä yrittäjäksi, 

mutta hänellä on kokemusta kevytyrittäjyydestä. Leo (42) kokee yrittäjyyden 

hyvänä mahdollisuutena ja hän harkitsee vahvasti yrittäjäksi lähtemistä. Li-

säksi hän on muuttanut Suomeen hiljattain, ja edustaa täten ulkomaalaisia 

opiskelijoita henkilöprofiileissa. Maiju (40) sen sijaan on kokeneempi yrittäjä, 

mutta hän kokee tarvitsevansa tukea yrittämiseen ja yrittäjyyteen liittyvissä 

asioissa. Asiakasprofiilien kertomat opiskelualat perustuvat kohderyhmän tar-

kastelussa esiintyviin opintoihin ja toimivat esimerkkeinä, minkä alan yrittäjiä 

profiilien henkilöt voisivat olla ja millaisia heidän kiinnostuksen kohteensa 

ovat. 

 

Yhteenvetona voidaan todeta olevan tärkeää antaa brändin välittää viestiä 

yrittämisen ja yrittäjyyden mahdollisuuksista. Asiakasprofiilien muodostaminen 

helpottaa ja antaa taustatietoa brändin peruspilareiden määritykseen. Ky-

seessä onkin aihe (yrittäjyys), joka perustuu vahvasti mielipiteisiin. Kohderyh-

mälle aihe ei välttämättä ole ennestään tuttu, ja brändi voi ollakin heiden ensi 

kosketuksensa yrittäjyyteen. Siksi on tärkeää antaa mahdollisuus verkostoitu-

miseen ja tukiverkoston luomiseen, jolloin brändin käyttäjä ei jää yksin. Var-

muuden antaminen on tärkeää ja siksi yrittäjyyden hyviä sekä huonojakin puo-

lia on tärkeää miettiä, sillä molemmissa puolissa tulee ilmi samankaltaisia to-

teamuksia. Tämä antaa mahdollisuuden käsitellä epävarmuuksia. 

 

Koska tutkimus perustuu jo tehtyihin tutkimuksiin, voidaan olettaa suuntaa ja 

kehitystä, mitä brändin tulee tukea tulevaisuudessa. Voidaan sanoa yrittäjyy-

den kiinnostavan ja aiheen olevan yhä oleellisempaa sekä tarpeellisempaa 

jatkossa, mikä on brändille tärkeää. 

 

 

7 MOODBOARD 

Tunnetaulu on tärkeä osa brändi-identiteetin suunnitteluprosessia. Sen kautta 

on yksinkertaisempaa asettaa lähtökohdat työhön. Tässä tapauksessa, kun 

projektin toimeksianto itsessään ei rajannut visuaalisia kriteerejä työlle, helpot-

tivat moodboardit tätä. Moodboardit auttoivat rajaamaan ja selkeyttämään, 
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millaista brändi-identiteettiä *ship Akatemialle olin suunnittelemassa. Samalla 

pystyin huomioimaan brändiarkkitehtuurin *ship Akatemian ja *ship Startup 

Festivalin välillä brändi-identiteettiä ajatellen. Moodboard on osa ideointia, 

josta voidaan edetä luonnosteluvaiheeseen ja siitä työstämään valmista työtä. 

 

Vertaileva tutkimus ja asiakasprofiilit asettivat tietynlaiset raamit tunnetaulujen 

kokoamiseen. Se, miten brändi-identiteetti esitetään samalla tai samankaltai-

sella alalla, oli oleellista huomioida. Siten voidaan huomioida toistuvat elemen-

tit ja seikat, joihin kannattaa kiinnittää erityistä huomioida. Tässä tapauksessa 

asiaa tuli tarkastella brändiarkkitehtuurin näkökulmasta: miten brändi-identi-

teetti välittyy brändien kesken. Tarkemman kohderyhmän analysoinnin ansi-

osta suunnittelu keskittyy tarjoamaan mielenkiintoisen brändin.  

 

Moodboard mahdollistaa tarkastelun lisäksi palvelun alan ulkopuolelta, mikä 

auttaa brändi-identiteettiä erottumaan kilpailijoista. Pystyin vertailemaan jo 

tehtyjä visuaalisia ratkaisuja, jotka voisivat olla kyseistä brändi-identiteettiä, 

jota työ tavoittelee. Tärkeää oli hahmottaa brändi-identiteetin koheesio, mikä 

näkyy esimerkiksi logon ja visuaalisen ilmeen yhteneväisyydessä. 

 

7.1 Esimerkkitapaukset ja -kohteet 

Brändi-identiteetin lisäksi on tunnetaulun kautta hahmotettava itse brändi 

(kuva 15). Keräsin yksittäisiä esimerkki tapauksia, sillä perusteella, että brändi 

toimii inspiraation lähteenä *ship Akatemian brändille. Näiksi esimerkeiksi va-

litsin Knit Con (2019), Sintropia ja STN’13, sillä ne muistuttivat eniten sitä, 

mitä *ship Akatemian brändi tavoittelee visuaalisesti. Lisäksi valittujen brän-

dien visuaaliset ilmeet olivat sitä, mihin suuntaan *ship Akatemian brändin 

suunnittelu tähtäisi.  
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Kuva 15. Inspiroivia brändejä koottu moodboardiksi: STN’13, Knit Con (2019) ja Sintropia 

(2020) (koonnut Pulkkinen 2023) 

 

Vuonna 2013 Varsovan kansallisteatterin (STN’13) käyttämä brändi on värikäs 

ja eloisa, sekä etenkin visuaalisen ilmeen tapa sommitella graafiset elementit 

on inspiroiva. Värikkäät elementit ja valkoinen tyhjä tila toimivat yhdessä, ja 

antavat kaikille brändielementeille tilaa, minkä itsevarma päätteetön fontti sol-

mii kokonaisuudeksi. Knit Con on työntekijöille suunnattu konferenssi, jonka 

vuoden 2019 brändi oli brändi-ilmeeltään energinen, elävä ja hauska. Brändi 

symboliikka on kekseliäs: kaiken läpi kulkee ikään kuin lanka tai tie. Sloganit 

kuvastavat sanallisesti brändiä tehokkaasti. Sintropia -suunnittelustudion vuo-

den 2020 brändi on tarkkaan mietitty, minkä voi huomata yhteneväisestä 

brändi-ilmeestä. Yksinkertaisuus ja tarinallisuus ilmenevät brändi-ilmeestä. 

Rajattu väripaletti on inspiroiva. 

 

7.2 Brändi-identiteetti 

Tavoitteenani oli luoda yhtenäinen brändi-identiteetti, joka jossain määrin pe-

rustuu *ship Startup Festivalin brändi-ilmeeseen pitääkseni brändiarkkitehtuu-

rin jatkumona. Kohderyhmän tarkastelu antoi mahdollisuuden miettiä kiinnos-

tavan brändi-ilmeen kokoamista. Samaan aikaan mietin brändille konseptia ja 
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tunnetaulut antoivat ideoita myös sitä varten. Keräsin kaksi tunnetaulu, jotka 

jakautuivat visuaaliseen ilmeeseen ja logoon. Kuvat ovat peräisin Pinterest -

verkkosivustosta. 

 

 
Kuva 16. Visuaalisen ilmeen koottu moodboard (Pinterest 2023) 

 

Visuaalisen ilmeen moodboardin (kuva 16) tarkoituksena on tarkastella koko-

naisuutta, jonka väripaletti, typografia ja kuvitukset muodostavat. Visuaalisen 

ilmeen tarkoituksena on olla helposti lähestyvä, jopa hieman leikkisä, muttei 

lapsellinen. Tämä näkyisi kuvituksien muodossa, jota tavoiteltaisiin abstraktien 

kuvioiden muodossa. Muotokieli oli tärkeää huomioida. Väripaletin tarkoitus on 

olla hyvin rajattu sekä saavutettavuus oli hyvä pitää mielessä suunnittelutyön 

aikana. Moodboardin kuvissa kiinnitin huomiota myös sommitteluun ja muoto-

kieleen, sillä niillä voi olla suuri vaikutus visuaalisen ilmeen esittämiseen. 

 

 
Kuva 17. Marmorikuviointi (koonnut Pulkkinen 2023) 

 

Näiden lisäksi inspiroiduin myös vedessä esiintyvästä marmorikuvioinnista 

(kuva 17). Kuvien värit ja muodot antoivat mallia työhön, vaikken käyttänyt-

kään suoraan kyseisien kuvien aihetta brändi-identiteetissä. 
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Kuva 18. Logon koottu moodboard (Pinterest 2023) 

 

Logon moodboard (kuva 18) antoi ideoita *ship Akatemian logon tyylisuun-

nalle. Hain myös inspiroivia värejä. Tärkeää oli miettiä, miten asteriskimerkki 

esitettäisiin, sillä kyseessä on tärkeä brändielementti. Kuvioinnit ja geometriset 

elementit inspiroivat tavoittelemaan yksinkertaisuutta sekä abstraktiutta. Myös 

meri ja laivateema olivat ideoina läsnä viitaten *ship Startup Festivalin brän-

diin. 

 

Tunnetaulut antoivat selkeän kuvan, millaista brändi-identiteettiä *ship Akate-

mia tulisi käyttämään. Tämän työvaiheen jälkeen jatkoin luonnostelulla, jonka 

jälkeen siirryin työstämään projektia valmistumista kohti. 

 

 

8 BRÄNDIN RAKENTAMINEN 

Taustatutkimus asetti hyvät lähtökohdat brändin suunnittelulle. Se auttoi pal-

jon ideoiden keksimiseen ja antoi mallia brändin suunnittelulle. 

 

Tärkeää oli päättää, miten Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun Xamkin ja 

*ship Startup Festivalin brändit ilmenisivät *ship Akatemian brändissä. Brändi-

identiteetin muodostaminen organisaatioon yhteenkuuluvaksi osoittautui hy-

väksi keinoksi tukea tätä ideaa. Näiden brändien ulkoinen viestintä on tärkeä 

huomioitava osa-alue, sillä brändeillä on hyvin suuri mahdollisuus näkyä sa-

massa tilassa. Siksi on tärkeää *ship Akatemialle toimia yhteensopivana brän-

dinä, mutta kuitenkin erottua muista etenkin visuaalisen identiteetin näkökul-

masta. 
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*ship Akatemian brändin suunnittelussa oli tärkeää ymmärtää, millaista brän-

diarkkitehtuuria se soveltaa. Vertaileva tutkimus antoi mallia, miten muissa or-

ganisaatioissa tämä on toteutettu. Taustatutkimuksen tulokset antoivat mallia, 

miten toteuttaa brändiarkkitehtuuri *ship Akatemian ja *ship Startup Festivalin 

välillä. Koska pelkkää *ship nimistä brändiä ei ole, on huomioitava *ship Star-

tup Festivalin sijoittuvan alabrändinä Xamkin alabrändin *ship Akatemian alai-

suuteen. Tämä brändien välisen suhteen tunteminen oli hyödyksi *ship Akate-

mian oman brändin suunnittelussa. 

 

8.1 Brändin ydin 

Brändin suunnittelussa hyödynsin Ruokolaisen koostamia brändin peruspila-

reita, joihin opinnäytetyön alussa tutustuttiin. Näiden avulla pystyin kehittä-

mään brändistrategian. Brändi-identiteetti koostuu logosta ja visuaalisesta il-

meestä sekä muista brändielementeistä, kuten kuvituselementeistä. 

 

Tärkeää oli miettiä, miten brändi voi herättää asiakkaan mielenkiinnon. Asia-

kasprofiilit (kuva 13) kertovat, millainen kohderyhmä palvelunkäyttäjät ovat. 

Tämän ja sen pohjalle tehdyn taustatutkimuksen perusteella voidaan todeta 

kiinnostusta löytyvän yrittäjyyteen. On huomioitava, ettei kiinnostus tarkoita 

automaattisesti aikomusta tai tavoitetta lähteä yrittäjäksi. Koska kyse on opis-

kelijoista, on erilaisia lähtökohtia ja perusteita yrittäjyyteen, johon voi vaikuttaa 

esimerkiksi oma opiskeluala. Sen sijaan tulee tarkastella yrittäjyyttä näkökul-

masta, jossa yrittäjyys on osa urapolkua. Kokemus yrittäjyydestä vaihtelee 

teorian ja konkreettisen välillä. Olennainen huomio on myös kohderyhmän 

laaja ikähaarukka. Taustatutkimus osoittaa vanhempien opiskelijoiden tähtää-

vän enemmän yrittäjänä toimimiseen tai yrityksen perustamiseen. Ylipäätään 

brändin on tarkoitus tukea kiinnostusta yrittäjyyttä kohtaan sekä tarjota apua ja 

tukea yrittäjäksi lähtemiseen. 

 

Tiedon pohjalta kysymys mielenkiinnon herättämisisestä antaa käytännöllisiä 

syitä palvelun eli *ship Akatemian käyttämiseen. Tätä voi olla esimerkiksi pal-

velun hyötyjen osoittaminen. Hyödyt voidaan tuoda esiin tarjoamalla helposti 

ja laajasti tietoa sekä huomioimalla laaja-alaisuus. Brändin ulkoisen viestinnän 
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tulee olla vaikuttavaa, aktiivista ja mielenkiintoa herättävää. Tarjottava tuki yrit-

täjyyteen on palvelun markkinoinnin kohde. 

 

Asiakkaiden ymmärtäminen kohderyhmänä auttaa brändin ytimen muodosta-

mista. Brändin peruspilarit luovat yhdessä tiiviin ja selkeän kokonaisuuden, 

joka määrittää brändin. Siksi kaikkien peruspilareiden tulee liittyä toisiinsa, 

vaikka se saattaa kuulostaa samojen asioiden toistamiselta. Se on merkki 

brändin selkeydestä. 

 

8.1.1 Strategia 

Brändin strategia kiteyttää palvelun tarkoituksen ja kertoo vastaukseen, siihen 

mikä *ship Akatemia on. Kyseessä on palvelu- ja opintokokonaisuus, jonka 

tehtävänä on tukea opiskelijoiden yrittäjäpolkuja, jotka ovat jokaiselle erilaisia. 

 

8.1.2 Tarkoitus 

*ship Akatemian tarkoitus on toimia opiskelijoita varten tukien heidän yrittäjyyt-

tään ja kiinnostusta yrittäjyydestä. Palvelun tarkoitusta voidaan ajateltava niin 

sanotusti myytävänä tuotteena, vaikkei suoranaisesta myynnistä ole kyse. 

Vertaileva tutkimus huomioiden voidaan todeta palvelun tarkoituksen keskitty-

vän yrittäjyyteen opiskelujen aikana ja olevan hyödyllinen opintojen jälkeen. 

Koska palvelun on tarkoitus olla mukana opinnoissa, voidaan palvelun käyttä-

minen kokea helpommaksi, kun sitä ei koeta mitenkään ylimääräiseksi koulut-

tautumiseksi opintojen ohessa. Tarkoitusta sivuaa lisäksi mahdollisuus osallis-

tua *ship Startup Festivaliin. 

 

8.1.3 Visio 

Enemmän tulevaan keskittyvä visio kuvailee *ship Akatemian tavoitteita, jotka 

noudattavat tarkoitusta. Visio kuvailee mahdollisuuksia, joita brändi viestii. 

*ship Akatemian avulla tarjotaan mahdollisuutta perustaa oma yritys jo opinto-

jen aikana matalammalla kynnyksellä. Parhaimmillaan visio onkin palvelun 

käyttäjien valmistuminen yrittäjinä. Vastapainona on ajateltava yrittäjyyden tu-

kemista teoreettisemmalla tasolla. Jo pelkkä kiinnostuminen tai kiinnostuksen 

herättäminen yrittäjyyttä kohtaan on tärkeää. Tällöin yrittäjyys opitaan näke-
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mään mahdollisuutena. Se mahdollistaa palvelun asiakkaille tietynlaista va-

pautta, sillä sen kautta ei sitouduta yrittäjäksi lähtemiseen. Pelkkä kiinnostus 

johdattaa asiakkaan jäämistä palvelun käyttäjäksi. 

 

8.1.4 Missio 

Missio kertoo käytännönläheisimmin, miten tarkoitus ja visio toteutetaan stra-

tegian pohjalta. Sillä kuvaillaan konkreettisesti, mitä brändi haluaa saavuttaa. 

Missio on ikään kuin brändin tehtävänanto. *ship Akatemian missio on tukea 

yrittäjyyttä mahdollisimman useasta näkökulmasta, oli kyse sitten kiinnostuk-

sesta yrittäjyyteen tai oman yrityksen perustaminen. Missioon liittyy myös 

brändiarkkitehtuuri, sillä brändiporfoliossa toimiva *ship Akatemian alabrändi 

*ship Startup Festival -tapahtuma lukeutuu myös osaksi missiota. Brändien 

yhteinen tavoite on toimia polkuna brändien välillä. *ship Startup Festival on 

mahdollisuus itsensä haastamiseen, ja toisenlaisen oppimisympäristön koke-

minen yrittäjyyteen liittyen yrittäjämäisellä hengellä. *ship Akatemian missioon 

liittyy myös yrittäjyydestä ja yrittäjyyden oppiminen. 

 

8.1.5 Arvot 

*ship Akatemian brändin peruspilareiden tärkein ydin koostuu arvoista. Arvot 

tiivistävät sen, mitä brändi haluaa viestiä. *ship Akatemian arvojen suunnittelu 

alkoi luetteloimalla sanoja, jotka liittyvät jotenkin ja kuvailevat yrittäjäpalvelua. 

Arvojen on edustettava brändiä ja puhuteltava palvelun asiakkaita. Koska koh-

deryhmää ovat yrittäjät, sitä aikovat ja yrittäjyydestä kiinnostuneet, on tärkeää 

kiteyttää arvot siten, että ne palvelevat jokaista. Palvelun on myös pystyttävä 

noudattamaan omia arvojaan toiminnassaan. 

 

Brändin arvojen suunnittelussa täytyy miettiä, mitkä ja millaiset arvot ovat 

brändille oleellisempia. Vaikka arvot on hyvä esittää tiiviisti, miten usein teh-

däänkin, oli *ship Akatemian brändeille eduksi edustaa useampaa arvoa. Hy-

vin suunnitellut arvot muodostavat toimivan kokonaisuuden ja niiden avulla 

brändi sekä palvelu itse voivat asettaa tavoitteita. Brändi kulminoituu arvoihin 

ja se on parhaimmillaan muutaman sanan tiivistelmä, joka kuvastaa brändiä. 

Huomioitavaa on myös se, etteivät arvot ole vain hienoja ja koristeellisia sa-

noja. Arvot määrittävät sen, mitä tai mihin brändi haluaa vaikuttaa. 
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Kuva 19. *ship Akatemian arvot (*ship Akatemia 2022) 

 

Arvot olivat se kohta brändin suunnittelussa, joka vaati paljon mietintää ja niitä 

käytiin tarkasti läpi asiakkaan kanssa. Päätetyt arvot hiottiin tarkasti ja niitä 

avattiin kuvailevilla lauseilla ja lausahduksilla siten, että ne tuntuivat jopa itses-

tään selvyyksiltä. Lopulta päädyttiin näihin arvoihin: tuki, rohkeus, yhteisölli-

syys, innovatiivisuus ja kestävyys (kuva 19). 

 

Tuki kuvastaa palvelun tarkoitusta ja toimii konkreettisesti. ”Olet oman elämäsi 
tähti” -kuvaus viittaa siihen, ettei jäädä paikoilleen. Tuen avulla päästään aina 

eteenpäin, eikä saa luovuttaa. 

 

Rohkeus on uskaltamista, jota yrittäjä ja yrittäjyys vaatii. Kyseinen arvo on hy-

vin henkilökohtainen, eikä rohkeutta sovi vähätellä. Yrittäjyys on lähes poik-

keuksetta aina suuri askel, johon voi liittyy useita seikkoja ja päätöksiä. Siksi 

rohkeutta tarvitaan. 

 

Verkostoituminen on tärkeää yrittäjämaailmassa, joten yhteisöllisyys valikoitui 

yhdeksi arvoista. Palvelu mahdollistaa yrittäjähenkisen yhteisön, joka toimii tu-

kiverkkona yrittäjähenkisille ihmisille. Yhteisöllisyys liittyy myös organisaation 

sisäiseen ja ulkoiseen viestintään, ja sillä voi olla vaikutusta palvelun tunnetta-

vuuteen. 
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Ideointi ja ongelmanratkaisutaidot kuuluvat yrittäjyyteen, joten innovatiivisuus 

on tärkeä arvo muiden arvojen kanssa. Ideat mahdollistavat kehityksen ja ke-

hittävät uutta. Tällöin ei kangistuta vanhaan. Innovatiivisuus kunnioittaa uu-

tuusarvoa ja rohkaisee innovointiin. 

 

Kestävyys on jaksamista ja itsestään huolehtimista. Kestävyyttä on monen-

laista: kestävä kehitys, itsensä johtaminen ja hyvinvointi, kuten arvon kuvaus 

kertoo. Arvon tehtävänä on tarjota tukea ja huomioida palvelun käyttäjät yksi-

löinä. 

 

Arvojen tarkoitus on huomioida inhimillisesti palvelun käyttäjät. Tärkeää onkin 

yrittäjyyden tukeminen, joka on *ship Akatemian brändiä. Vaikka voi kuulos-

taakin hassulta, kyse ei ole loppujen lopuksi vain yrittäjyydestä, vaan myös 

kaikesta, mikä vaikuttaa aiheeseen. Huomioimalla kokonaisuuden voidaan 

päästä päätavoitteeseen. Tällä voidaan tarkoittaa esimerkiksi yrittäjyyden kiin-

nostuksen tukeminen, sillä kiinnostus voi johtaa myöhemmin yrittäjyyteen. 

 

8.1.6 Lupaus 

Lopuksi *ship Akatemian brändin peruspilareihin kuuluu lupaus. Yksinkertai-

suudessaan kyse on ikään kuin sopimuksesta, joka tässä tapauksessa tarkoit-

taa tukea ja kannustusta yrittäjyyteen. 

 

8.2 Slogan 

*ship Akatemian brändin viestintää korostaa sloganit. Näiden iskulauseiden ta-

voite on puhututtaa ja herättää huomiota. Tärkeää oli, että lausahdukset toimi-

vat niin englanniksi kuin suomeksikin, kun *ship Akatemia toimii molemmilla 

kielillä. Ensisijaisesti iskulauseet suunniteltiin englanniksi, mutta niiden toimi-

vuus suomeksi huomioitiin tarkasti. 

 

Brändin konseptin tiivistyy sloganiksi: ”Antaa mennä!” tai englanniksi ”Keep 

up!”. Näiden tarkoituksena on saada oppiminen, yrittäminen ja yrittäjyys kuu-

lostamaan mahdollisimman kannustavalta. Lausahdukset ovat täydennettä-

vissä, mikä korostuu etenkin englanninkielisissä versioissa. 
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Iskulauseiden käyttömahdollisuudet pyrittiin pitämään mahdollisimman vapaa-

muotoisina, mutta kuitenkin ohjeistetusti. Se mahdollistaa tilannekohtaisuuden 

ja laajentaa iskulauseiden käyttömahdollisuuksia. Tarkempi kuvaus iskulausei-

den käytöstä ja niiden esimerkkejä on luettavissa brändiohjeistosta (liite 1). 

 

8.3 Logo 

Tärkeä brändielementti brändi-identiteetissä on logo, sillä se on yleensä en-

simmäisiä kohtia, jotka tulevat mieleen brändistä. Siksi onkin tärkeää huomi-

oida brändin esiintuominen logossa. 

 

Vertaileva tutkimus antoi hyvät lähtökohdat *ship Akatemian oman logon 

suunnittelulle. Se antoi mallia, miten brändiarkkitehtuuria on tuotu esille lo-

gosuunnittelussa. Verratuiden palveluiden logot noudattivat jossakin määrin 

tiettyä rakennetta tai samoja elementtejä, kun taas toiset olivat täysin erinäköi-

siä yläbrändiinsä nähden. Yllättävä usein toistuva asia logoissa olivat värit, 

joista liila ja keltainen olivat yleisimmin käytettyjä. 

 

Opinnäytetyön alussa käytiin läpi projektin tehtävänantoa ja asiakkaan kanssa 

keskustelu auttoi logon ideointia. Logon suunnittelussa ulkonäön visuaalisuu-

den rajaaminen antoi yksinkertaisemmat lähtökohdat työn osalle. Se määritti, 

miten soveltaa brändiarkkitehtuuria 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. Brändiarkkitehtuurin puolesta tärkeää oli antaa logon edustaa pelkkää 

*ship Akatemiaa, mutta ei poiketa kuitenkaan liikaa brändiportfolion muista lo-

goista. On kuitenkin tarpeellista saada *ship Akatemia liittymään visuaalisesti 

etenkin logoltaan *ship Startup Festivaliin. 

 

Kuten jo aikaisemmin opinnäytetyö toteaa, yhdistää *ship Akatemiaa ja *ship 

Startup Festivalia merkitys asteriskimerkkiin, joka esiintyy molempien brän-

dien nimissä. Miettimällä miten asteriskia voitaisiin käyttää, oli keino yhdistää 

brändiarkkitehtuurisesta näkökulmasta brändit logojen muodossa toisiinsa. 

Tätä varten niin sanotusti hajotin kyseisen symbolin osiin ja palapelin lailla ko-

keilin erilaisia ratkaisuja luonnoksissa vaihtoehtoisen asteriskia muistuttavan 

elementin käyttöön. Logon suunnitteluun liittyi paljon luonnoksia, joiden avulla 
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koetettiin löytää ratkaisua tähän pulmaan. Myös yhteinen nimi *ship on olen-

naista huomioida *ship Akatemian logon tekstiosuuden muotoilussa. 

 

 
Kuva 20. *ship Akatemian logon luonnoksia 

 

Koska logon työstön tarkoitus oli tuottaa yksi valmis versio asiakkaalle esitet-

tävästi, oli luonnosvaiheessa osattava asettua asiakkaan rooliin päättäessä 

loppuun työstettävää versiota logosta (kuva 20). Tämä poikkesi omasta tavas-

tani työskennellä, sillä yleensä tässä vaiheessa työskentelyä olen ollut yhtey-

dessä asiakkaaseen, jolloin luonnoksista valittaisiin jatkettava versio. Kokei-

luista ja ideoinnista valitsin itse viisi luonnosta monien ideoiden joukosta, joi-

den työstöä jatkoin eteenpäin ennen lopullisen logon valitsemista. Näitä viittä 

vaihtoehtoa (kuva 20) tarkastelin tarkemmin. Testaus negatiivisena eli valkoi-

nen logo mustalla taustalla, auttoi lopullisen luonnoksen valinnassa, sillä se 

osoitti, mikä logo on selkein. 

 

Valitun luonnoksen työstin valmiiksi versioksi. Tähän kuului logon tekstiasui-

suuden hiominen, mihin liittyi fontin ja kirjainleikkauksen valinta. Myös kirjain-

ten välistyksiä täytyi käsitellä manuaalisesti. Liikemerkin sommittelu vaati tark-

kuutta, jotta se asettui sopivasti logoon. Lopuksi kokeilin logoon eri värivaih-

toja, kunnes pääsin lopputulokseen. Valmiista logosta tein vielä eri käyttötar-

koituksia varten eri variaatioita. 
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Kuva 21. *ship Akatemian logo 

 

Lopullinen tunnus (kuva 21) koostuu liikemerkistä ja logotyypistä. Liikemerkki 

on kolmen kolmion muodostama kuvio, joka on puolet asteriskin tyhjästä ulko-

puolisesta tilasta. Kyseinen merkki muistuttaa myös veneen keulaa, kuten 

*ship Akatemian kehitystiimi on todennut tunnuksesta. Itse *ship-nimen aste-

riskimerkki pysyi tyylillisesti osana nimeä. Työstövaiheessa kyseinen idea oli 

mieleenpainuva ja uniikki ratkaisu, sillä se yhdisti ja erotti brändeinä *ship 

Akatemiaa ja *ship Startup Festivalia toisistaan. Liikemerkin väriksi valikoitui 

oranssi, sillä väriin liittyvät ominaisuudet kuvastivat brändiä. Oranssi toi piris-

tystä ja vaihtelua muutoin mustaan tai valkoiseen logoon. Myös oranssin sym-

bolinen merkitys entusiasmista ja positiivisuudesta (Olesen s.a.) kuvasti brän-

diä. Lisäksi logon valitut värit sopivat etenkin Xamkin käyttämiin visuaalisen il-

meen väreihin. 

 

Teksti on päätteetön fontti, josta Akatemia-osuus on lihavoitu ja *ship sen si-

jaan on ohuemmilla kirjaimilla. Tekstileikkausten valinta perustui ajatukseen, 

joka pohjautuu brändiarkkitehtuuriin. 

 

Logon tekstiosaa voidaan käyttää logo-ohjeiston sallimissa tilanteissa, mutta 

tunnusta eli logon ja liikemerkin muodostamaa kokonaisuutta on käytettävä 

ensisijaisesti kaikissa *ship Akatemian materiaaleissa. Valmiista logosta on 

käytössä kahden ja yhden rivin versiot, sekä näistä liikemerkittömät versiot. 

Logon virallisten värien lisäksi käytettävissä ovat täysin musta tai valkoinen 

värivariaatio. Logo ja sen käyttöohjeet koottiin brändiohjeistosta erilliseen 

logo-ohjeistoon. Logon kuvaus löytyy brändiohjeistosta (liite 1). 

 

8.4 Visuaalinen ilme 

Brändiarkkitehtuurin visuaalista esittämistä pohdin etenkin *ship Akatemian vi-

suaalisen ilmeen väripalettia suunnitellessani. Xamkin brändi-identiteetistä oli 
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tärkeää huomioida sen käyttämät värit, jotta *ship Akatemian värit sopisivat 

siihen yhteen. 

 

Typografia, väripaletti, kuvitukset ja kuvamaailma muodostavat yhdessä visu-

aalisen ilmeen. Brändiarkkitehtuurin näkökulmasta visuaalinen ilme on muihin 

brändeihin nähden erilainen, mutta sisältää viittauksia muihin brändeihin, joka 

linkittää brändiarkkitehtuurin toimivaksi. Visuaalisen ilmeen tulee käydä saman 

brändin logon kanssa tiukasti yhteen, sillä ne muodostavat yhdessä brändi-

identiteetin. 

 

8.4.1 Väripaletti 

*ship Akatemian ei ole tarkoitus käyttää samaa väripalettia kuin *ship Startup 

Festival, mutta niiden väripalettien on sovittava yhteen, sillä molempien brän-

dien visuaaliset ilmeet voivat esiintyä samanaikaisesti. Yhteensopivuus tukee 

lisäksi brändiarkkitehtuurin määräämää, näiden kahden alabrändin vuorovai-

kutusta. Vuorovaikutuksen takaamiseksi suunnittelu tapahtui *ship Startup 

Festivalin väripaletin pohjalta. Halusin jättää jotain samoja värejä *ship Akate-

mian omaan väripalettiin, sillä se toimisi ikään kuin linkkinä brändien välillä. 

 

Tärkeäksi väriksi osoittautui keltainen, joka toimii Kaakkois-Suomen ammatti-

korkeakoulun Xamkin yhtenä pääväreistä. Tarkoitus ei ollut käyttää kuiten-

kaan samaa keltaista väriä. *ship Startup Festival käyttää hyvin rajattua väri-

palettia, joten ajatuksena oli laajentaa sitä *ship Akatemialle sekä ottaa mallia 

erilaisen brändin kehittämiseen. Värien ideoinnissa käytin apuna Coolors-

verkkosivun palvelua, jossa tekoälyn avulla on mahdollista muodostaa väripa-

letteja. Lisäksi katsoin visuaalisen ilmeen moodboardia ja etsin vielä lisää eril-

lisiä inspiroivia väripaletteja. Tein useita kokeiluja, missä käytin joitain *ship 

Startup Festivalin omia värejä luoden uuden väripaletin. Sitten kokosin vaihto-

ehtoiset värit yhteen, ja testasin sekä muokkasin niitä itse. Lopuksi ainoaksi 

samaksi väriksi *ship Startup Festivalin väripaletista jäi vaaleanharmaa ja 

kaikki muut värit kokivat uudistuksen pirteämpään suuntaan. 
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Kuva 22. *ship Akatemian väripaletti 

 

*ship Akatemian väripaletti koostuu pääväreistä ja sivuväreistä (kuva 22). 

Päävärejä ovat tumman sininen, oranssi, keltainen, musta, vaaleanharmaa ja 

valkoinen. Sivuväreinä sen sijaan toimii vihreä, vaaleansininen ja vaaleanpu-

nainen. Päävärien on tarkoitus olla erottuvia, innostavia ja pirteitä. Sivuvärit 

ovat näihin verrattuna hieman vaimeampia ja tukevat siten päävärien värik-

kyyttä. Vaaleanharmaa voisi kuulua sivuvärien piiriin, mutta se toimii päävä-

rinä tukien muita saman kategorian värejä. 

 

8.4.2 Typografia 

Typografia oli mielenkiintoinen osa suunnittelutyössä. *ship Startup Festival 

käyttää hyvin uniikkia pääotsikoihin tarkoitettua fonttia, joka antoi hieman pai-

neita hyvän otsikkofontin valintaan, koska kyseessä oli niin yhdistävä kuin 

erottava brändiarkkitehtuurin kannalta toimiva brändielementti. Tarkoituksena 

oli löytää uusi fontti, joka voisi tavallaan ikään kuin korvata kyseisen fontin. 

Valittavan otsikkofontin tuli siis olla ainutlaatuinen, erottuva ja sopivasti sil-

mään pistävä. 

 

 
Kuva 23. *ship Akatemian typografia 

 

Lopulta päädyin valitsemaan Montserrat Alternates -fontin (kuva 23), joka 

täytti kaikki kriteerit fontin etsinnässä. Fonttia korosti ajatusmalli oppimisesta, 

joka antaa tilaa virheille ja kokeilemiselle, sillä ne ovat osa oppimista, eikä op-
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pimisen tarvitse olla vakavaa. *ship Akatemiaa ja *ship Startup Festivalia yh-

distäväksi tekijäksi jäi Source Sans Pro -fontti (kuva 23), mitä käytetään leipä-

tekstissä ja kaikissa muissa tekstielementeissä. 

 

8.4.3 Kuvituselementit 

Kuvituselementit (kuva 24) koostuvat kolmesta eri tyypistä: viivat, symbolit ja 

kuviot. Nauhamaiset viivat ovat epäsuora viittaus *ship Startup Festivalin käyt-

tämiin aaltokuvioihin. Niiden idea on muistuttaa yrittäjyyteen liittyvästä liik-

keestä, joka voi tarkoittaa esimerkiksi oppimisen prosessia. Välillä suunta on 

täyttä vauhtia eteenpäin, mutta välillä on laskeuduttava alemmas pyytämään 

apua. Symbolit eli erilaiset merkit, kuten huuto- ja kysymysmerkki ovat huo-

miota herättäviä kuvituselementtejä. Niitä voi ajatella tavallaan kuin huudah-

duksina.  

 

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

 

Kuviot ovat abstraktisempia kuvituselementtejä, joiden tarkoitus on kuvastaa 

brändin arvoja. Ruudukko kuvastaa yhteisöllisyyttä, joka välittyy neliöiden 

muodostamasta ruudukosta. Räjähdysmäinen kuvio kertoo kestävyydestä, mi-

hin liittyy itsensä kehittäminen. Innovatiivisuutta heijastava pilvikuvio kertoo 

pähkäilystä ja mietinnästä. Tähti heijastuu suoraan brändiohjeiston arvon ku-

vaukseen, joka perustuu niin sanotusti oman elämän tähteyteen. Lopuksi lo-

gosta tuttu liikemerkki eli kolmen kolmion puolikas asteriski muistuttaa yrittä-

jyyteen liittyvästä rohkeudesta. On huomioitava että, vaikka kuvituselementti 
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onkin sama kuin logon liikemerkissä, sitä ei tule käyttää logon tai tunnuksen 

roolissa. 

 

8.4.4 Kuvamaailma 

Lopuksi brändin kuvamaailma koostuu kuvista, jotka liittyvät yrittäjyyteen ja 

oppimiseen. Näiden tarkoitus on olla värillisiä ja henkilöitä sisältäviä kuvia. 

Henkilökuvat ovat pelkistettyjä ja keskittyvät kuvattavaan henkilöön. Tarkem-

man kuvauksen kuvamaailmasta voi katsoa brändiohjeistosta (liite 1). Tarkoi-

tuksena oli jättää kuvien ohjeistus suhteellisen vapaaksi, sillä *ship Akatemi-

alla ei ole omia valmiita kuvia vielä käytettävissä. 

 

8.5 Viestintä 

*ship Akatemian viestintä koostuu pääasiassa ulkoisesta viestinnästä, jonka 

tarkoituksena on tavoittaa palvelun käyttäjiä. Työn asiakas rajaa, että viestintä 

tapahtuu organisaation sisällä. Käyttäjät ovat opiskelijoita, joten on huomioi-

tava erityisesti digitaalinen viestintä, joka tässä tapauksessa tarkoittaa sosiaa-

lista mediaa. *ship Akatemialla ei ole omaa sosiaalisen median kanavaa, 

mutta asiakkaan kanssa keskusteltiin, että muut kanavat voivat toimia viestin-

nässä. Tästä huolimatta brändille kehitettiin omat sosiaalisen median julkaisu-

pohjat sekä kuvituksien pohjalta ikoneita, joiden käyttö ei rajaudu ainoastaan 

sosiaaliseen mediaan. Näitä voidaan hyödyntää muissakin ympäristöissä. Sa-

maan kategoriaan voidaan luokitella *ship Akatemialle suunniteltu banneri, 

jota voidaan käyttää verkkoympäristössä taikka fyysisessä muodossa. 
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Kuva 25. *ship Akatemian tarrat (*ship Akatemia 2022) 

 

Ulkoiseen viestintään kuuluvat lisäksi tarrat ja esitepohja, joka soveltuu tulos-

tettavaan ja digitaaliseen muotoon. Tarrat (kuva 25) ovat monipuolinen mai-

nonnan keino, sillä se on laajasti käytettävissä ja niitä on yksinkertaista jakaa 

eteenpäin. Sisäistä viestintää varten suunniteltiin PowerPoint- ja Word-malli-

pohjat. 

 

Viestintään käytettävät brändin sovellukset olivat kätevä ja hyödyllinen testaus 

brändi-identiteetille. Sen avulla voidaan todeta brändi-identiteetti toimivaksi ja 

todentavan *ship Akatemian brändiä. 

 

8.6 Kokonaisuus 

Yhteenvetona brändi-identiteetin tarkoitus on olla yhteneväinen ja kudottava 

kaikki brändielementit yhteen. Brändiä täytyy ajatella kokonaisuutena. Työstä-

essä huomasin, että jokaisella yksityiskohdalla on tähän merkitystä. Nämä yk-

sityiskohdat linkittävät brändielementtejä toisiinsa ja muodostavat harkitun ko-

konaisuuden. Se on huomattavissa esimerkiksi arvojen ja kuvituksien väli-

sessä yhteydessä. 

 

Työskentelyä helpotti huomattavasti taustatiedon hankinta, joka tässä tapauk-

sessa tarkoittaa vertailevaa tutkimusta, asiakasprofiilien määrittämistä ja tun-

netaulujen kokoamista. Koska useaa brändin osa-aluetta työstettiin samanai-

kaisesti, antoi tutkimus samankaltaiset lähtökohdat suunnittelu työn jokaiselle 
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osa-alueelle, mikä mahdollisti *ship Akatemian brändin suunnittelun kokonai-

suutena. Brändi mahdollistaa sisäisen ja ulkoisen viestinnän vaikuttavuuden ja 

puhuttelevuuden sekä tekee palvelusta muistettavan. 

 

Työn tuloksena tuotettua brändiä voidaan pitää *ship Akatemian brändin poh-

jana, sillä suunnittelu keskittyi brändin ytimeen. Onkin muistettava, että brän-

din suunnittelu on tehtävä pitkäaikaisesta näkökulmasta. Sitä ei noin vain 

muuteta, vaan sitä enemmänkin tarvittaessa päivitetään ja sen annetaan kas-

vaa. 

 

Brändin ohjeet ja käyttötavat koottiin brändikirjaksi, joka jää asiakkaan käyt-

töön. Tiedostot ja materiaalit brändiin liittyen toimitettiin asiakkaan käyttöön ja 

niiden julkaisu tapahtuu asiakkaan aikataulun mukaan. Brändin käyttöönotto 

tapahtuu palvelun julkaisun kanssa. 

 

 

9 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS 

Tutkimuksen arviointi eli reflektointi arvioi tutkimuksen luotettavuutta. Arviointi 

on tehtävä kriittisesti ja tarkastelemalla tutkimusta kokonaisuutena. Tutkimuk-

sen prosessi ja valmis työ ovat molemmat tärkeitä tarkastelun kohteita. Kritee-

reitä hyvään tutkimukseen on kyky vastata kysymyksiin. Jokaiseen tutkimuk-

sen esittämään kysymykseen on hyvä löytää perusteltu vastaus. Valmiin tutki-

muksen arviointiin liittyy reflektointi, jonka tavoite on analysoida omaa toimin-

taansa kriittisesti. Tällöin katsotaan, mitä on ja mitä ei olla tehty tutkimuksen 

lopputuloksen saamiseen. Siksi koko tutkimusprosessia tulee arvioida. Käy-

mällä läpi tutkimusprosessia voidaan tutkia tutkimuksen ominaisuuksia ja ele-

menttejä, jotka ovat vaikuttaneet saatuun lopputulokseen. Luotettavuuden kri-

teereihin kuuluu arvioida tutkimuksen käyttämiä menetelmiä ja niiden saavut-

tamia päämääriä. Huomioitavaa on, että jokainen tutkimus on itsensä näköi-

nen, mikä tekee jokaisesta tutkimuksesta uniikin. Sen seurauksena tutkimus ei 

ole objektiivinen ja tutkimuksen lopputulosta ei voida täysin matkia tai jäljen-

tää. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 

 

Tutkimuskysymyksiin on pyritty vastaamaan mahdollisimman hyvin sekä pe-

rustellusti. Koska brändi ja sen suunnittelu ovat hyvin laaja aihe, on tärkeää 
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rajata tutkittavaa aihetta. Siksi on tärkeää asettaa oikeanlaiset tutkimuskysy-

mykset ja päättää tutkimuksen näkökulma, joka tässä tapauksessa on brän-

diarkkitehtuuri. Brändiarkkitehtuurin näkökulma tulee tutkimuksessa esiin 

etenkin pääkysymyksen muodossa, mutta se olisi voinut esiintyä myös alaky-

symyksissä. Toisaalta ne tukevat tutkimusta kokonaisuutta ja täydentävät 

opinnäytetyön aihetta, sillä ne tukevat työskentelyn prosessia ja ylipäätään 

brändin suunnittelua. 

 

Opinnäytetyöhön valitut tutkimusmetodit auttoivat tutkimuksen lopputuloksen 

saavuttamisessa. Kokonaisuudessaan tutkimusmetodit toimivat yhdessä ja nii-

den avulla suunnittelutyötä pohjusti laaja taustatutkimus. 

 

Vertaileva tutkimus osoittautui tutkimukselle hyvin arvokkaaksi metodiksi. Se 

antoi mallia, miten brändi, brändiarkkitehtuuri ja toteutus on aikaisemmin tehty 

alalla ja samankaltaisia palveluissa. Vertaileva tutkimus sisälsi esimerkkejä 

Suomesta ja ulkomailta, joten otanta oli monipuolinen. Vertailu auttoi ymmär-

tämään aihetta, sekä tulos antoi lähtökohtia tunnetaululle. 

 

Asiakasprofiilit kuvailivat, millaisia palvelun käyttäjät ovat. Brändille tämä oli 

tärkeää, koska se mahdollisti asiakaslähtöisen brändin rakentamisen ja auttoi 

kehittämään mielenkiintoisen brändin. Tieto asiakasprofiilien pohjalta on hyö-

dyksi myös itse palvelulle. 

 

Tunnetaulu toimi visuaalisena esimerkkinä ja visualisoi, millaista lopputulosta 

brändi tavoittelee. Itselleni tunnetaulun muodostaminen oli hyödyllistä, sillä se 

auttoi minua hahmottamaan työtä kokonaisuutena. 

 

Yksittäisenä tutkimusmetodina opinnäytetyön näkökulman huomioiden palve-

lumuotoilu ei ole välttämättä kaikista olennaisinta, mutta tutkimustulos osoittaa 

sen olleen tärkeä osa kokonaisuuden rakentamisessa. Brändin suunnittelun 

tulee olla asiakaslähtöistä, joten asiakasprofiilien laatiminen ei ole missään ni-

messä turhaa. Asiakasprofiilien muodostaminen auttoi ymmärtämään brändin 

kohderyhmää. *ship Akatemian brändi keskittyy hyvin pitkälle tarkastelemaan 

opiskelijan suhdetta yrittäjyyteen, joten metodin tuottama tieto oli oleellista 

produktiolle. 
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Jokainen brändi on itsensä näköinen, joten kyseessä on hyvin tapauskohtai-

nen tutkimus. Tutkimusta ei voida siis toistaa, mutta mallia siitä voidaan ottaa, 

jos lähtökohdat tai tavoiteltu tutkimustulos muistuttavat toisiaan. Onkin huomi-

oitava, ettei tämä kyseinen opinnäytetyö ole objektiivinen: sen tarkoitus on 

palvella asiakasta. Objektiivisuus kuitenkin huomioidaan brändin kohderyh-

mää tarkastellessa. 

 

Loppujen lopuksi arviona opinnäytetyötä voidaan pitää luotettavana, sillä se 

täyttää tutkimuksen luotettavuuden kriteerit. Lähteet on pyritty valitsemaan 

kriittisesti ja ajantasaisesti. Huomioitavaa on, että mahdollisimman tuore tieto 

tekee tiedosta ajankohtaista, mutta jotkin vanhemmat lähteet ovat silti iästään 

huolimatta usein hyvin ajantasaisia. Lähteet ovat suomen- ja englanninkielisiä, 

mikä toi työn tiedolle laajuutta. Reflektoinnin perusteella, arvioimalla prosessia 

ja lopputulosta tutkimus on onnistunut. 

 

 

10 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 

Opinnäytetyön päätutkimuskysymys pohtii: ”Kuinka suunnitella brändi brän-

diarkkitehtuurin huomioiden?”. Opinnäytetyö osoittaa, että brändiarkkitehtuuri 

on olennainen osa brändin suunnittelua, jos organisaatiossa on käytössä 

useita brändejä. Se helpottaa niiden hallintaa ja sitoo brändit toisiinsa. Onkin 

tärkeää valita selkeä lähestymistapa brändiarkkitehtuuriin, sillä jokaisella ark-

kitehtuurin muodolla on omat ominaisuudet. Se määrittää brändien välisen yh-

teyden ja eroavaisuudet. Organisaatiossa voi olla käytössä useampi brän-

diarkkitehtuurin muoto, mutta sen on koottava selkeä verkosto brändien välille. 

Sitä voi helpottaa luomalla selkeät rajat yläbrändin ja alabrändien välille. Brän-

dien välinen vuorovaikutus on tärkeää brändiarkkitehtuuria ajatellen. Tämä 

mahdollistaa brändien välisen yhteyden, joka ilmenee tunnistettavuudessa. 

Tällöin asiakas pystyy näkemään brändien liittyvän toisiinsa. 

 

Brändiarkkitehtuurin on hyvä kuitenkin antaa brändien väliselle vuorovaikutuk-

selle tilaa. Brändin on tarkoitus olla itsenäinen ja juuri siksi brändiksi tunnistet-

tava, toki riippuen brändiarkkitehtuurin muodosta. Erottumista voidaan käyttää 

brändiarkkitehtuurin keinona, kunhan se on suunniteltu tarkasti brändejä sito-

vana keinona. Pienet yksityiskohdat voivat toimia brändien välisinä linkkeinä. 
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Millainen vuorovaikutus brändillä, visuaalisella ilmeellä ja logolla? Kyseiseen 

alakysymykseen on hyvin yksinkertainen vastaus: ne kaikki liittyvät tiukasti toi-

siinsa ja luovat kokonaisuuden. Visuaalinen ilme ja logo kuuluvat brändi-iden-

titeettiin, joka on osa brändin kokonaisuutta. Brändiä voidaan ajatella persoo-

nana, kun taas brändi-identiteetti on brändin ulkonäkö. Brändi koostuu brän-

dielementeistä, joita jokainen yksittäinen brändin osa, kuten logo edustavat. 

Vuorovaikutusta voidaan edistää asettamalla kaikille brändin osa-alueilla sa-

mat lähtökohdat, mikä tarkoittaa taustatutkimuksen tekoa. Brändin, visuaali-

sen ilmeen ja logon suunnittelun lopputuloksen täytyy muodostaa toimiva ko-

konaisuus eri brändielementtien kesken. 

 

Miten tuoda brändi esiin visuaalisessa ilmeessä ja logossa? Kyseiseen kysy-

mykseen voidaan vastata samanlailla, kuten aikaisempaan - aiheet ovat tiu-

kasti kiinni toisissaan. Visuaalinen ilme ja logo esittävät brändiä visuaalisin 

keinoin, jolloin nämä ovat brändin osia. Siksi on tärkeää tuoda brändi esille vi-

suaalisen ilmeen ja logon suunnittelussa. Brändi toimii tavallaan tehtävänan-

tona määrittäen rajauksen visuaaliselle ilmeelle sekä logolle kriteerien ja ta-

voitteiden muodossa. Yhdessä kaikki nämä aihealueet muodostavat brändin. 

 

Miten rakentaa mielenkiintoinen brändi? Brändin suunnittelun tulee olla asia-

kaslähtöistä, sillä brändi liittyy vahvasti asiakkaan kokemuksen ja tuntemuk-

sen toimijaa kohtaan. Brändin avulla luodaan mielikuvia ja sen tarkoitus on 

vaikuttaa tunteisiin. Miettiessä mielenkiintoisen brändin suunnittelua, on tär-

keää tutustua ja tutkia brändin kohderyhmää. Se mahdollistaa asiakkaiden 

ymmärtämisen ja auttaa palvelua kohdentamaan toimintaansa asiakkaille. 

Kohderyhmän tutkimisessa tärkeää on tarkkailla heidän mielipiteitään, suhtau-

tumisiaan ja suhteitaan toimijan tarjoamaan palveluun tai tuotteeseen. Tässä 

tapauksessa vastataan kysymykseen, että mitä asiakas hakee brändiltä. Brän-

din tarkoitus on tarjota ratkaisu, joka ilmenee mielenkiinnon muodossa. Mie-

lenkiintoinen brändi saa asiakkaan samaistumaan brändiin. Tällöin muodostuu 

tarve käyttää palvelua. Myös muiden saman aihealueen ja alan muiden brän-

dien vertailu auttaa mielenkiintoisen brändin rakennusta. Se kertoo, miten ky-

seiset brändit on toteutettu, josta voidaan tehdä johtopäätöksiä mielenkiintoa 

herättävistä elementeistä. 
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11 POHDINTA 

Koen onnistuneeni projektissa. Työ oli hyvin laaja ja siihen kuului laaja määrä 

erilaisia osa-alueita. Työn aiheen rajaaminen oli hieman haastavaa, mutta us-

kon saaneeni luotua yhtenäisen, toimivan ja edustavan kokonaisuuden *ship 

Akatemian brändiksi. Työn tilaaja oli tyytyväinen lopputulokseen ja brändin jul-

kaisu tapahtuu heidän omassa aikataulussaan palvelun julkaisun yhteydessä. 

Suunniteltu brändi on hyvä aloituspiste *ship Akatemialle ja antaa sille varaa 

kasvaa brändinä. Koska kyseessä on alabrändi, on tärkeää muistaa yläbrän-

din (Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun, Xamkin) brändin menevän *ship 

Akatemian brändin edelle brändiarkkitehtuurin näkökulmasta. 

 

Brändin suunnittelu kiinnosti minua jo ennen projektin aloittamista ja nyt pro-

jektin jälkeen voin sanoa mielenkiintoni vielä kasvaneen. Jokainen brändi on 

uniikki, joten työ brändien parissa on aina erilaista. Opinnäytetyö auttoi minua 

syventymään aiheeseen ja nyt ymmärränkin brändin suunnittelua prosessina 

yhä paremmin. Brändiarkkitehtuurin hahmotan nyt paremmin ja osaan jat-

kossa huomioida sen entistä paremmin brändien kanssa työskennellessä. 

 

Tärkeänä oivalluksena pidän, miten brändin kaikki osa-alueet ovat kiinni toisis-

saan. Kyseessä on erilliset elementit, mutta ne noudattavat samoja lähtökoh-

tia. Näen brändin asiana, jonka tehtävänä on kertoa ja kuvailla melkein itses-

tään selviä asioita, mikä antaa raamit toimijan viestinnälle. Brändi usein kuvai-

lee syyseuraus-suhteita. Esimerkiksi brändin visio ja missio määrittävät toimi-

jan strategiaa. Brändiarkkitehtuuri on tärkeää huomioida brändin suunnitte-

lussa, sillä sen avulla kiinnitetään huomiota organisaation muihin brändeihin 

brändiarkkitehtuurin muodossa. 

 

Itse projektin työstö poikkesi omista työskentelytavoistani. Koska produktion 

työstö tapahtui kesällä, ei ollut mahdollista tarkastella brändin työstöä kesken-

eräisenä asiakkaan kanssa. Tämä tarkoitti, ettei ollut mahdollista saada asiak-

kaalta palautetta. Sen seurauksena minun oli osattava asettua asiakkaan ken-

kiin ja perusteltava brändin suunnitteluun liittyvät päätökset asiakkaan näkö-

kulmasta itselleni. Kohderyhmän ymmärtäminen auttoi siinä paljon, sillä sen 
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kautta ymmärsin, mitä palvelun brändiltä haetaan. Tätä mietin myös omasta 

näkökulmastani, sillä vielä opiskelijana voin lukea itseni osaksi kohderyhmää. 

 

Opinnäytetyö kokonaisuudessaan oli hyvin opettavainen kokemus. Se korosti 

aikatauluttamista ja ajanhallintaa, mikä ei ollut minulle ongelma. Projekti opetti 

minua hahmottamaan suuren kokonaisuuden suunnittelua sekä sen hallintaa. 

Ylipäätään opinnäytetyönkin näkökulmasta kokonaisuuden hallinta oli tärkeää. 

Koen myös kehittyneeni brändin suunnittelun parissa sekä muissakin graafi-

sen suunnittelun aihealueissa. 
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