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Menestyäkseen nykypäivänä ja erityisesti tulevaisuudessa startup-yritysten on varauduttava 

toimimaan useammalla kuin yhdellä markkinasegmentillä. Tämä luo huomattavia haasteita 

brändi-identiteetin luomisen näkökulmasta. Nopeasti kasvava lentävien kauko-ohjattavien 

tuotteiden kuten droonien, lennokkien ja helikoptereiden asiakaskunta on vahvasti 

jakautunut harrastus- ja ammattipuoleen. Molemmilla asiakasryhmillä on omat toisistaan 

poikkeavat vaatimukset ja mieltymykset, vaikka tuotteet ovatkin samoja. Tämä tutkimus 

käsittelee lentäviä RC-tuotteita kehittävän startup-yrityksen brändin rakentamiseen 

kohdistuvaa haastetta juuri tässä ongelmakentässä. Tutkimuksen tavoitteena oli tieteellisesti 

todennetut kehitysperiaatteet startup-yrityksen brändi-identiteetin rakennukselle, jonka 

aikomuksena on toimia yhdenlaisella tuotteella kahdella asiakassegmentillä. 

Tutkimus suoritettiin startup-yrittäjän näkökulmasta eli tutkimuksessa löydetyt 

ratkaisumallit ovat toteutettavissa pienillä resursseilla. Tutkimuksessa etsittiin brändäyksen 

keskeisimmät elementit lentävien RC-tuotteiden harraste- ja ammattipuolelta. Näitä 

elementtejä etsittiin ja analysoitiin kolmella eri menetelmällä: kilpailijatutkimuksella, 

asiantuntijakeskusteluilla ja asiakaskyselyllä. Näin voitiin hyödyntää 

menetelmätriangulaatiota tutkimustuloksen luotettavuuden parantamiseksi. Tutkimuksissa 

löydetyistä ja tehokkaimmiksi todennetuista brändielementeistä koostettiin pohja 

menestyvän brändi-identiteetin rakentamiseksi niin harraste- kuin ammattipuolella. 

Tutkimuksen rakenne toimii yleisenä brändi-identiteetin rakennusohjeena startup-

yrityksille, jotka ovat samassa tilanteessa riippumatta alasta. 
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In order to succeed today and especially in the future, startup companies must prepare to 

operate in more than one market segment. This creates considerable challenges from the 

point of view of creating a brand identity. The rapidly growing customer base of flying 

remote-controlled products such as drones, airplanes and helicopters is strongly divided into 

hobbyists and professionals. Both customer groups have different requirements and 

preferences, even though the products are the same. This thesis deals with the brand building 

challenge of a startup company developing flying RC-products in this particular problem 

field. The goal of the research was to create a foundation for building the brand identity of a 

startup company whose intention is to operate with the same product for two customer 

segments. 

The research was conducted from the perspective of a startup entrepreneur, which means 

that the solution models found in the research can be implemented with small resources. The 

research looked for the most effective elements of branding in the hobby and professional 

side of flying RC-products. These elements were searched for and analysed using three 

different methods: competitor research, expert discussions and customer surveys. In this 

way, method triangulation could be used to improve the reliability of the research result. 

From the brand elements found in the research and proven to be the most effective, the basis 

for building a successful brand identity was compiled, both on the hobby and professional 

side. The structure of the study serves as a general guideline for building a brand identity for 

startup companies that are in the same situation regardless of the industry. 
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1  Johdanto 

Brändi-identiteetin kehitykseen liittyvän tutkimuksen haasteena on aihealueen laajuus. 

Tutkimuksen tehokkaan läpiviennin takia on tärkeää määritellä mahdollisimman tarkasti 

tutkimuksen laajuutta rajaavat parametrit. 

1.1  Motiivi  

Nykypäivänä ja erityisesti tulevaisuudessa nuoret kasvuyritykset eli startup-yritykset 

joutuvat vastaamaan yhä moninaisimpiin asiakasvaatimuksiin yritystoiminnan jokaisella 

osa-alueella. Menestyäkseen startup - yritysten on varauduttava toimimaan useammalla kuin 

yhdellä markkinasegmentillä. Tämä luo huomattavia haasteita niin tuotekehityksen 

näkökulmasta, kuin brändi-identiteetin luomisen näkökulmasta. Vaikka tämä ongelmakenttä 

ei tunne varsinaisia alakohtaisia rajoja, niin se korostuu aloilla, joiden asiakasryhmät ovat 

selkeästi jakautuneet eri segmentteihin täysin erilaisine asiakasvaatimuksineen. Yksi 

tällaisista aloista on kauko-ohjattavien eli RC-tuotteiden ala. Erityisesti nopeasti kasvava 

lentävien kauko-ohjattavien tuotteiden kuten droonien, lennokkien ja helikoptereiden 

asiakaskunta on vahvasti jakautunut harrastus- ja ammattipuoleen. Molemmilla 

asiakasryhmillä on omat toisistaan poikkeavat vaatimukset ja mieltymykset, vaikka tuotteet 

ovatkin samoja. Tämä tutkimus käsittelee lentäviä RC-tuotteita kehittävän startup-yrityksen 

brändin rakentamiseen kohdistuvaa haastetta juuri tässä ongelmakentässä.  

Brändin kehitystä ohjaavat vahvasti tuote ja tuotteelle potentiaalinen asiakasryhmä. Usein 

startup-yrityksillä on ensimmäisenä valmiina tuote tai ainakin idea tuotteesta, jolla pyritään 

ratkaisemaan jokin asiakkaan ongelma. Näin ollen aloittelevilla kasvuyrityksillä on yleensä 

käsitys siitä, mitä tehdään ja kenelle. Brändin rakennuksen osalta on laajalti löydettävissä 

tietoa siitä, kuinka tunnistetaan asiakassegmentin tarpeet ja mieltymykset sekä kuinka niihin 

voidaan vedota brändäyksen avulla. On olemassa lukuisia oppaita brändi-identiteetin 

rakennusvaiheista sekä erilaisten brändistrategioiden hyödyntämisestä erilaisissa tilanteissa. 

Olemassa olevat tietolähteet ovat keskittyneet kuitenkin vain tilanteisiin, joissa palvelun / 

tuotteen tarjoajalla on yksi asiakassegmentti, tai suuryrityksen resurssit toteuttavat vaativia 
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brändistrategioita. Näin ollen olemassa olevaa tietoa ei voida soveltaa RC-tuotteita 

kehittävän startup-yrityksen tilanteessa. 

1.2  Tutkimusongelma  

Tutkimus vastaa ongelmaan, jossa olemassa olevat tietolähteet brändin rakentamisesta eivät 

ole sovellettavissa startup-yrityksille, jotka pyrkivät toimimaan yhdenlaisella tuotteella 

kahdella erilaisella asiakassegmentillä.   

1.3  Tutkimuskysymykset 

Tutkimus pyrkii vastaamaan tutkimusongelmista johdettuihin kysymyksiin: 

òMitkª ovat brªndªyksen avaintekijªt lentªvien RC-tuotteiden harraste- ja 

ammattipuolella?ò 

òKuinka yhdistªª nªmª avainelementit eri asiakassegmenteistª menestyvªn brªndi-

identiteetin rakentamiseksi molemmilla aloilla?ò 

1.4  Tutkimuksen tavoite 

Tämän tutkimuksen tavoitteena on luoda tieteellisesti todennetut kehitysperiaatteet startup-

yrityksen brändi-identiteetin rakennukselle, jonka aikomuksena on toimia yhdenlaisella 

tuotteella kahdella asiakassegmentillä.  

1.5  Tutkimuksen rajaukset 

Tutkimuksessa tarkastellaan tutkimuksen ongelmakenttää ja mahdollisia 

ratkaisuvaihtoehtoja vahvasti startup-yrittäjän näkökulmasta. Käytännössä tämä tarkoittaa 

sitä, että tutkimuksessa löydetyt ratkaisumallit ovat toteutettavissa pienillä resursseilla. 

Tutkimuksen alakohtainen rajaus tehdään lentäviin RC-tuotteisiin, vaikka tutkimuksessa 

sovelletut menetelmät ja tutkimustulokset ovatkin sovellettavissa muihinkin aloihin. 
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1.6  Tutkimusmetodologia 

Tutkimusmetodologia vaihtelee tutkimuksen aikana eri vaiheiden mukaisesti. Tutkimus 

alkaa kvalitatiivisella viitekehyksen tarkastelulla. Brändin analyyttisestä viitekehyksestä 

johdetussa kilpailijatutkimuksessa arviotiin 31 eri kilpailijaa 12 erilaisen brändielementin 

perusteella kvantitatiivisten menetelmien avulla. Näistä tutkimusvaiheista saatujen tietojen 

perusteella luotiin pohja asiantuntijakeskusteluille, jotka olivat luonteeltaan kvalitatiivisia. 

Asiantuntijakeskustelujen lisäksi luotiin brändiprototyyppeihin perustuva asiakaskysely, 

jonka tuloksia tulkittiin jälleen kvantitatiivisin menetelmin. Yhdistelemällä kvantitatiivista 

ja kvalitatiivista tutkimusmetodologiaa haluttiin lisätä tutkimustulosten validiteettia.  

1.7  Tutkimuksen rakenne 

Tutkimuksessa lähdetään siitä olettamuksesta, että tunnistamalla yleisesti tärkeimmät 

brändielementit, analysoimalla menestyneet RC-brändit ja ottamalla huomioon 

asiantuntijoiden näkemykset, voidaan onnistuneesti luoda kehitysperiaatteet brändi-

identiteetin rakennukselle startup-yrityksen näkökulmasta. Koko tutkimuksen eteneminen 

seuraa edellä mainittua hypoteesia. Tutkimus lähtee liikkeelle brändin analyyttisen 

viitekehyksen tarkastelusta, jonka avulla verifioidaan tärkeimmät brändielementit. Näitä 

elementtejä pyritään tunnistamaan RC-brändeiltä, jotka ovat menestyneet harraste- ja 

ammattipuolilla. Tässä kilpailijatutkimuksessa pyritään hakemaan yhtäläisyyksiä 

elementeissä, jotka ovat toimineet molemmilla segmenteillä. Yhtäläisyyksien mahdollista 

toimivuutta validoidaan asiantuntijahaastattelujen ja brändiprototyyppeihin pohjautuvan 

asiakaskyselyjen kautta. Näin voidaan hyödyntää menetelmätriangulaatiota 

tutkimustuloksen luotettavuuden parantamiseksi. Tutkimuksen rakenne tulee myös 

toimimaan yleisenä brändi-identiteetin rakennusohjeena startup-yrityksille, jotka ovat 

samassa tilanteessa riippumatta alasta. 
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2  Brändin analyyttinen viitekehys 

Brändin analyyttisen viitekehyksen tarkastelun tarkoituksena ei ole toistaa olemassa olevasta 

kirjallisuudesta tuttuja brändiin liittyviä faktoja. Tarkoituksena on korostaa olemassa 

olevasta kirjallisuudesta ainoastaan kaikkein tärkeimpiä brändiin liittyviä elementtejä. 

Sellaisia tekijöitä, joista on eniten konkreettista hyötyä startup-yrittäjälle. Tästä syystä 

brändin analyyttisen viitekehyksen tarkastelu on tehty startup-yrittäjän näkökulmasta pitäen 

mielessä käytännönläheisen näkökulman ja monelle yrittäjälle tutun puutteen resursseista. 

Näin ollen viitekehys toimii myös tehokkaana käytännön ohjenuorana startup-yrittäjille, 

joilla ei ole aikaisempaa tai laajaa kosketuspintaa brändin rakennukseen. 

Viitekehys omalta osaltaan verifioi koko tutkimuksen hypoteesia siltä osin, missä lähdetään 

siitä olettamuksesta, että keskittymällä brändin muutamiin avainelementteihin voidaan 

rakentaa tuottava brändi useammallekin asiakassegmentille. Brändin analyyttinen viitekehys 

siis vahvistaa tutkimuksen suorittajan olettamuksen brändin rakennuksen tärkeimmistä 

attribuuteista. 

2.1  Brändin määritelmä 

Termille brändi löytyy lukuisia erilaisia määritelmiä. Määritelmien laajuus vaihtelee aina 

radikaalisti kaikenkattavasta abstraktista kertomuksesta aina yliyksinkertaistettuun 

filosofiseen sananlaskuun. Brändi-termiin liitetään myös lukuisia asiayhteyksiä, rajapintoja 

ja sidosryhmiä. Startup-yrittäjän kannalta tilanne voi olla hyvinkin hämmentävä ja 

pahimmassa tapauksessa luoda vääristyneen kuvan brändin merkityksestä. Kuvassa 1 on 

esitettynä erilaisia brändin rajapintojen määrityksiä. 
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Kuva 1. Brändin rajapintojen määritteitä (Wheeler 2018, 3ï15). 

 

Startup-yrittäjän näkökannalta määrityksen olisi hyvä olla selkeä, yksinkertainen ja 

sidottavissa käytännön tekemiseen. Jacky Tai tarjoaa yhden ytimekkäimmistä 

kirjallisuudesta löytyvistä brändin määritelmistä kirjassaan Brand Zero: ò Brªndi on vain 

idea, jonka omistat asiakkaan mielessªò  (Tai 2014, 64). Määritelmä konkretisoi bändin 

rakennuksen syvimmän tavoitteen. Yrittäjän on siis pystyttävä luomaan mielleyhtymä 

ihmisille, joka viittaa ainoastaan hänen yritykseensä. Tämä assosiaatio on eksklusiivinen eli 

yhdelläkään muulla yrityksellä ei voi olla samaa assosiaatiota. Esimerkiksi yksikään muu 

automerkki kuin Volvo ei voi väittää turvallisuutta brändi-ideakseen. Brändi-idean 

määrittämiseksi brändin positiointi on ehdottoman tärkeää.  On myös muistettava, että brändi 

ei ole välttämätön menestyvän liiketoiminnan kannalta. (Tai 2014, 64ï73.) Vahva brändi 

edesauttaa liiketoimintaa huomattavasti, eikä sitä voida tuotteiden lailla kopioida 

kilpailijoiden toimesta. Brändin luominen on kuitenkin aina yrittäjän strateginen päätös. 

Erityisesti yrittäjyyden alkuvaiheessa on kannattaa keskittyä brändin syvimpään olemukseen 

eli brändi-ideaan ja sen kehittämisen kannalta keskittyä kaikkein tuottoisimpiin osa-

alueisiin. Yritystoiminnan kasvaessa brändin jäljelle jääneitä osa-alueita voidaan 

syvällisemmin kehittää resurssien lisääntyessä. 
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2.2  Brändin toimintaympäristö 

Suurin osa startup-yrityksistä perustetaan markkinalle, jossa on paljon kilpailevia brändejä. 

Kilpailevat brändit, potentiaaliset asiakassegmentit ja yrityksen toiminta-alue muodostavat 

brändin toimintaympäristön. Brändin on menestyäkseen mukauduttava 

toimintaympäristöönsä. Näin ollen brändin kehityksessä on lähdettävä tarkastelemaan 

ensimmäiseksi sitä, että mitä yrityksen ulkopuolella tapahtuu, eikä niinkään sitä millaiseksi 

yrityksen ydin halutaan kehittää.  

Brändäys on kurinalainen prosessi, jonka tavoitteena on houkutella uusia asiakkaita ja 

vahvistaa asiakasuskollisuutta. Vaikka brändin rakentamisen lainalaisuudet ovat suurelle 

vakiintuneelle yhtiölle ja startup-yritykselle samat, aloittelevan yrittäjän on resurssipulan 

takia monesti optimoitava brändin kehitysprosessiaan huomattavasti. Käytännössä tämä 

tarkoittaa usean yleisesti hyväksi todetun prosessivaiheen kokonaan pois jättämistä tai 

äärimmäisen kevyttä läpikäyntiä. Brändin kehityksessä on kuitenkin kaksi vaihetta, joita ei 

voi sivuuttaa oli yrityksen koko tai lähtötilanne mikä tahansa. Kilpailijatutkimus ja brändin 

positiointi ovat brändin kehityksen kulmakivet jokaisessa brändin toimintaympäristössä. 

Voidaankin todeta, että nämä toiminnot kuuluvat brändin kehityksen ensimmäiseen 

vaiheeseen.  

2.2.1  Kilpailijatutkimus 

Brändin kehityksen ensimmäisessä vaiheessa toteutetaan kilpailijatutkimus. 

Kilpailijatutkimus antaa myös tietoa kohdemarkkinasta, joten osittain kyseessä on myös 

markkinatutkimus. Tärkeintä on tarkentaa näkemystä siitä, että millaiset kilpailevat brändit 

menestyvät vallitsevassa markkinassa. Menestyneet kilpailevat yritykset ovat jo käyttäneet 

huomattavan määrän resursseja toimivien brändien rakentamiseen. Näin ollen 

kilpailijatutkimuksessa ikään kuin hyödynnetään kilpailijoiden käyttämiä resursseja 

toimivien brändien rakennukseen. Tämä on huomattava etu startup-yrittäjälle, jolla 

tavallisesti on käytössään hyvin vähän resursseja. 

Alina Wheeler kuvailee kirjassaan Designing Brand Identity (Wheeler 2018, 130) kattavasti 

ja yksityiskohtaisesti kaikkia mahdollisia brändin rakennusvaiheita. Suurelta osin hänen 
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kuvaamat prosessit voivat olla liian raskaita startup-yrittäjälle, mutta kilpailijatutkimuksen 

osalta tilanne on toinen. Kuvassa 2 on esitettynä Wheeler:n näkemys kilpailijatutkimuksen 

vaiheista. Tämä prosessi kuvaa loogisessa järjestyksessä kaikki tärkeimmät vaiheet 

kilpailijatutkimuksesta ja soveltuukin täten hyväksi ohjenuoraksi startup-yrittäjille. 

 

 

Kuva 2. Kilpailijatutkimusprosessin vaiheet  (Wheeler 2018, 130). 

 

Tämä viisiosainen prosessi sisältää monta tehtäväpakettia, mutta niiden lukumäärästä ei 

kannata huolestua. Tärkeintä startup-yrittäjän näkökulmasta on käydä jokainen prosessin 

vaihe lävitse ja hankkia informaatiota mahdollisimman monipuolisesti. Mikäli esimerkiksi 

kaikkien kilpailijoiden missio ei aivan avaudu, niin se ei haittaa. Jokainen kilpailijoilta opittu 

asia vahvistaa käsitystä oman tulevan brändin vahvuuksista ja heikkouksista. 

Kilpailijatutkimus antaa myös pohjan oman brändin positioinnille.  

2.2.2  Brändin positiointi 

Brändin positioinnin tarkoituksena on sijoittaa brändi kilpailevien brändien joukkoon, siten 

että se erottuu muiden joukosta. Erottumisen edellytyksenä on se, ettei brändin 

positiointistrategian rakennuselementit ole liian samankaltaisia kilpailevien toimijoiden 

kanssa. Brändin positiointistrategian rakennuselementtejä ovat kategoria, visio, missio, 

ydinarvot, arvoehdotus ja tavoitteet.  (Tai 2014, 36ï54.)  

Brändin positioinnin lähtökohtana on brändin kategorian määritys. Brändin kategoria on 

ikªªn kuin òpelikenttªò, jossa brªndi kilpailee. Kategorian mªªritys on oltava 

yksinkertainen, selkeä ja tarpeeksi tarkka. Erityisesti startup-yrityksen osalta tämä on 
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tärkeää, sillä näitä yrityksiä ei entuudestaan tunneta. Kategoria siis kertoo, että mihin 

toimialaan brändi liittyy. Lentävien RC-ohjattavien tuotteiden osalta riittävän tarkka 

kategoria voisi esimerkiksi olla kuvauskopterit.  (Tai 2014, 36ï54.) 

Yksinkertaistettuna visio on näkemys siitä, millaisen tulevaisuuden brändi haluaisi saada. 

Yleisenä haasteena vision asettamisen suhteen on se, että yhtiöt tyytyvät liian geneeriseen 

tai monimutkaiseen tulevaisuuden kuvaan.  (Tai 2014, 36ï54.) Esimerkki liian geneerisestä 

visiosta on klassinen: ò haluamme olla johtava toimija alalla xò. Yritystª, joka ei pyri 

olemaan menestyksekkäin omalla alalla ei ole olemassakaan. Globaalisti toimivalle 

kuvauskoptereiden valmistajalle visio voisi olla esimerkiksiò Life through third person 

viewò. Visio voi hyvinkin olla mahtipontinen ja korkealentoinen, kunhan se kuvaa yrityksen 

suuntaa ja on mieleenpainuva. 

Missio määrittelee ne toiminnot, mitä yritys tekee, jotta se saavuttaisi vision. Voidaan 

ajatella, että missio koostuu kolmesta komponentista: tuotteesta, prosessista ja ihmisistä. 

Tuote on mission ydin, jonka avulla pyritään lähemmäs vision mukaista tulevaisuuden 

kuvaa. Toimivilla prosesseilla turvataan tuotteen ja sitä kautta koko yrityksen toimivuus. 

Tuotteiden ja prosessien taustalla on kuitenkin aina ihmiset ja ihmiset ovatkin mission 

kolmas ja tärkein komponentti. (Tai 2014, 36ï54.) Startup-yrittäjän tulee tarkoin pohtia, että 

millaisia ihmisiä hän tarvitsee ympärilleen saavuttaakseen vision. 

Yrityksen ydinarvot määrittävät sen arvomaailman, minkä ulkopuoliset näkevät yrityksestä. 

Näin ollen ydinarvot määrittävät myös brändin rakennetta suurelta osin. Startup-yrittäjän 

näkökannalta arvot ovat myös olennaisessa osassa yrityksen laajentamisen suhteen, sillä 

palkattavan henkilöstön on yhtä lailla uskottava ja toimittava yrityksen arvojen mukaisesti 

tehokkaan yhteistyön varmistamiseksi. Ydinarvoja määritettäessä ei kannata listata jokaista 

itselleen tärkeää arvoa, vaan rajata arvojen lukumäärä korkeintaan kolmeen tärkeimpään.  

(Tai 2014, 36ï54.) 

Yrityksen arvoehdotuksella tarkoitetaan sitä tärkeintä hyötyä, jonka brändi tuo markkinoille. 

Huomioitavaa on se, että yrittäjän tulee pystyä nimeämään ainoastaan yksi hyöty ylitse 

muiden. Tämän arvoehdotuksen määrittäminen on äärimmäisen tärkeää, koska se pitää 

pystyä viestimään tuleville asiakkaille selkeästi ja tehokkaasti.  (Tai 2014, 36ï54.) Mikäli 

yrittäjä itse ei pysty määrittämään yrityksensä tärkeintä hyötyä markkinoille, niin kuinka 

asiakkaatkaan voisivat? 
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Positioinnin kuudes ja viimeinen komponentti on konkreettiset tavoitteet. Nämä tavoitteet 

kirkastavat suuntaa, johon brändi tähtää. Nämä tavoitteet voidaan esimerkiksi sitoa 

taloudellisiin numeerisiin tavoitteisiin ja aikaan. Ovatko tavoitteet julkisia vai ei on yrittäjän 

itsensä päätettävissä. Ilman näitä konkreettisia tavoitteita yrittäjän on vaikea ohjautua kohti 

visiota mission kautta.  (Tai 2014, 36ï54.) 

Kun brändin positioinnin rakennuselementit ovat kasassa, hahmottuu brändin tarkoitus, 

arvo, suorituskyky ja ainutlaatuisuus. Nämä elementit linkittyvät suoraan brändin 

suoranaisimpiin hyötyihin eli brändiuskollisuuteen, asiakkaiden ostohalukkuuteen, 

markkinaosuuteen ja bränditietoisuuteen. Kuva 3 kiteyttää brändin positioinnin vaikutuksen 

brändin menestykseen. 

 

 

Kuva 3. Brändin positioinnin vaikutusalueet  (Wheeler 2018, 141). 

 

Kilpailijatutkimuksen ja oman brändin positioinnin jälkeen brändin kehitysprosessin 

ensimmäinen vaihe on valmis. Tässä vaiheessa startup-yrittäjä tuntee kilpailevat brändit ja 

tietää millaisen brändin itse haluaa luoda. Kun kilpailukentän tilannekuva ja oman brändin 

suunta ovat selvillä, on aika siirtyä prosessin toiseen vaiheeseen. Toisessa vaiheessa 

keskitytään brändin vahvasti näkyvillä olevien elementtien luontiin. 
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2.3  Brändi-ilmeen luonti 

Brändi-ilmeelle on vähintäänkin yhtä monta määritelmää kuin itse brändillekin. Tässä 

tutkimuksessa brändi-ilmeellä tarkoitetaan brändin visuaalisia elementtejä. Kirjallisuudesta 

löytyy paljon tietoa erilaisista brändi-ilmeen ilmentymistä ja sen muodostamiseen 

tarvittavista elementeistä. Tarjolla olevasta tiedostaa saa nopeasti sellaisen käsityksen, että 

toimivan brändi-ilmeen luomiseksi kaikki brändiin ja yrityksen toimintaan liittyvä on yhtä 

tärkeää ja kaikki tulisi toteuttaa yhtä aikaa. Brändi-ilmeen luomisprosessin selkeyttämiseksi 

seuraavaksi käydään läpi kolme brändi-ilmeen kannalta tärkeintä elementtiä. Elementit ovat 

nimi, logo ja visuaalinen kieli. Elementit käydään läpi tärkeysjärjestyksessä tärkeimmästä 

aloittaen. 

2.3.1  Nimi 

Yrityksen nimen valinta on yksi yritystoiminnan tärkeimmistä päätöksistä, erityisesti 

brändin muodostuksen näkökulmasta. Yrityksen nimi toimii brändin perustuksena ja tulee 

olemaan aina kytköksissä siihen, eli toisin sanoen yrityksen nimi on myös brändin nimi. 

Hyvän brändinimen muodostukseen löytyy monista eri lähteistä ohjenuoria. Ohjeet ovat 

yleisesti ottaen ympäripyöreitä ja itsestään selvyyksiä, eivätkä näin ollen järin tehokkaita. 

Tähän osioon on kerätty suoria ohjeita vahvan brändinimen kehitykseen liittyen. 

Yrityksen nimen tulee olla helposti lausuttava. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että nimen 

on oltava helposti lausuttava englannin kielellä. Nimen ei siis tarvitse olla englanninkielinen, 

mutta englannin kieltä osaavalle sen on oltava helposti lausuttavissa, jolloin nimen olisi hyvä 

kuulostaa englanninkieliseltä sanalta. Tämä johtuu täysin globalisaatiosta ja siitä, että 

englannin kielen yleistymisestä. Nimen tulisi olla myös kielellisesti neutraali. Toisin sanoen 

vahva brändin nimi ei tarkoita mitään negatiivista yleisimmin käytetyillä kielillä. Hyvänä 

nyrkkisääntöä on tarkistaa nimen käännös 20 yleisimmällä kielellä yrityksen toimimilla 

markkina-alueilla. (Tai 2014, 83ï126.)  

Brändin nimen tulisi olla helposti muistettavissa. Tämä attribuutti liittyy niin helppoon 

lausumiseen kuin moneen muuhunkin seikkaan. Lyhyet nimet ovat helposti muistettavia. 

Vuosittain julkaistujen top 100 globaalisti menestyneimpien brändien nimiä tutkittaessa 
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voidaan huomata, että suurin osa näistä nimistä on kaksitavuisia ja toiseksi suurin joukko 

kolmitavuisia sanoja. Tästä voidaan päätellä, että lyhyellä helposti muistettavalla nimellä 

tarkoitetaan kaksi-kolmitavuista sanaa. (Tai 2014, 83ï126.)  

Yrityksen nimen tulisi olla uniikki. Yhtä lailla kuin brändi-idea, ei ole tietenkään toivottavaa, 

että brändin nimi on yhdistettävissä muihin olemassa oleviin yrityksiin tahi tuotteisiin. 

Uniikilla nimellä voidaan myös välttää liian geneeristen sanojen käyttö. Geneeristen sanojen 

käytössä on ongelmana tavaramerkin myöntö nimelle. Esimerkiksi tunnettu tietokonealan 

yhtiö Lenovo joutui muuttamaan alkuperäisen nimensä Legend juuri tästä syystä. Geneeriset 

sanat ovat myös yleisesti ottaen helposti unohdettavissa. Yleisenä nyrkkisääntönä 

voidaankin todeta, että nimenä olisi hyvä yrittää käyttää sanaa, joka ei löydy sanakirjasta. 

Tietysti poikkeuksiakin on, kuten esimerkiksi tietokoneyhtiö Apple. Tässä tapauksessa 

yrityksen nimi on kuitenkin täysin irrallinen yrityksen kontekstista. (Tai 2014, 83ï126.) 

Lyhenteillä on sama vaikutus nimen valinnassa kuin geneerisillä sanoilla. Niitä on vaikea 

muistaa ja kaiken lisäksi niiden merkitystä ei voi ymmärtää. Yleensä lyhenteet ovat vielä 

lyhennyksiä yksinkertaisesti liian pitkistä nimistä, jolloin ne itseasiassa täyttävät 

oppikirjaesimerkin huonosta nimivalinnasta. Vasta-argumenttina tälle säännölle voidaan 

tietysti esittää esimerkiksi IBM tai BMW, mutta täytyy muistaa, että nämä yritykset ovat 

pitkään olemassa olleita suuryrityksiä, joiden brändien rakentamiseen on käytetty 

äärimmäisen paljon resursseja.  (Tai 2014, 83ï126.) Onko siis järkevää ottaa tätä 

resursointiriskiä lyhenteen käyttämiseksi brändin nimessä? 

www.brändin-nimi.com on yksi tärkeimmistä nimen muodostuksen ohjeista nykypäivänä. 

Elämme internetin aikakautta, jolloin internet sivut ovat yritykselle välttämättömyys. 

Internet sivujen osoitteet voidaan jakaa laatuluokkiin, ihmisten yleiskäsityksen mukaisesti. 

Yksinkertaistettuna internet sivujen laadukkuus tulkitaan niin, että .com päätteiset sivut ovat 

ensiluokkaisen laadukkaita ja kaikki muut päätteet omaavat sivut ovat vähemmän 

laadukkaita (Tai 2014, 83ï126). Tällä ei suoranaisesti ole mitään tekemistä brändin 

laatutason kanssa, mutta vaikuttaa suoraan ihmisten olettamukseen brändin laatutasosta. On 

siis erityisen tärkeää, että startup-yritys valitsee nimen, jolle on mahdollista perustaa .com-

päätteiset internet sivut. 

Voidaankin todeta, että menestyvän brändin / yrityksen nimen luonti onkin suuremmaksi 

osaksi rationaalista kuin innovatiivista työtä. Rationaalisen luonteensa takia nimen luontia 
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on lähestyttävä hyödyntämällä systemaattista prosessia. Alina Wheeler on kuvaillut 

kirjassaan Designing brand identity hyvin yksityiskohtaisesti systemaattisen nimen 

luontiprosessin. Kuvassa 4 on esitettynä hänen näkemyksensä prosessista. 

 

 

Kuva 4. Brändin nimen luontiprosessi  (Wheeler 2018, 144ï145). 

 

Startup-yrittäjän ei tämänkään prosessin osalta kannata huolestua prosessivaiheiden 

moninaisista työpaketeista, jotka on avattu yllä olevassa prosessin kuvauksessa. Tärkeintä 

on keskittyä nimeämisprosessin systemaattiseen runkoon. Nimeämisprosessin lähtökohtana 

toimii brändin positiointi. Itse brändin nimeä on hyvä lähteä luomaan organisoidusti ottaen 

huomioon yllä mainitut ohjenuorat, kielelliset, kulttuurilliset ja jopa lainopilliset 

näkökulmat. Monesti unohdetaan nimeämisprosessin tärkein vaihe eli nimen testaaminen. 

Brändin nimi on hyvä testata oikeassa kontekstissaan eli esimerkiksi painettuna tuotteen 

pakkauksiin. Nimen kiinnostavuutta, äännettävyyttä ja mielleyhtymiä voidaan testata 

esimerkiksi asiakaskyselyillä. Startup-yrittäjän näkökulmasta testausvaiheessa tosin piilee 

riski yrityssalaisuuden osalta, mikäli nimiehdotus on yritystoimintaa hyvin kuvaava. Tässä 

tilanteessa nimen prototypointi kannattaa pitää pienimuotoisena, mutta sen suorittaminen on 

silti kannattavaa. Nimeämisprosessin aikana nimivaihtoehtoja voi nimittäin kumuloituja 

kymmeniä ja niiden suhteen prosessiin osallistuneille voi syntyä henkilökohtaisia 
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preferenssejä, jotka eivät olekaan brändin oman edun mukaisia. Testaus on ainoa tapa saada 

uutta näkökulmaa nimen muodostukseen.  

2.3.2  Logo 

Logon hyödyntämistä brändäyksessä pidetään yleisesti itsestään selvyytenä. Logon 

tarpeellisuuden syy tosin ei ole niin yleisessä tiedossa mitä äkkiseltään uskotaan. Logon 

hyöty juontaa juurensa ihmisen havainnointikyvyn hierarkiasta. Ihmisen aivotoiminta 

havainnoin ensimmäisenä muodot, sitten värit ja lopuksi vasta viestinnän tarkemman 

sisällön. (Wheeler 2018, 150ï154.) Tästä syystä symbolien ja logojen käyttö brändin 

rakennuksessa on äärimmäisen tärkeää. 

Logoja on monenlaisia ja niitä kehitetään jatkuvasti lisää. Pääpiirteissään logot voidaan 

kategorisoida ja jokaisella logotyypillä on omat heikkoudet ja vahvuudet. Juuri logotyyppien 

ominaisuuksien takia on tärkeää, että suunnittelija tunnistaa yleisimmät logotyypit. Alina 

Wheeler esittää kirjassaan Desiging brand Identity (Wheeler 2018) yleisimmät logotyypit 

seuraavasti:  

 

Sanamerkit 

Sanamerkit ovat kaikessa yksinkertaisuudessaan yksittäisiä sanoja tai lyhenteitä, yleensä 

yrityksen tai tuotteen nimi. Sanamerkit voivat myös kuvastaa brändin arvoja tai positiota. 

(Wheeler 2018, 55). Kuvassa 5 on esimerkki sanamerkistä. 

 

 

Kuva 5. Esimerkki sanamerkistä  (Wheeler 2018, 55). 
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Kirjainlyhenteet 

Kirjainlyhenteet ovat yksittäisiä kirjaimia, jotka ovat esimerkiksi eristetty yrityksen nimestä. 

Kirjaimen ulkoasu on muotoiltu helposti muistettavaan muotoon, joka mukailee yhtiön 

brändiä. Yksittäinen kirjain toimii erottuvana graafisena painopisteenä, jonka persoonallinen 

muotoilu kuvastaa yrityksen merkitystä. Tämän logotyypin suurin hyöty on sen helppo 

liittämismahdollisuus mobiiliaplikaatioiden sovelluskuvakkeisiin. (Wheeler 2018, 55.) 

Kuvassa 6 on esimerkki kirjainlyhenteestä. 

 

 

Kuva 6. Esimerkki kirjainlyhenteestä  (Wheeler 2018, 55). 

 

Kuvamerkit 

Kuvamerkit ovat välittömästi tunnistettavia kuvia, jotka ovat yleensä yksinkertaistettuja ja 

tyyliteltyjä. Mitä yksinkertaisemmasta muodosta on kyse, sitä vaikeampi sitä on piirtää. 

Tämän logotyypin tyylikäs suunnittelu on koettu yleisesti ottaen haastavaksi. (Wheeler 

2018, 55.) Kuvassa 7 on esimerkki kuvamerkistä. 

 

 

Kuva 7. Esimerkki kuvamerkistä  (Wheeler 2018, 55). 
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Abstraktit symbolit 

Abstraktit symbolit nimensä mukaan ovat suurpiirteisiä, jotka kuvastava yrityksen suurta 

ideaa metaforien ja mielikuvien kautta. Abstraktien symbolien käyttö on erityisen tehokasta 

palvelu- ja teknologiayhtiöissä. Erityisen hyödyllisiä nämä logot ovat suuryrityksissä, jotka 

omaavat lukuisia alabrändejä tai divisioonia. Abstraktien symbolien suunnittelu on kuitenkin 

kaikista logotyypeistä haastavinta. (Wheeler 2018, 55.) Kuvassa 8 on esimerkki abstraktista 

symbolista. 

 

 

Kuva 8. Esimerkki abstraktista symbolista  (Wheeler 2018, 55). 

 

Tunnuskuvat 

Tunnuskuvat ovat logotyyppi, jossa yrityksen nimi on yhdistettynä kuvamaiseen 

elementtiin. Tässä logotyypissä yrityksen nimeä tai kuvatyyppiä ei koskaan esitetä irrallisina 

elementteinä. Tämän logotyypin suurin haaste on miniatyrisaatio, joka näkyy esimerkiksi 

mobiiliaplikaatioiden sovelluskuvakkeissa. Tämän logotyypin vahvuutena on yrityksen 

nimen yhdistäminen brändin muotokieleen ja värimaailmaan. Tämä on äärimmäisen tärkeä 

ominaisuus erityisesti yrityksen alkuvaiheessa. (Wheeler 2018, 55.) Kuvassa 9 on esimerkki 

kuvatunnuksesta. 
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Kuva 9. Esimerkki kuvatunnuksesta  (Wheeler 2018, 55). 

 

Jokainen logojen kategoria on sisällöltään laaja. Uusia logoja tuotetaan jatkuvasti ja myös 

logojen suunnittelu seuraa maailman muotoilutrendejä. Esimerkkejä, palveluntarjoajia ja 

jopa tekoälyn avustamia tee-se-itse- online-palveluita on loputtoman paljon tarjolla. Mistä 

kuitenkin voi tietää, että millainen logo todennäköisimmin menestyy oman yrityksen 

òkeulakuvanaò? 

Vuonna 2017 Sveitsissä tehdyn logon viehättävyyteen liittyvän tutkimuksen mukaan 

entuudestaan tuntemattomat logot, joissa oli yhdistetty ikoni ja nimi olivat kaikista 

vetovoimaisempia. Tähän Sabrina Brescianin ja Paolo Del Ponten tekemään tutkimukseen 

osallistui 207 vastaajaa. Kuvassa 10 on esitetty edellä mainitun tutkimuksen tulokset. 

 

 

Kuva 10. Sveitsiläisen logotyyppitutkimuksen tulokset  (Bresciani ja Del Ponte 2017, 382).  
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Tässä samaisessa tutkimuksessa tutkittiin myös värivalintojen vaikutusta uusien, 

entuudestaan tuntemattomien logojen viehätysvoimaan. Tutkimustulokset osoittivat, että 

musta väri oli kolmesta värivaihtoehdosta (musta, oranssi, sininen) viehättävin. Kuvassa 11 

on esitetty väriin liittyvät tutkimustulokset logotyypeittäin. 

 

Kuva 11. Värin vaikutus logon viehätysvoimaan logotyypeittäin  (Bresciani ja Del Ponte 

2017, 383). 

 

Yhteenvetona voidaan todeta, että Sabrina Brescianin ja Paolo Del Ponten tekemän 

tutkimuksen perusteella mustat kuvatunnukset ovat asiakkaiden näkökulmasta houkuttelevin 

logotyypin ja värin kombinaatio. Näin ollen myös todella hyvä lähtökohta logosuunnittelulle 

ja -valinnalle startup-yrittäjän näkökulmasta. 

American Marketing Association -yhdistyksen vuonna 2019 julkaisema artikkeli käsittelee 

brändin logon kuvailevuuden vaikutusta brändin pääomaan. Tässä kuusiosaisessa 

tutkimuksessa tutkittiin logon kuvailevuuden vaikutusta brändin evaluaatioon, asiakkaiden 

ostoaikomuksiin ja brändin suorituskykyyn. Tutkimuksessa eroteltiin muuttujana hyvin 

tunnetut ja vähemmän tunnetut brändit. Tässä tutkimuksessa tutkittiin yhteensä 597 brändin 

logon vaikutusta yllä mainittuihin attribuutteihin. 

Logon kuvailevaisuudella tarkoitetaan niitä logon ominaisuuksia, joista seuraa suora 

mielleyhtymä brändin pääliiketoimintaan. Kuvassa 12 on useampi esimerkki vähemmän 

kuvaavien ja hyvin kuvaavien logojen eroista. 
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Kuva 12. Esimerkki vähemmän (vas.) ja enemmän (oik.) kuvaavien logojen eroista  

(Luffarelli, Mukesh ja Mahmood 2019, 863). 

 

Vaikka tässäkin tutkimuksessa havaittiin yrityksen nimen yhdistämisen ikoniin edesauttavan 

logon kuvailevaisuuden lisäämistä, käytettiin tässä tutkimuksessa kuitenkin pääosin 

ainoastaan ikoneja. Tällä haluttiin poissulkea yritysten nimien vaikutus tutkimuksen 

lopputulokseen.  

Tutkimustulosten mukaan kuvailevilla ikoneilla oli kokonaisvaltaisesti positiivinen vaikutus 

brändiin. Tälle löydettiin kolme syytä: Ensinnäkin asiakkaat saattoivat nähdä ja prosessoida 

kuvailevat ikonit helpommin, mikä edesauttaa informaation käsittelyä hektisessä 

markkinaympäristössä. Toiseksi kuvailevat ikonit saivat vahvemmin esiin autenttisuuden 

vaikutelman brändistä, mikä asiakkaiden mielestä on yleensä kilpailuetu. Kolmanneksi 

kuvailevammat logot vaikuttivat positiivisemmin asiakkaiden ostokäyttäytymiseen ja olivat 

näin etu brändin performanssille. Tutkimuksessa myös havaittiin, että 597 bändistä 41 % 

käytti kuvailevia logoja ja 59 % ei. Ottaen huomioon tutkimustuloksen, voidaan päätellä, 

että suuri osa brändien parissa työskentelevistä logosuunnittelijoista jättää käyttämättä 
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kuvailevien logojen tuomat hyödyt ja mahdollisuudet. (Luffarelli, Mukesh ja Mahmood 

2019, 863ï876.) 

Alankomaissa vuonna 2016 julkaistussa Bo van Grinsvenin ja Enny Dasin tekemässä 

tutkimuksessa vertailtiin brändien logojen kompleksisuuden vaikutusta logon 

tunnistettavuuteen ja pidettävyyteen. Logon kompleksisuutta voidaan arvioida kuuden eri 

elementin kautta: objektien lukumäärä, epäsäännöllisyys, erilaisuus, yksityiskohdat, 

symmetria ja ryhmittelyn epäsäännöllisyys. Kuvassa 13 on annettu esimerkit jokaisesta 

elementistä. 

 

 

Kuva 13. Logon kompleksisuuden kuusi eri elementtiä  (van Grinsven ja Das 2016, 258). 
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Tutkimuksessa vertailtiin jo hyvin tunnettuja markkinoilla pitkään olleita logoja uusiin 

tulokkaisiin. Tutkimuksessa arvioitiin brändien tunnistettavuutta ja pidettävyyttä näiden 

logoryhmien välillä. Tutkimustulokset olivat yllättäviä, sillä kompleksiset logot menestyivät 

molemmissa arvioinneissa yksinkertaisia logoja paremmin näyttökertojen lisääntyessä. 

Kuvassa 14 on esitettynä yhteenveto tuloksista graafisena esityksenä. 

 

 

Kuva 14. Yksinkertaisen ja kompleksisen logontyypin ero tunnistettavuuden (vas.) ja 

pidettävyyden (oik.) suhteen  (van Grinsven ja Das 2016, 265ï266). 

 

Erityisen mielenkiintoisen tästä tutkimustuloksesta tekee sen, että viime vuosina kasvanut 

yksinkertaistamisen trendi on vaikuttanut myös monien menestyneiden brändien 

logosuunnitteluun. Tämän tutkimuksen perusteella startup-yrittäjän ei kuitenkaan kannata 

yliyksinkertaistaa logoaan, mikäli haluaa kasvattaa logon tunnettavuutta ja pidettävyyttä 

pitkällä aikavälillä.  Tässä asiassa startup-yrittäjän on kuitenkin huomioitava tuotteensa 

markkina. Mikäli tuote on nopeasti valittava kulutustuote, kuten hammastahna, niin 

yksinkertaiset logot toimivat paremmin, sillä kuluttajat tekevät ostopäätöksensä pääasiassa 

nopeasti hektisessä ympäristössä. RC-ohjattavien lentävien tuotteiden parissa toimivan 

yrittäjän on kuitenkin hyvä harkita kompleksisemman logon käyttöä, sillä tuotteet valitaan 

yleensä tarkkaan ja rauhassa harkiten. 

Logosuunnitteluun liittyvien tutkimusten perusteella yhteenvetona voidaan todeta, että 

startup-yrittäjän on kannattavinta valita logotyypikseen kuvatunnus. Kuvatunnuksen värin 

on suositeltavaa olla musta ja itse kuvitusosuuden mahdollisimman hyvin tuotetta tai 
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yrityksen kategoriaa kuvaava. Logon kiinnostavuuden ja tunnistettavuuden lisäämiseksi 

logon muotoiluun kannattaa lisätä kompleksisuutta esimerkiksi yksityiskohtien muodossa. 

 

2.3.3  Visuaalinen kieli 

Brändin visuaalisen kielen merkitys juontaa juurensa ihmisen havainnointikyvyn 

hierarkiasta aivan kuten logonkin tapauksessa. Muotojen jälkeen ihminen havaitsee värit ja 

aivan lopuksi vasta viestinnän yksityiskohtaisen sisällön. Visuaalinen kieli käsittää värit, 

kuvat ja typografian. Yhtenäinen visuaalinen kieli tekee brändistä selkeästi erottuvan ja 

ainutlaatuisen. Onkin todettu, että visuaalisen kielen tulisi olla niin vahva, että logon 

peittämisenkin jälkeen yritys olisi tunnistettavissa pelkästään visuaalisen kielen ansiosta. 

(Wheeler 2018, 152ï154.) Jokaisen visuaalisen kielen komponentti tulisi olla tarkkaan 

suunniteltu ja valittu, jotta kieli on yhtenäinen koko yrityksen brändin kanssa. Yhtenäisen 

visuaalisen kielen muodostus onkin yksi brändi-ilmeen vaikeimmista tehtävistä. 

Värien merkitystä brändin rakennuksen kannalta ei voi vähätellä. Värien tiedetään 

herättävän tunteita. Värien vaikutukset ihmisten tunnetiloihin saattavat vaihdella 

alueellisesti kulttuurierojen takia tai yksilöittäin ihmisten psykofysiologisten erojen takia. 

Tästä huolimatta on tunnistettu universaaleja assosiaatioita tiettyjen värien ja ihmisten 

tunnetilojen kanssa. Brändi-ilmettä luodessa kannattaakin yrityksen väripalettia lähteä 

kartoittamaan yrityksen arvojen kautta. Yritykselle on sopivia ne värit, mitkä herättävät 

arvoihin rinnastettavia tunnetiloja tai toimivat arvojen suorina symboleina. 

Brändäyksen näkökulmasta voidaankin todeta, että väri on symbolinen päätös, joka on 

riippuvainen sen kontekstista. Mikäli kontekstina toimii aika / ajanjakso, niin väriin voi 

esimerkiksi syntyä mielenyhtymiä joulun ajan perinteistä. Kontekstina voi toimia myös 

maantieteelliset alueet, kansallisuudet, sukupuolet ja ikäluokat. Jokainen konteksti voi antaa 

värille omanlaisensa symboliikan. Jokaisella värillä voi olla sekä positiivisia että negatiivisia 

symbolisia merkityksiä riippuen kontekstista. (Opara ja Cantwell 2014, 162ï167.) Näin 

ollen on erityisen tärkeää, että startup-yrittäjä peilaa myös värivalintojensa merkitystä 

markkinasegmenttiinsä, niin hyvässä kuin pahassa, yrittäen minimoida negatiiviset 

mielenyhtymät. Brändivärien tarkoituksena on kuitenkin loppujen lopuksi myös herättää 
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vain positiivisia kokemuksia asiakaskunnassa. Symbolisessa värimatriisissa (Liite 1) on 

esitetty yleisimpien värien symbolisia merkityksiä psykologisessa, maantieteellisessä ja 

uskonnollisessa mielessä. (Opara ja Cantwell 2014, 162ï167.)  Tällaisten taulukoiden 

läpikäynti on äärimmäisen tärkeä työkalu värien valinnassa brändin kehittäjälle. 

Yleensä yritykselle sopivia värejä löytyy useampia. Liian monia värejä ei kuitenkaan 

kannata valita yrityksen väripalettiin, sillä se luo asiakkaita hämmentävän ja yleisesti 

sekavan visuaalisen kielen. Toimivana ohjenuorana pidetään kolmen värin kombinaatiota. 

Yksi näistä väreistä toimii perusvärinä ja kaksi muuta korostusväreinä. Näiden lisäksi 

voidaan valita joko neutraali tai vaalea taustaväri. Kaikki värit eivät kuitenkaan keskenään 

luo visuaalisesti miellyttävää yhdistelmää. (Malamed 2015, 98ï110.) Värikombinaatioiden 

harmonisen tasapainon löytämiseksi kannattaakin hyödyntää väriopin perusteita. 

Väriopin mukaisten väriharmonioiden hyödyntäminen visuaalisen kielen luonnissa parantaa 

ihmisten esteettistä kokemusta. Väriharmonioiden löytämiseksi kannattaa hyödyntää 

väriympyrää. Väriympyrä on värimalli, joka kuvastaa värien välisiä vuorovaikutussuhteita. 

Yleisesti käytetty väriympyrä on RYB-ympyrä, jonka kirjanyhdistelmä juontaa juurensa 

englanninkielisisistä sanoista red-yellow-blue (punainen-keltainen-sininen). Nämä ovat 

kolme pääväriä, joita sekoittamalla saadaan toissijaiset värit, ja sekoittamalla ensisijaiset 

värit toissijaisiin väreihin saadaan ympyrästä löytyvät tertiäärivärit. (Malamed 2015, 98ï

110.) Kaikki nämä värivariantit löytyvät väriympyrästä, jotka ovat esitetty kuvassa 15. 

 

 

Kuva 15. RYB-väriympyrän primääri-, sekundääri-, ja tertiäärivärit  (Malamed 2015, 104). 
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Sopivien väriharmonien valintaan on useampi toimiva strategia. Yksi helpoimmista tavoista 

löytää toimiva harmonia on hyödyntää analogista palettia. Tässä väriympyrästä valitaan 

kolme vierekkäistä väriä. Yksi yleinen tapa on valita joko kolme lämmintä (punainen, 

oranssi, keltainen) tai kolme viileää (vihreä, sininen, violetti) värisävyä. Kolmesta väristä 

keskimmäinen värisävy on dominoiva ja kaksi viereistä toimivat korostussävyinä (Malamed 

2015, 98ï110). Kuvassa 16 on esitetty esimerkki analogisesta paletista. 

 

 

Kuva 16. Esimerkki analogisesta väriharmoniasta  (Malamed 2015, 108). 

 

Toinen strategia väriharmonian saavuttamiseksi on valita kaksi toisiaan täydentävää väriä. 

Nämä värit ovat suoraan toisiaan vastapäätä väriympyrässä. Tätä strategiaa kutsutaan 

täydentäväksi paletiksi. Toisiaan täydentävät värit luovat suurimman kontrastin ja 

laajimman vaihtelun väripalettiin. Tämä harmonia toimii kuitenkin hyvin, kun toista väriä 

käytetään päävärinä ja toista korostusvärinä. Täydentävät värit voivat olla liian voimakkaita, 

kun niitä käytetään suurella kirkkaudella. Liian suuren voimakkuuden ehkäisemiseksi tätä 

väriharmoniaa voidaan hyödyntää valitsemalla myös yhden korostusvärin sijasta kaksi 

ensisijaisen korostusvärin viereistä väriä. Tätä harmoniaa kutsutaan jaetuksi täydentäväksi 

väriharmoniaksi. Se on huomattavasti ystävällisempi vaihtoehto silmille, jotka eivät kestä 

suurta värivoimakkuutta. (Malamed 2015, 98ï110.) Kuvassa 17 on kuvattu esimerkit 

molemmista täydentävistä väriharmonioista. 
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Kuva 17. Esimerkki täydentävistä väriharmonioista  (Malamed 2015, 108). 

 

Kolmas vaihtoehto väriharmonian löytämiselle on hyödyntää triadista väripalettia. Siinä 

väriympyrältä valitaan kolme väriä, jotka ovat yhtä kaukana toisistaan. Tämä väriharmonia 

tarjoaa runsaasti kontrastia ja sitä kannattaa myös hyödyntää siten, että yksi väri dominoi ja 

kaksi muuta korostavat. (Malamed 2015, 98ï110.)  Kuvassa 18 on esitetty triadinen paletti. 

 

 

Kuva 18. Esimerkki triadrisesta väriharmoniasta  (Malamed 2015, 109). 

 

Väriharmonian voi luoda myös käyttämällä vain yhtä väriä. Tätä kutsutaan yksiväriseksi 

väripaletiksi. Tässä väriharmoniassa valitaan dominoivaksi väriksi silmille miellyttävä 

värisävy, jota korostetaan kahdella vaaleammalle tai tummemmalla sävyllä. Yksivärinen 

väriharmonia on helppo tapa löytää hienostunut ja eleganttia vetovoimaa omaava 

värikombinaatio. Mikäli yksiväristä palettia hyödynnetään mustalla, valkoisella, harmaalla 
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tai ruskealla puhutaan akromaattisesta paletista. Akromaattinen väriharmonia sopii 

tilanteisiin, joissa vaaditaan hienovaraista ja hillittyä värimaailmaa. (Malamed 2015, 98ï

110.) Kuvassa 19 on esitetty esimerkki yksivärisestä paletista. 

 

 

Kuva 19. Esimerkki yksivärisestä väriharmoniasta  (Malamed 2015, 109). 

 

Startup-yrittäjän ei kannata jäädä tuskailemaan erilaisten väriopin strategioiden kanssa. 

Nykyään on tarjolla useita internet -palveluita, jotka avustavat väripaletin valinnassa. Ne 

kuitenkin pohjautuvat edellä mainittuihin väriopin strategioihin, joten on tärkeää, että 

yrittäjä ymmärtää internet-palveluiden toiminnan perustan. Väripaletin muodostukseen 

erikoistuneita internet-sivuja ovat esimerkiksi: 

¶ https://www.colourlovers.com/palettes 

¶ https://colorexplorer.com/ 

¶ https://creativepro.com/pictaculous-new-color-palette-generator/ 

¶ https://paletton.com/ 

¶ https://color.adobe.com/ 

Väripaletin vakiinnuttua värisävyjä voi hyödyntää brändin kaikessa viestinnässä: 

kirjoitetussa tekstissä, kuvissa, logoissa, ikoneissa yms. 

Kuvat voidaan jakaa karkeasti kahteen kategoriaan; valokuvat ja kuvituskuvat. 

Kuvituskuvien kirjo on laaja sisältäen kaikki aina käsipiirroksista 3D-malleihin. Valokuvien 

kategoria suppeampi ja selkeämpi. Se voidaan jakaa pääasiassa kahteen tyyppiin eli 

https://www.colourlovers.com/palettes
https://colorexplorer.com/
https://creativepro.com/pictaculous-new-color-palette-generator/
https://paletton.com/
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värikuviin ja mustavalkoisiin kuviin. Merkittävin ero valokuvien ja kuvituskuvien välillä on 

se, että yleisesti ottaen valokuvien informaatiosisältöä pidetään rehellisempänä ja sitä kautta 

uskottavampana kuin kuvituskuvien. Tämä johtunee siitä, että valokuvat ovat 

lähtökohtaisesti suoria dokumentaatioita reaalimaailmasta. Vaikka ihmiset yleisesti ottaen 

tiedostavat sen, että valokuvia muokataan ja rajataan tietynlaisen viestinnän edistämiseksi, 

ei valokuvien luotettavuus laske kuvituskuvien tasolle. Valitaan brändi-identiteettiä 

rakentaessa sitten valokuvat tai kuvituskuvat viestinnän välineeksi, tärkeintä kuvien 

käytössä on johdonmukaisuus. (Malamed 2015, 56ï81.) Molempien kategorioiden 

yhtäaikaisessa käytössä ristiin on riskinsä ja niitä kannattaakin sekoittaa ainoastaan tarkasti 

harkituissa tilanteissa. Esimerkiksi pääasiallisesti käytettävien valokuvien joukkoon voidaan 

lisätä kaaviokuvia tilastollisen informaation esittämiseksi, ilman että visuaalisen kielen 

yhtenäisyys kärsii. 

Kuvien valintaan vaikuttaa suuresti ala, jolla brändi toimii. Tekniselle alalle suuntautuvan 

startup-yrittäjän kannattanee luottaa valokuviin, sillä luotettavuus ja realismi ovat teknisellä 

alalla arvostettuja attribuutteja. Vaikka kuvituskuvilla pystytäänkin irtautumaan valokuvien 

rajoitteista ja luomaan persoonallisia tyylejä, niin tulee muistaa, etteivät ne ikinä yllä samalle 

tasolle valokuvien tuoman luotettavuuden suhteen. Teknisellä alalla kuvituskuvia voisi 

käyttää tilastojen esittämisen lisäksi kuvaamaan esimerkiksi laiterakenteita ja muita teknisiä 

yksityiskohtia. Kuvituskuvien yksi parhaimpia ominaisuuksia on niiden yksinkertaisuus. 

Valokuvat eivät toimi hyvin teknillisten yksityiskohtien kuvaamisessa, sillä ne sisältävät 

kaikkine sävyineen ja varjostuksineen liian paljon informaatiota, joka voi harhauttaa 

asiakasta. (Malamed 2015, 56ï81.) Kuvassa 20 on havainnollistettu kuvituskuvien tuomaa 

hyötyä teknillisten yksityiskohtien korostuksessa. 

 

 

Kuva 20. Valokuvien ja kuvituskuvien ero teknisten yksityiskohtien korostuksessa 

(Malamed 2015, 74). 
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Kuvien valinnassa on myös hyvä ottaa huomioon brändin tarina, yrityksen luonne ja 

yrityksen arvoista derivoidut värit. Valitun kuvatyypin tulee myös olla linjassa näiden 

asioiden kanssa sekä vedota asiakkaisiin.  Asiakkaisiin vetoamista edistää epätavallisten 

kuvien käyttö. Epätavallisilla kuvilla tarkoitetaan asiakkaille harvinaisia ja yllättäviä kuvia. 

Epätavallisia kuvia voidaan synnyttää uusilla kuvakulmilla ja rajauksilla. 

Kuvien sommittelulla voidaan myös vaikuttaa visuaalisen viestinnän sävyyn. Symmetrisellä 

sommittelulla vaaka tai keskiakselin suhteen viestitetään harmonista ja rauhanomaista 

designia. Tällainen sommittelu on luonnostaan inertti ja staattinen. Epäsymmetrisellä 

sommittelulla taas saadaan aikaiseksi paljon dynaamisempi ja rauhattomampi viestinnän 

sävy, joka voidaan kokea mielenkiintoisemmaksi. (Malamed 2015, 56ï81.) Visuaalisen 

kielen dynaamisuuteen voidaan vaikuttaa myös kuvien ja kuvituksessa käytetyillä 

muodoilla. Pyöreät muodot ovat rauhallisempia ja luonnonmukaisempia, kun taas 

terävämmät ja geometriset muodot ovat dynaamisempia, teknisempiä, ja jäsennellympiä. 

Typografia eli tekstin ja kirjasinten muotoilu voi olla taiteenlajina hyvinkin hämmentävä. 

Eritoten brändi-ilmeen rakennuksen suhteen sen merkitys ei välttämättä aukea kovinkaan 

helposti. Näin ollen tämän typografian tarkastelun tarkoituksena on selventää sen 

merkityksellisimpiä käsitettä startup-yrittäjän näkökulmasta ja avata suhdetta brändin 

rakennukseen. 

Ensimmäisiä typografian vastaantulevia käsitteitä ovat kirjasintyyppi ja fontti. Fontti on 

tietynkokoinen ja tietyntyylinen kirjasintyyppi. Kirjasintyyppi on joukko samantyylisiä 

kirjaimia, numeroita ja välimerkkejä. Esimerkiksi Arial on kirjasintyyppi, kun taas lihavoitu 

Arial 12 pt. on fontti. Koska kirjasintyypin ja fontin määritteet ovat lähellä toisiaan, 

käytetään niitä toisinaan sekaisin. Itse kirjainten rakenteesta on hyvä tuntea ainakin kaksi 

käsitettä: Serif ja Sans Serif. (Malamed 2015, 82ï96.) Serif -termillä tarkoitetaan kirjainten 

dekoratiivisia lisäkkeitä, joita on kuvailtu kuvassa 21. 
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Kuva 21. Esimerkkejä Serif-kirjasinten degoratiivisista piirteistä  (Malamed 2015, 84). 

 

Sans Serif -termi tarkoittaa kirjaimia ilman dekoratiivisia elementtejä. Kuvassa 22 on 

esimerkkejä Sans Serif -kirjasintyypeistä. 

 

 

Kuva 22. Esimerkkejä Sans Serif fonteista  (Malamed 2015, 87). 

 

Serif-kirjasintyypit dekoratiivisine piirteineen antaa kirjaimille ja täten koko tekstille eniten 

persoonallisia ominaisuuksia. Serif-kirjasintyypin teksti on yleisesti todettu olevan 

helppolukuisin painetussa muodossa paperilla. Erityispiirteidensä ansiosta tämän tyypin 

kirjaimet ovat painettuna helposti eroteltavissa ja näin ollen helppolukuisia. Tämä 

ominaisuus ei kuitenkaan ole toteutunut Serif-tyypin kirjaimilla digitaalisessa formaatissa. 

Juuri tästä syystä on kehitetty Sans Serif-kirjasintyyppi. Sen on todettu olevan 

helppolukuinen juuri näytöiltä luettuna. Serif ja Sans Serif -kirjasintyyppien lisäksi on 

olemassa Script, eli käsikirjoitus kirjasintyypit ja dekoratiiviset kirjasintyypit. (Malamed 

2015, 82ï96.) Nämä kirjasintyypit ovat esitetty kuvassa 23. 
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Kuva 23. Esimerkkejä Script (vas.) ja dekoratiivisista kirjasintyypeistä (oik.)  (Malamed 

2015, 88). 

 

Startup-yrittäjän näkökulmasta olennaisin kysymys typografiaan liittyen on se, että kuinka 

valita juuri se oikea fontti tai fontit? Fontin valinnan tärkeimmät kriteerit brändäyksen 

näkökulmasta katsottuna ovat, helppolukuisuus, johdonmukaisuus ja persoonallisuus. 

Helppolukuisuus on koko kirjoitetun viestinnän lähtökohta, jonka merkitys korostuu 

jatkuvasti hektisyyden kasvaessa ihmisten elämässä. Johdonmukaisilla kirjasintyypin 

valinnoilla varmistetaan brändin tunnistettavuus. Vaikka erot fonttien välillä eivät olisi 

suuria, niin satunnainen fonttien käyttö rikkoo brändi-ilmeen. Loppujen lopuksi 

yksinkertainenkin fontti luo kirjoitetulle tekstille oman persoonallisuuden, kunhan 

kirjasintyyppiä käytetään johdonmukaisesti.  

Fontteja on nykypäivänä lukematon määrä ja niitä luodaan jatkuvasti lisää. Näin ollen 

fonttien valinta voi tuntua ylitsepääsemättömän vaikealta. Yleisenä ohjenuorana pidetään 

sitä, että kirjasintyyppien määrä tulisi pitää mahdollisimman pienenä yhtä brändiä kohden. 

Käytännössä tämä tarkoittaa maksimissaan kahta kirjasintyyppiä. Kirjasintyyppien 

yhdisteleminen on vaativaa työtä typografiaan perehtyneille ammattilaisillekin. Näin ollen 

asiaan perehtymättömän startup-yrittäjän kannattaa luottaa kirjasintyyppiperheiden 

hyödyntämiseen. Kirjasintyyppiperheet ovat kombinaatioita kirjasintyypeistä, jotka on jo 

entuudestaan todettu toimiviksi. Toimivuuden perustana ovat kirjainten samat yleiset 

mittasuhteet. Kirjasintyypin perheistä löytyy myös laajennettuja versioita, jotka sisältävät 

fonttien lihavoidut ja kursivoidut versiot. Mikäli kirjasintyyppien perhe sisältää esimerkiksi 

Serif ja Sans Serif -kategorian fontteja puhutaan kirjasintyypin superperheestä. (Malamed 



36 

 
 

 

2015, 82ï96.) Kuvassa 24 on listattuna ja näytettynä esimerkkejä kirjasintyypin 

superperheistä. 

 

 

Kuva 24. Esimerkkejä kirjasintyypeistä, jotka on todettu toimiviksi yhdessä  (Malamed 

2015, 91). 

 

Kirjasintyyppien superperheiden käytössä digitaalisessa muodossa kannattaa suosia jakoa, 

jossa Serif-tyypin fontteja käytetään otsikoissa ja Sans Serif-tyypin fontteja leipätekstissä. 

Näin molempien fonttityyppien ominaisuudet pääsevät esille. Digitaalisessa muodossa 

heikommin luettavat Serif-tyypin fontit luovat persoonallisuutta tekstille helpommin 

luettavissa otsikoissa ja taas vastaavasti persoonattomammat Sans-Serif-tyypin fontit ovat 

helposti luettavissa digitaalisessa leipätekstissä. (Malamed 2015, 82ï96.) Dekoratiivisten ja 

Script-tyypin fontteja tulee käyttää äärimmäisen harkiten, jopa otsikoissa erityisesti 

teknologia-aloilla. Vaikka niiden personoivat ominaisuudet ovatkin vahvoja, niin niiden 

luettavuus suuressakin koossa voi olla hyvin heikko. Teknologia-alalle pyrkivän startup-

yrittäjän on hyvä myös tarkastaa kirjasintyyppien lisensointitiedot. Kaikki fontit eivät 

suinkaan ole ilmaisia ja niiden käytöstä voi koitua huomattaviakin kustannuksia. 

Maksullisten kirjasintyyppien lisäksi ilmaisiakin kirjasintyyppejä on nykyään myös tarjolla 

lukuisia. 
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3  Tutkimusmenetelmät 

Tutkimusmenetelmäni hyödynnettiin sekä kvantitatiivisia että kvalitatiivisia menetelmiä. 

Tutkimuksen ensimmäisenä osakokonaisuutena suoritettiin tilastollisin menetelmin 

analysoitu kilpailijatutkimus. Tätä seurasi kolme kappaletta kvalitatiivisia 

asiantuntijakeskusteluita ja kvantitatiivinen asiakaskysely. 

3.1  Kilpailijatutkimus 

Kilpailijatutkimuksen perustana käytettiin kirjallisuustutkimuksessa löydettyä Alina 

Wheeler:n esittämää kilpailijatutkimuksen prosessikuvausta. Prosessin ensimmäisessä 

vaiheessa tunnistetiin kilpailevat yritykset. Kilpailijatutkimukseen valittiin RC-startup-

yrityksen 31 kilpailijaa. Tarkasteltavien kilpailijoiden lukumäärän määrityksessä käytettiin 

klassista nyrkkisääntöä, jonka mukaan vähintään 30 otosnäytettä tarjoaa yleisesti ottaen 

tilastollisesti luotettavan tuloksen (Hogg ja Tanis 2010, 307). Kilpailijoiden 

valintakriteereinä olivat yritysten menestys ja teknillinen kypsyysaste. Menestyksen 

mittareina käytettiin RC-ohjattavien tuotteiden markkinaennusteita, alan blogien TOP-

listoja sekä suurimpien RC-jakelijoiden menestystuotteita niin ulkomailta kuin 

kotimaastakin. Tärkeää lähdekritiikin näkökulmasta oli se, että kilpailijatutkimukseen valitut 

toimijat esiintyivät useammassa eri lähteessä.  Teknillisen kypsyysasteen alarajana käytettiin 

14-vuoden suositusikärajaa. Näin kilpailijatutkimuksesta voitiin rajata ulos lelujen 

valmistajat ja pitäytyä harrastevälineiden valmistajissa. Teknillisen kypsyysasteen ylärajaa 

ei määritelty, jotta tarkasteluun saataisiin mahdollisimman suuri otanta kilpailijoita 

erilaisista kategorioista.  

Kilpailijatutkimukseen valitut kilpailijat listattiin Kilpailijatutkimus -taulukkoon (Liite 2). 

Jokaisen kilpailijan brändiin vaikuttavat tekijät listattiin samaan taulukkoon. Näitä 

parametreja oli yhteensä 12: kategoria, visio, missio, arvot, arvoehdotus, tavoitteet, nimen 

rakenne, logotyyppi, väriharmonia, värit, kuvatyyppi ja typografia. Jotta näkemys 

tehokkaimmista brändielementeistä harrastus- ja ammattisegmenteillä selkeytyisi, jouduttiin 

raakadataa muokkaamaan kvantitatiivisten menetelmien. Kerätty data järjesteltiin niin, että 

siitä voitiin esittää joko pylväs- tai piirakkadiagrammi. Kaikki 12 kategoriaa käsiteltiin 
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erikseen tällä samalla periaatteella. Kaikki pylväs ja piirakkadiagrammit kuvaavat yritysten 

tai tutkittavien brändielementtien lukumäärää kunkin kategorian osalta. 

Kilpailijatutkimuksen tuloksia käytettiin yhdessä brändin analyyttisen viitekehyksen kanssa 

pohjana asiantuntijakeskusteluissa, jotka olivat tutkimussarjan seuraava vaihe.  

3.2  Asiantuntijakeskustelut 

Asiantuntijakeskustelujen tavoitteena oli tarkentaa RC-startup-yrityksen brändi-ilmeen 

peruselementtejä ja verifioida aikaisempien tutkimustulosten validiteettia 

menetelmätriangluaation avulla. Tästä syystä asiantuntijakeskustelut jaettiin kahteen 

vaiheeseen: Ensimmäisessä vaiheessa asiantuntijakeskustelu käytiin RC-startup-yrittäjän 

kanssa. Hänen kanssaan käyty keskustelu erosi muista asiantuntijakeskusteluista siinä 

mielessä, että hänen kanssaan käyty keskustelu tarkensi startup yrityksen brändi-ilmettä ja 

toimi pohjana startup-yrityksen brändibriiffille. 

Startup-yrityksen brändibriiffin luomiseksi tutkimuksen tilaajan, eli startup-yrittäjän kanssa 

käydyssä keskustelussa käytiin lävitse seuraavat brändin peruselementit: visio, missio, arvot, 

arvoehdotus, kategoria, asiakassegmentit, tuote ja kovimmat kilpailijat. Briiffin 

tarkoituksena on tiivistää yhdelle sivulle perusteellisesti ja selkeästi mistä brändi muodostuu, 

ja miksi se on olemassa (Wheeler 2018, 142). Alkuperäisen brändibriiffin avulla luotiin 

täysin kuvitteellinen briiffi kuvitteellisen tuotteen ja yrityksen ympärille startup-yrityksen 

tietosuojan takaamiseksi (Liite 4). Kuvitteellisen brändin briiffin  tarkoitus oli toimia pohjana 

brändi-ilmeen prototyypille, jota testattiin myöhemmissä asiantuntijakeskusteluissa 

ammatti- ja harrastepuolen edustajien kanssa, sekä erityisesti asiakaskyselyssä. 

Näiden peruselementtien lisäksi startup-yrittäjän kanssa käytiin lävitse seuraavat 

kysymykset, jotka liittyvät tutkimuksen edeltäviin vaiheisiin: 

¶ Mitkä elementit luovat vahvan brändin lentävien RC-tuotteiden harrastepuolelle? 

¶ Mikä on mielestäsi vahva lentävien RC-tuotteiden brändi harrastepuolella? 

¶ Mitkä elementit luovat vahvan brändin lentävien RC-tuotteiden ammattipuolelle? 

¶ Mikä on mielestäsi vahva lentävien RC-tuotteiden brändi ammattipuolella? 
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Kaksi muuta asiantuntijakeskustelua rakentuivat edellä mainittujen neljän kysymyksen 

ympärille. Toinen asiantuntijoista oli harrastepuolen lentävien RC-tuotteiden parissa 

työskentelevä yrittäjä ja toinen ammattipuolen yrittäjä. Pääpaino keskusteluissa oli näissä 

neljässä kysymyksessä, ja keskustelujen lopuksi myös nämä asiantuntijat vastasivat 

asiakaskyselyyn. Yleisesti ottaen asiantuntijakeskustelut haluttiin pitää luonteeltaan 

keskustelevina ja välttää haastattelumaisia tilanteita. Vaikka keskustelujen rakenteena 

toimikin edellisistä tutkimuksista johdetut avoimet kysymykset, niin keskustelevan luonteen 

ansiosta kohtaamisista saattoi saada paljon enemmän irti.  

3.3  Asiakaskysely 

Asiakaskyselyn tavoitteena oli rakentaa Google Form:n avulla kysymyspatteristo, jossa 

vastaajat arvioisivat kahta brändiesitettä. Toinen brändiesitteistä sisältää brändin 

viitekehyksen mukaisia ja kilpailijatutkimuksessa toimiviksi havaittuja brändielementtejä. 

Toinen esitteistä toimi optimoidun esitteen vertailukohtana, sisältäen heikommin toimivia 

brändielementtejä. Sen lisäksi että vastaajat arvioivat molempia esitteitä, heidän tuli kyselyn 

lopussa päättää kummalta brändiltä he ostaisivat tuotteen. Itse tuote oli molemmissa 

esitteissä sama, jotta sen vaikutus vastaajien mielipiteisiin pystyttiin estämään. 

3.3.1  Asiakaskyselyn suunnittelu 

Asiakaskyselyn rakentaminen alkoi kuvitteellisen tuotteen ja yrityksen keksimisestä ja 

niiden ympärille rakennetusta brändibriiffistä (Liite 4). Näistä muodostuvan kuvitteellisen 

brändin tuli olla oppikirjaesimerkki brändistä, joka oli rakennettu tehokkaimmista 

brändielementeistä mitä oli havaittu brändin viitekehyksen tarkastelussa ja 

kilpailijatutkimuksessa. Tutkimuksen tilaajan startup-yritystä ja sen oikeaa tuotetta ei haluttu 

käyttää asiakaskyselyssä yrityssalaisuuden takia.  

Asiakaskyselyä varten luotu optimoitu brändi nimeltä TrideX valmistaa X-700 VTOL-

kuvauskoptereita. Brändin nimi on kaksitavuinen ja englanninkielisen kuuloinen, minkä 

takia se on helposti muistettava ja eivätkä ihmiset globaalisti karsasta sanan ääntämistä. 

Brändillä on rohkea visio, jota tukee selkeästi kommunikoitu missio. Brändin arvot ovat 

kilpailijatutkimuksessa suosituimpien joukossa. Arvoehdotus on lyhyt ja ytimekäs, jolloin 
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sitä voitaisiin käyttää myös brändin tunnuslauseena. Kategoria on todella selkeä ja tiukasti 

rajattu, minkä takia asiakkaat hahmottavat brändin toimialan hyvin. 

Vaikka tuotteen vaikutus asiakaskyselystä haluttiin eristää pois, oli tuote silti luotava 

asiakaskyselyn kuvitusta varten. Tuote mallinnettiin Solidworks nimisellä 3D-

suunnitteluohjelmalla. Tuotteen 3D-mallinnus mahdollisti kuvituksen luonnin monesta 

kuvakulmasta, kuten kuvasta 25 voidaan nähdä. 

 

 

Kuva 25. Solidworks-ohjelmalla mallinnettu kuvitteellinen tuote 

 

Tuotetta ei suunniteltu toimivaksi, mutta sen suunnittelussa keskityttiin luomaan realistisesti 

toimivan oloinen tuote. Tässä tapauksessa se tarkoitti lentoteknisten ominaisuuksien ja 

aerodynamiikan huomiointia. Realistisella muotoilulla haluttiin ohjata asiakkaiden huomio 

pois tuotteen mahdollisista epäkohdista. 

Tuotesuunnitteluvaiheen jälkeen tuotteesta renderöitiin realistisia kuvia Solidworks 

Visualize -ohjelmalla, koska kilpailijatutkimus osoitti valokuvien olevan ainoa toimiva 

kuvitusvaihtoehto sekä harraste- että ammattipuolella. Renderöinnissä keskityttiin 

korostamaan tuotteen erikoisominaisuuksia, kuvaamaan tuotetta realistisessa 

käyttöympäristössä ja luomaan teknisesti orientoituneeseen asiakaskuntaan vetoavia kuvia. 
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Kuvia luotiin lukuisia, joista valittiin parhaiten onnistuneet. Kuvassa 26 on esitettynä 

esimerkkejä renderöidyistä kuvista. 

 

 

Kuva 26. Esimerkkejä Solidworks Visualize -ohjelmalla tehdyistä renderöidyistä kuvista 

 

Realistisen kuvituksen lisäksi renderöinnissä huomioitiin tarkemmin tuotteen väritystä. 

Lopulliseksi väriksi valikoitui harmaa, koska se toimii täydentävänä värisävynä minkä 

tahansa taustavärin suhteen (Malamed 2015, 110). Näin ollen tuotteen väri ei ole ristiriidassa 

asiakaskyselyssä testattavien väriharmonioiden kanssa. 

Solidworks Visualize -ohjelmasta ei löytynyt toimintoja, jolla olisi saatu lennokin 

takapotkuri näyttämään pyörivältä lentotilannekuvia luotaessa. Näin ollen lentotilannekuvat 

käsiteltiin GIMP-kuvankäsittelyohjelmalla, joka on ilmaiseksi ladattavissa internetistä. 

Käsittelyllä haluttiin tuoda lisää realismia asiakaskyselyn kuvituskuviin, sillä se oli 

osoittautunut kilpailijatutkimuksessa tärkeäksi. Kuvassa 27 on esitetty ero ennen 

kuvakäsittelyä ja sen jälkeen. 



42 

 
 

 

 

Kuva 27. Renderöidyn kuvan käsittely GIMP-kuvankäsittelyohjelmalla 

 

Kuvituskuvien luonnin jälkeen suunniteltiin TrideX-brändille logo. Logo suunniteltiin 

ilmaisella vektorigrafiikan suunnitteluohjelmalla nimeltä Inkscape, joka on ladattavissa 

internetistä. Asiakaskyselyssä haluttiin testata kilpailijatutkimuksessa menestynyttä 

logotyyppiä eli kuvatunnusta. Kuvatunnuksen haluttiin olla mahdollisimman tuotetta 

kuvaava koska brändin analyyttisen viitekehyksen mukaan ne ovat tukeneet brändien 

tunnettavuutta parhaiten erityisesti startup-yritysten tapauksissa. Näin ollen tuotteen 

projektiota käytettiin logon suunnittelun pohjana. Logon kompleksisuutta lisättiin 

tarkoituksella, jotta sen haittavaikutuksia voitaisiin myös testissä testata. Kuvassa 28 on 

esitettynä logon luonnos tuoteprojektion pohjalta. 

 

 

Kuva 28. Inkscape-ohjelmalla suunniteltu logo 

 

Lopuksi brändiesite luotiin Powerpoint-ohjelmalla. Brändiesitteen väriharmoniaksi valittiin 

yksivärinen siniseen sävyyn pohjautuva harmonia, koska yksivärinen väriharmonia ja 

sininen väri olivat menestyneet kilpailijatutkimuksessa todella hyvin. Väriharmoniaa ja 
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sinistä väritystä käytettiin esitteen taustavärinä sekä kuvituskuvissa. TrideX:n 

brändiesitteessä haluttiin tuoda vahvasti esiin yhtiön visio, missio, arvot ja arvoehdotus, 

koska kilpailijatutkimuksessa havaittiin, että hyvin monelta yritykseltä nämä tiedot 

puuttuivat, vaikka ne ovat olennainen osa brändin uskottavuutta brändin analyyttisen 

viitekehyksen mukaan. Arvoehdotus sijoitettiin logon alle käyttäen sitä brändin 

tunnuslauseena. Visio, missio ja arvot sisällytettiin esitteen leipätekstiin. Esitteessä 

leipätekstin fonttina käytettiin Lato-fonttia ja otsikoissa Roboto-fonttia. Nämä kaksi fonttia 

olivat kilpailijatutkimuksen kaksi käytetyintä fonttia ja siitä syystä valikoituivat 

brändielementtien kannalta optimoituun esitteeseen fonteiksi. Kuvassa 29 on esitettynä 

valmis TrideX:n brändiesite. 

 

 

Kuva 29. Optimaalisia brändielemettejä hyödyntävä esite 
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Optimoidulle brändiesitteelle haluttiin luoda vertailukohdaksi toinen brändiesite, jossa 

brändielementteinä käytettiin brändin analyyttisen viitekehyksen ja kilpailijatutkimuksen 

perusteella epäsuotuisia elementtejä. Saman tuotteen ympärille luotiin brändi nimeltä Kotka 

Technologies. Nimeksi valikoitiin tarkoituksella brändioppien mukaan liian pitkä nimi, joka 

sisältää suomenkielisen sanan. Brändin logo suunniteltiin abstraktiksi ja hyvin etäisesti 

tuotteen muotoa kuvaavaksi. Brändin väriharmoniaksi valikoitiin täydentävä väriharmonia 

hyödyntäen sinistä ja oranssia. Brändiesitteeseen ei sisällytetty tietoja yrityksen visiosta, 

missiosta, arvoista, eikä arvoehdotuksesta. Times New Roman -kirjasinperhettä käytettiin 

esitteessä, sillä Serif-fonttien käyttö osoittautui kilpailijatutkimuksessa erittäin harvinaiseksi 

lentävien RC-tuotteiden alalla. Epäoptimoidun esitteen työnvaiheet mukailivat optimoidun 

esitteen työnvaiheita ja kaikissa vaiheissa käytettiin samoja suunnittelutyökaluja. Kuvassa 

30 on esitetty brändäyksen kannalta epäedullinen esite. 

 

 

Kuva 30. Epäoptimaalisia brändielementtejä hyödyntävä esite 
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Asiakaskyselyn luonnostamiseen hyödynnettiin ilmaista Google Form -online palvelua. 

Tämä palvelu valittiin helppokäyttöisyyden takia. Erityisesti kuvakoon hallinta osoittautui 

hyväksi ominaisuudeksi. Kyselyn rakenne haluttiin pelkistää ja kysymyksiin vastaaminen 

haluttiin olevan mahdollisimman helppoa. Tästä syystä kyselyn rakenne oli kolmiosainen: 

Ensimmäisessä osiossa haluttiin ottaa selvää, että mihin käyttötarkoitukseen lentäviä RC-

tuotteita vastaaja käyttää. Toisessa osiossa vastaajaa pyydettiin arvioimaan molemmat 

esitteet ratkaisevien brändielementtien suhteen. Kolmannessa osiossa vastaajaa pyydettiin 

päättämään kummalta yritykseltä ostaisi tuotteen. Näin päästäisiin arvioimaan 

brändielementtien vaikutusta ostopäätökseen niin harraste- kuin ammattipuolellakin. 

Kysymysten kokonaismäärä pidettiin mahdollisimman pienenä ja jokainen kysymys oli 

yksinkertainen monivalintakysymys. Tällä haluttiin edesauttaa vastauksien saantoa. 

Vastausten saantoa pyrittiin myös lisäämään sillä, että kysely tehtiin englannin kielellä. 

Liitteessä 4 on esitetty tutkimuksessa hyödynnetty asiakaskysely.  

Asiakaskyselyn tulokset haluttiin arvioida tilastollisin menetelmin. Ensimmäisen ja 

kolmannen vaiheen tulokset muotoutuivat numeeriseen muotoon luonnollisesti, mutta 

kyselyn toinen vaihe oli poikkeus. Asiakaskyselyn toisessa osassa esitettyjen 

brändielementtien arviointiskaala oli kyselyssä adjektiivipohjainen vastaamisen 

helpottamiseksi. Tämä arviointiskaala piti pisteyttää, jotta tulokset voitaisiin arvioida 

numeerisesti. Arviointiskaala pisteytettiin seuraavasti: very poor = -2, poor = -1, average = 

0, good = 1 ja excellent = 2 pistettä. Tällä menetelmällä pystytään määrittämään 

brändielementtien paremmuusjärjestys brändiesitteiden välillä laajasta mielipidekirjosta 

huolimatta. 

3.3.2  Asiakaskyselyn käyttö 

Asiakaskysely (Liite 4) pyrittiin julkaisemaan neljälle suositulle internetissä toimivalle 

keskustelufoorumille, joissa lentävien RC-tuotteiden harrastajat ja ammattilaiset käyvät 

keskusteluja. Nämä foorumit olivat: 

¶ https://www.rcgroups.com 

¶ https://www.rcuniverse.com 

¶ https://www.kopterit.net 

https://www.rcgroups.com/
https://www.rcuniverse.com/
https://www.kopterit.net/
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¶ https://www.lennokit.net 

Asiakaskyselyn julkaiseminen kaikille näille foorumeille ei onnistunut, sillä uusien 

käyttäjien toimintaa on monilla foorumeilla rajoitettu erityisesti internet-linkkien jakamisen 

suhteen. Asiakaskysely saatiin kuitenkin lanseerattua rcuniverse.com ja kopterit.net -

foorumeille. Rekisteröityneitä käyttäjiä rcuniverse.com -foorumilla asiakaskyselyn 

lanseeraushetkellä oli 673 472 (RCU Forums 2024) ja kopterit.net -foorumilla 4 120 

(Kopterit.net 2024), joten vastauspotentiaalia asiakaskyselylle koettiin olevan riittävästi. 

Näillä foorumeilla asiakaskyselyn annettiin olla avoimena kolme viikkoa, minkä katsottiin 

olevan kohtuullinen vastausaika. Tämän kolmen viikon aikana tutkimuksen toteuttaja otti 

aktiivisesti kantaa brändäyksestä syntyneeseen keskusteluun, jotta potentiaalisilla vastaajilla 

pysyi mielenkiinto aihetta kohtaan.  

Asiakaskysely esitettiin myös asiantuntijakeskusteluissa kahdelle asiantuntijalle. Harraste- 

ja ammattipuolen RC-tuotteiden jälleenmyyjinä toimivat asiantuntijat voidaan mieltää myös 

RC-valmistajien asiakkaiksi. Näin ollen heidän mielipiteensä olivat myös arvokkaita 

asiakaskyselyn osalta. 

  

https://www.lennokit.net/
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4  Tutkimustulokset 

Tutkimustuloksia saatiin kerättyä kolmesta eri lähteestä: kilpailijatutkimus, 

asiantuntijakeskustelut ja asiakaskysely.  

4.1  Kilpailijatutkimuksen tulokset 

Kilpailijatutkimukseen kerättiin 31 kilpailijaa, jotka jaoteltiin asiakassegmenttien 

perusteella kolmeen ryhmään:  

¶ kilpailevat brändit, jotka valmistavat tuotteita harrastekäyttöön 

¶ kilpailevat brändit, jotka valmistavat tuotteita ammattikäyttöön 

¶ kilpailevat brändit, jotka valmistavat tuotteita harraste- ja ammattikäyttöön 

Jaottelun perusteena toimi kilpailijoiden ilmoitukset tuotteidensa kohderyhmistä. Kuvassa 

31 on esitetty tämän jaon laskennallinen jakauma. 

 

 

Kuva 31. Kilpailevien brändien segmenttijakauma 

 

Kuten kuvasta 31 nähdään, kilpailevien brändien lukumäärä harraste- ja ammattipuolen 

välillä jakautui melkein tasan. Ainoastaan neljä kilpailijaa 31:stä ilmoitti valmistamansa 
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tuotteitta sekä harraste- että ammattipuolelle, mutta tutkimuksen selkeyden kannalta oli 

tärkeää käsitellä nämä kilpailijat omana ryhmänään, vaikka niiden lukumäärä jäi pieneksi. 

Kilpailijatutkimuksen ensimmäisenä tarkastelukohteena oli kilpailevien brändien kategoriat. 

Kaikkien kilpailijoiden kesken kaksi suosituinta kategoriaa olivat radio-ohjattavat tuotteet ja 

ammattikopterit. Harrastepuolella radio-ohjattavat tuotteet oli yleisimmin käytetty 

kategoria, kun taas ammattipuolella yleisin kategoria oli ammattikopterit. Ainoastaan 

kilpailevilla brändeillä, jotka tuottivat tuotteita molemmille segmenteille, oli kategoria 

määritelty tarkemmin kuvauskoptereiksi. Kuvassa 32 on esitettynä tutkimuksen 

kategoriajakaumat.  

 

 

Kuva 32. Kilpailijatutkimuksen kategoriajakaumat 

 

Vahvan brändi-identiteetin kannalta mahdollisimman tarkka ja selkeä kategoria on yrityksen 

eduksi, sillä se edesauttaa brändin tunnistettavuutta (Tai 2014, 36ï54). Todennäköisimpänä 

syynä kilpailevien brändien laveille kategorisoinneille oli harrastuspuolella laajat 

tuoteportfoliot ja ammattipuolella pyrkimys tuotteiden laaja-alaiseen käyttöön. Yhdistävänä 
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tekijänä ammatti- ja harrastepuolen välillä on siis kategorisoinnin ympäripyöreys. 

Erottuvuustekijänä ja ehdottomana kilpailuetuna tämän tarkastelun perusteella nähdään 

kuitenkin tarkempi yrityksen kategorisointi. 

Kilpailevien brändien visiot ovat kvantitatiivisen analyysin kannalta hankalia, sillä visiot 

ovat usein korkealentoisia ja mahtipontisia tulevaisuuden tavoitetiloja. Tutkimuksessa 

havaittiin, että yllättävän monelta kilpailevalta yhtiöltä jäi uupumaan visio kokonaan. Näin 

ollen tutkimuksen tarkastelukulmaksi visioiden osalta valittiin se, että oliko yritys 

ilmoittanut visiota vai ei. Kuvasta 33 voidaan havaita, että suurin osa kilpailijoista niin 

harraste- kuin ammattipuolellakin oli jättänyt kommunikoimatta vision kokonaan. 

 

 

Kuva 33. Kilpailevien brändien visiojakauma 

 

Harraste- ja ammattipuolen välillä ei ole tilastollisesti merkittävää eroa visioiden puutteen 

suhteen. Tämän tarkastelukohteen osalta huomioitavaa on kuitenkin se, että niillä yhtiöillä, 

jotka tuottivat tuotteita molemmille segmenteille, oli visio selkeästi kommunikoituna. Näin 
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ollen voidaankin todeta, että mitä useammalle asiakassegmentille yritys tuottaa ratkaisuja, 

sitä tärkeämpää on selkeän vision ilmaiseminen. 

Mission osalta tilastollinen data antoi samankaltaisia viitteitä kuin vision osalta, vaikka 

lähtökohtaisesti kilpailijat olivat kommunikoineet missionsa huomattavasti useammin. 

Yllättävänä voidaan pitää sitä, että harrastepuolen brändeissä esitettiin yrityksen missio 

useammin kuin ammattipuolen brändeissä, kuten kuvasta 34 voidaan nähdä. 

 

 

Kuva 34. Kilpailevien brändien missiojakauma 

 

Kuten visionkin osalta yritykset, jotka toimivat molemmilla segmenteillä esittivät mission 

useammin kuin harraste- tai ammattipuolen toimijat. Näin ollen voidaan todeta, että 

useammilla segmenteillä toimiville yritykselle on brändin rakennuksen kannalta erittäin 

suositeltavaa esittää missio selkeästi.  
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Tutkimuksen arvojakaumatarkastelun tavoitteena oli selvittää kilpailevien brändien 

arvomaailmat ja sitä kautta myös asiakaskunnan arvostamat arvot niin harraste- kuin 

ammattipuolellakin. Harrastepuolen brändien arvomaailma koostui pääasiassa ennalta 

arvattavista arvoista, joista yleisimmät olivat intohimo, asiakaslähtöisyys ja ilo. Arvojen 

tarkastelu antoi yllättäviä tuloksia erityisesti ammattipuolen RC-brändien osalta. Ennakko-

oletus oli, että ammattipuolen brändit olisivat painottaneet arvoja, jotka liittyisivät laatuun, 

kokemukseen ja ammattitaitoon. Ammattipuolen yleisin arvo oli kuitenkin intohimo. 

Intohimo oli selkeästi kaikkien kilpailevien brändien osalta yleisin arvo. Seuraavaksi 

yleisimmät arvot olivat innovaatio ja asiakaslähtöisyys. Kuvassa 35 on esitettynä 

kilpailevien brändien arvojakauma. 

 

 

Kuva 35. Kilpailijatutkimuksen arvojakauma 

 

Arvojakaumatarkastelun perusteella myös ammattipuolen korkeateknologisilla aloilla, joita 

voidaan pitää yleisesti ottaen vakavamielisinä, intohimo on arvoista arvostetuin. Intohimosta 

tekemiseen syntyy luontevasti innovaatioita, jotka yhdistettynä asiakaslähtöisyyteen 

muodostavat vankan arvomaailmapohjan toimivalle yritykselle. 
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Arvoehdotus kuvastaa yrityksen näkemystä sen kilpailuedusta. Näin ollen arvoehdotuksen 

viestintä on myös tärkeä brändi-identiteetin rakennuspalikka. (Tai 2014, 36ï54.) 

Tutkimuksessa havaittiin, että tarkasteltavien yritysten arvoehdotukset olivat 

sanoitukseltaan vahvasti toisistaan poikkeavia, mutta asiasisällöltään esiintyi paljon 

samankaltaisuuksia. Tilastollisten menetelmien hyödyntämiseksi kilpailevien brändien 

arvoehdotusten kieliasua yksinkertaistettiin. Tämän perusteella havaittiin, että kaikkien 

kilpailijoiden kesken òKategoriansa paras toimittaja.ò oli kªytetyin arvoehdotus. Tªmª sama 

arvoehdotus oli myºs suosituin harrastepuolella yhdessª ò Teknologisesti kehittyneimmät 

tuotteet.ò -arvoehdotuksen kanssa.  Ammatti puolella òKategoriansa paras toimittaja.ò -

arvoehdotuksen lisªksi yleisin arvoehdotus oli ò Innovaatioiden ja suorituskyvyn huippuò.  

Kuvassa on 36 esitelty tutkimuksen arvoehdotusjakauma. 

 

 

Kuva 36. Kilpailijatutkimuksen arvoehdotusjakauma 

 

Vaikka yritykset niin harraste-, kuin ammattipuolellakin olivat esittäneet arvoehdotuksensa, 

niin nämä arvoehdotukset olivat yleisesti ottaen niin suurpiirteisiä, etteivät ne usein 
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tªyttªneet tarkoitustaan. Esimerkiksi yleisimmin esiintynyt arvoehdotus òKategoriansa paras 

toimittaja.ò menettªª tªysin uskottavuutensa, kun sen esittªª seitsemªn eri kilpailijaa. Sen 

sijaan, että brändi uskottelee olevansa oman kategoriansa paras tai laadukkain, olisi parempi 

kommunikoida ytimekkäästi syy, että miksi juuri tämä brändi on kategoriansa paras. Kun 

syyn saa tiivistettyä yhdeksi ytimekkääksi lauseeksi, voi sitä esimerkiksi hyödyntää brändin 

tunnuslauseena. 

Konkreettisten tavoitteiden laatiminen on brändin kehityksen kannalta äärimmäisen tärkeää. 

Näiden tavoitteiden esittäminen julkisesti sen sijaan ei ole välttämätöntä, mutta se lisää 

brändin uskottavuutta merkittävästi (Tai 2014, 36ï54). Kilpailijatutkimuksessa havaittiin, 

että 55 % kaikista kilpailijoista esittivät konkreettisia tavoitteita. Harrastepuolella 

tavoitteiden esittäminen oli huomattavasti yleisempää kuin ammattipuolella. 

Ammattipuolella konkreettisten tavoitteiden esittämisen esteenä voivat olla tiukat 

salassapitovelvollisuudet sekä tavoite säilyttää kilpailuetu salaamalla tavoitteet. Kuvassa 37 

on esitettynä tämä merkittävä ero harraste- ja ammattipuolen välillä. 

 

 

Kuva 37. Kilpailijatutkimuksen tavoitejakauma 
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Kilpailijatutkimuksessa tarkasteltiin kilpailevien brändien nimien rakennetta. Nimien 

rakennetarkastelu rajattiin nimen pituuteen, mikä on oleellinen tekijä brändin kannalta. 

Brändien nimet jaettiin kolmeen luokkaan: yksisanaiset, kaksisanaiset ja lyhenteet, jonka 

jälkeen ne tilastoitiin. Tilastollisessa tarkastelussa havaittiin, että yksisanaisten ja 

kaksisanaisten brändinimien määrä kaikkien kilpailijoiden kesken oli liki tasan. Syy tähän 

oli se, että harrastepuolella oli selkeästi suositumpaa käyttää kaksisanaisia nimiä, kun taas 

ammattipuolella yksisanaisia nimiä. Lyhenteiden määrä nimissä oli selkeässä 

vähemmistössä, kuten kuvasta 38 voidaan nähdä. 

 

 

Kuva 38. Nimen rakennejakauma 

 

Brändin nimen pituus on ratkaisevassa asemassa brändin tunnistettavuuden ja 

mieleenpainuvuuden osalta. Lyhyt ja ytimekäs nimi on helposti tunnistettava ja muistettava. 

Brändin analyyttisen viitekehyksen perusteella toimivin nimen pituus on kaksi-kolme tavua 

(Tai 2014, 83ï126). Näin ollen kaksisanaisten nimien määrä oli tutkimuksessa yllättävä. 

Yksi hypoteesi voisi olla, että ammattipuolen yrityksissä on herätty vahvemmin 

brändäykseen kuin harrastepuolella.  
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Seuraavaksi kilpailijatutkimuksessa tarkasteltiin kilpailevien brändien logoja. Logojen 

tarkastelussa keskityttiin logotyyppeihin. Kaikkien kilpailijoiden kesken tunnuskuva oli 

selkeästi suosituin logotyyppi. Toiseksi suosituin logotyyppi oli sanamerkki. Nämä kaksi 

tyyppiä edustivat suosituimpia logotyyppejä kaikissa segmenteissä. Kuvassa 39 on esitetty 

logotyyppien jakauma. 

 

 

Kuva 39. Kilpailijatutkimuksen logotyypin jakauma 

 

Logotyyppien jälkeen tarkasteltiin kilpailevien brändien väriharmonioita. Kaikkien 

kilpailijoiden kesken yleisin väriharmonia oli yksivärinen ja tämän jälkeen melkein yhtä 

yleisenä harmoniana akromaattinen. Ammattipuolen RC-brändien keskuudessa oli 

olettavaakin, että juuri nämä väriharmoniat ovat suosituimpia, mutta yllättävää oli se, että 

yksivärinen väriharmonia oli myös suosituin harrastajapuolen RC-brändien keskuudessa. 

Ennakko-oletuksen mukaan harrastepuolella olisi käytetty enemmän väriharmonioita, joissa 

esiintyisi kirkkaita värejä voimakkailla kontrasteilla. Niitäkin oli mutta huomattavasti 

vähemmän kuten kuvasta 40 voidaan nähdä. 
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Kuva 40. Kilpailijatutkimuksen väriharmoniajakauma 

 

Yksivärisellä väriharmonialla voidaan saavuttaa brändi-ilme, jolla on etuja niin ammatti- 

kuin harrastepuolellakin. Yksivärinen väriharmonia tarjoaa yhtenäisen ja elegantin 

yleisilmeen, joka on omiaan teknologiapainotteisilla aloilla kuten RC-alalla. Yksivärisellä 

harmonialla voidaan saavuttaa myös vahvoja kontrasteja, kun yhtä kirkasta väriä käytetään 

äärimmäisen valkeiden tai tummien sävyjen kanssa tai suoraan valkoisen ja mustan kanssa 

(Malamed 2015, 109). 

Värijakauman jälkeen oli luonnollista tarkastella tarkemmin kilpailevien brändien värejä. 

Värijakauman tarkasteluun sisällytettiin valkoinen ja musta, vaikka ne eivät olekaan 

kromaattisia värejä. Nämä värit sisällytettiin värijakaumatarkasteluun, koska ne esiintyivät 

hyvin yleisesti yksivärisissä ja akromaattisissa väriharmonioissa. Väritarkastelussa musta ja 

valkoinen ovatkin eniten käytetyt värit. Mikäli tarkastelussa jätetään huomioimatta musta ja 

valkoinen, havaitaan, että sininen oli jokaisella osa-alueella eniten käytetty väri. Tämä ei 

ollut yllättävä tulos, sillä tehtiinhän kilpailijatutkimus lentävien RC-tuotteiden parissa 

työskentelevistä yrityksestä. Kuvassa 41 on esitettynä tutkimuksen värijakauma. 
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Kuva 41. Kilpailijatutkimuksen värijakauma 

 

Kuvituksen osalta kilpailijatutkimuksen tulos oli kaikista selkein. Kaikki kilpailevat brändin 

käyttivät ainoastaan valokuvia kuvituksenaan, kuten kuvasta 42 voidaan nähdä. 

 

 

Kuva 42. Kilpailijatutkimuksen kuvatyyppijakauma 
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Kuvituksen osalta tulos ei ollut yllättävä. Lentävien RC-tuotteiden osalta ala on äärimmäisen 

teknillisesti orientoitunut, jolloin uskottavuutta ja realismia haetaan luonnollisesti 

valokuvista. 

Kilpailevien brändien typografiajakauma sisälsi kaikista tutkittavista osa-alueista eniten 

vaihtelua. Käytettyjä kirjasinperheitä oli todella paljon suhteessa tutkimukseen 

sisällytettyjen brändien lukumäärään. Melkein jokainen kilpailija käytti erilaista 

kirjasinperhettä viestinnässään. Kuvasta 43 kuitenkin nähdään, että kaksi kirjasinperhettä 

Roboto ja Lato nousivat käytetyimmiksi kaikkien kilpailijoiden kesken. 

 

 

Kuva 43. Kilpailijatutkimuksen typografiajakauma 

 

Lato-kirjasinperhe tunnetaan vakavasti otettavana, mutta ystävällisenä. Se on nykyaikainen 

ja elegantti kirjasinperhe  (Ğukasz Dziedzic 2024), joka näin ollen sopii hyvin käytettäväksi 

RC-brändien rakennuselementtinä. Yhtä lailla Roboto-kirjasinperhettä luonnehditaan 

ystävälliseksi sekä helposti luettavaksi geometrisuutensa ja mekaanisuutensa ansiosta. Tämä 
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selkeä kirjasinperhe tarjoaa selkeästi rytmitetyn lukukokemuksen  (Christian Robertson 

2024), jonka ansiosta se on omiaan käytettäväksi myös teknisillä aloilla. Molemmat 

kirjasinperheet tarjoavat siis modernin, minimalistisen ja helppolukuisen vaihtoehdon RC-

brändin luontia varten.  

4.2  Asiantuntijakeskustelujen tulokset 

Asiantuntijakeskusteluja käytiin kolmen eri asiantuntijan kanssa. Ensimmäinen keskustelu 

käytiin työn tilaajan kanssa, joka edusti lentävien RC-tuotteiden valmistajaa. Toinen 

keskustelu käytiin ammattipuolen lentävien RC-tuotteiden jälleenmyyjän kanssa ja kolmas 

harrastepuolen lentävien RC-tuotteiden jälleenmyyjän kanssa. 

4.2.1  RC-tuotteiden valmistaja 

Ensimmäinen asiantuntijakeskustelu käytiin tutkimuksen tilaajan eli lentävien RC-

tuotteiden valmistamiseen erikoistuvan startup-yrittäjän kanssa. Ensimmäinen 

asiantuntijakeskustelu oli poikkeuksellinen muihin nähden, koska tämän keskustelun 

pohjalta luotiin myös asiakaskyselyssä käytettyjen brändiesitteiden pohjaksi brändibriiffi 

(Lii te 3). Brändibriiffiä varten työn tilaajan kanssa käytiin läpi teknisiä tuotteen teknisiä 

yksityiskohtia ja testattavan brändin visio, missio ja arvot.  

Pääpaino ensimmäisessä asiantuntijakeskustelussa oli kuitenkin keskustelun runkona 

toimineissa kysymyksissä. Näiden pohjalta kävi ilmi, että harrastepuolella logo ja värit ovat 

tärkeimmät brändielementit, jotka luovat vahvan brändin. Logojen ja värien ansiosta 

vahvoina brändeinä harrastuspuolella koettiin 3W-modellmotoren ja Tower Hobbies. 

Molemmat brändit käyttävät yksiväristä väriharmoniaa, joka pohjautuu punaiseen väriin. 

Molemmat brändit käyttävät myös harvinaisempia logotyyppejä lentävien RC-tuotteiden 

parissa. 3W-modellmotoren-yrityksen käyttämä logotyyppi on kirjainlyhenne, joka on 

esitetty kuvassa 44. 
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Kuva 44. 3W-modellmotoren-yrityksen logo (3W Professional GmbH 2022). 

 

Tower Hobbies -yrityksen omistajuus siirtyi Horizon Hobby -yritykselle vuonna 2018 

(Horizon Hobby ja Tower Hobbies 2024). Tower Hobbies -brändi on kuitenkin käyttänyt 

yrityksen alusta asti yli 30 vuoden ajan logotyyppinään abstraktia symbolia, joka on esitetty 

kuvassa 45. 

 

 

Kuva 45. Tower Hobbies -brändin logo (Horizon Hobby ja Tower Hobbies 2024). 

 

Molemmilla edellä mainituilla brändeillä on pitkä yli 30 vuoden historia lentävien RC-

tuotteiden parissa. Näin ollen ne ovat tunnettuja pidempään RC-tuotteiden kanssa toimineille 

alan harrastajille. 

Harrastepuolella tärkeäksi koettiin myös tuotteiden käyttö alan kisoissa. Kisataustan nähtiin 

tuovan brändille uskottavuutta. Erityisesti tuotteiden puolesta vahvaksi brändiksi koettiin 

BVMjets. Tämän brändin visuaalinen kieli on vanhoillinen, eikä internet-sivujen mukaan 

siihen ole juuri panostettu. Sen sijaan BVMjets-brändi painottaa vahvasti menestyksekästä 

kilpailuhistoriaansa, sekä saavutettuja patenttiratkaisujaan (BVM 2012). 

Lentävien RC-tuotteiden osalta ammattipuolella tärkeimmiksi tekijöiksi brändin suhteen 

koettiin korkea asiakaspalveluaste ja luotettavuus. Harrastuspuoleen verrattuna 
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ammattipuolella painopiste siirtyi selkeästi visuaalisista brändielementeistä yrityksen 

arvoihin. Arvoista luotettavuus oli selkeästi kytköksissä korkeaan teknologia-asteeseen, 

minkä takia vahvaksi brändiksi ammattipuolella koettiin AeroVironment. Tämä yritys 

tuokin moderneilla internet-sivuillaan vahvasti esille kehittämiään sotilas- ja 

avaruusteknologisia ratkaisujaan (AeroVironment 2024). 

4.2.2  Ammattipuolen RC-tuotteiden jälleenmyyjä 

Toinen asiantuntija keskustelu käytiin ammattipuolen RC-tuotteiden jälleenmyyjän kanssa. 

Tässä keskustelussa runkona toimivat samat kysymyksen kuin muissakin 

asiantuntijakeskusteluissa. Keskustelun lopuksi hän täytti myös asiakaskyselyn, jonka hän 

koki todella mielenkiintoiseksi.  

Ammattipuolen RC-tuotteiden parissa työskentelevällä jälleenmyyjällä oli myös 

luonnollisesti vahva harrastustausta RC-tuotteiden osalta. Harrastepuolen tärkeimmiksi 

brändielementeiksi hän koki ehdottomasti logon ja brändin nimen. Vahvaksi brändin logoksi 

hän koki yksinkertaisen, helposti muistettavan ja harrastusta kuvaavan logon. Samat 

ominaisuudet koettiin vahvuudeksi myös brändin nimen osalta. Erityisesti brändin nimen 

olisi hyvä kuvata harrastusta, mikäli vain mahdollista. Vahvoiksi olemassa oleviksi 

brändeiksi harrastuspuolella jälleenmyyjä koki SIG:n ja Tamiya:n. Brändit koettiin 

vahvoiksi nimenomaan logojensa puolesta. SIG:n logon erityispiirteenä on harrastusta 

kuvaavat siivet, jotka on esitetty kuvassa 46. 

 

 

Kuva 46. RC-lennokkiharrastusta kuvaava logo (SIG Mfg. Co. 2024). 
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Tamiya:n logon ammattipuolen jälleenmyyjä koki vahvaksi logossa esiintyvien värien takia. 

Tässä logossa on käytetty myös sinistä ja punaista värejä, jotka ovat olleet hyvin tyypillisiä 

värivalintoja pitkän linjan RC-brändeille. Kuvassa 47 on esitettynä Tamiya-brändin logo. 

 

 

Kuva 47. Tamiya-brändin logo (TAMIYA 2024). 

 

Vahvoiksi ammattipuolen brändielementeiksi ammattipuolen edustaja koki luotettavuuden 

ja positiivisuuden. Ammattipuolella vahvimmat brändielementit ovat arvomaailmapohjaisia 

eivät niinkään visuaalisia. Visuaalisena vahvuutena esimerkiksi logojen suhteen koettiin 

yksinkertaisuus, minkä nähtiin herättävän luottamusta. Vahvoiksi brändeiksi 

ammattipuolella koettiin droonien valmistajat DJI ja Parrot Drone SAS. Nämä 

kilpailijatutkimuksessakin analysoidut brändit hyödyntävät molemmat akromaattista 

väriharmoniaa ja käyttävät logoinaan pelkistettyjä sanamerkkejä (Parrot Drone 2023) (DJI 

2024).  Näin ollen nämä molemmat brändit ovat brändi-ilmeeltään yksinkertaisen elegantteja 

ja ammattimaisia. 

4.2.3  Harrastepuolen RC-tuotteiden jälleenmyyjä 

Kolmas asiantuntija keskustelu käytiin harrastepuolen RC-tuotteiden jälleenmyyjän kanssa. 

Tässä keskustelussa runkona toimivat samat kysymyksen kuin muissakin 

asiantuntijakeskusteluissa. Keskustelun lopuksi hän täytti myös asiakaskyselyn. 

Harrastepuolen jälleenmyyjän mukaan vahvan brändin edellytys harrastepuolella on brändin 

keulakuvana toimivat ammattipilotit. Ammattipilotit luovat uskottavuutta brändille, kun he 

saadaan käyttämään yrityksen tuotteita. Tällöin brändin uskottavuus perustuu fani-ilmiöön, 

jossa monet lentävien RC-tuotteiden harrastajat matkivat ihannoimiaan ammattilentäjiä. 
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Brändin keulakuvien käyttö liittyy brändin konkreettisten tavoitteiden esittämiseen. On 

tärkeää kommunikoida asiakkaille, että milloin, missä ja miten nämä keulakuvat luovat 

menestystä brändille.  

Vahvaksi brändiksi harrastepuolella jälleenmyyjä koki RC-komponentteja valmistava 

yrityksen Futaban. Futaba on vanha RC-komponenttivalmistaja, joka on perustettu jo 

vuonna 1948 (Futaba Corporation of America 2020). Tästä syystä harrastepuolen 

jälleenmyyjä kokikin Futaban vahvaksi brändiksi, sillä niin iäkkäämmät kuin nuoremmatkin 

sukupolvet tuntevat tämän brändin. 

Huolto ja tuotetuki nousivat myös harrastepuolen jälleenmyyjän kanssa käydyssä 

keskustelussa tärkeimmiksi brändielementeiksi ammattipuolella. Huollon ja laadukkaan 

asiakaspalvelun nähtiin kertovan brändin arvoista. Keskustelussa painotettiin vahvasti 

brändien arvomaailman tärkeyttä erityisesti ammattipuolen brändien suhteen. Tästä 

samaisesta syystä jälleenmyyjä mainitsi ammattipuolen vahvaksi brändiksi Power Box 

Systems:n. Power Box Systems on ammattitason RC-komponentteja valmistava yritys. 

Tämä yritys on panostanut erityisen paljon asiakaspalvelun laatuun, mikä on nähtävissä 

lyhyissä vastausajoissa asiakaskysymyksiin, sekä yritystoiminnan läpinäkyvyydessä 

(PowerBox Systems 2024). 

4.3  Asiakaskyselyn tulokset 

Asiakaskyselyyn vastauksia saatiin 25 kappaletta. Näistä 23 vastausta tuli kopterit.net- ja 

rcuniverse.com -keskustelufoorumeilta ja kaksi vastausta tuli asiantuntijakeskustelujen 

yhteydessä. Suurin osa vastanneista käyttivät lentäviä RC-tuotteita harrastusmielessä. Kuusi 

vastannutta ilmoitti käyttävänsä näitä tuotteita myös ammattipuolella. Pelkästään 

ammatilliseen tarkoitukseen käyttäviä vastaajia ei osallistunut kyselyyn. Kuvassa 48 on 

esitetty vastausjakauma. 
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Kuva 48. Asiakaskyselyn vastausjakauma RC-tuotteiden käyttökohteen mukaan 

 

Asiakaskyselyn toisessa osiossa vastaajaa pyydettiin arvioimaan molemmat 

brändiprototyyppeihin perustuvat esitteet ratkaisevien brändielementtien suhteen. Arviointi 

tapahtui sanallisin monivalinta-arvostelun kautta. Tämä sanallinen arviointiasteikko 

pisteytettiin kvantitatiivisen analyysin mahdollistamiseksi taulukon 1 mukaisesti. 

 

Taulukko 1. Asiakaskyselyn toisen osion pisteytystaulukko 

Pisteytysjärjestelmä 

Very Poor -2 

Poor -1 

Average 0 

Good 1 

Excellent 2 

 

Asiakaskyselyn toisen osion tavoitteena oli testata kilpailijatutkimuksessa hyväksi 

havaittujen brändielementtien vaikutusta lentävien RC-tuotteiden alalla. Testissä 

brändiprototyyppi TrideX oli rakennettu optimoitujen brändielementtien pohjalta ja 

vastaavasti vertailukohtana käytetty Kotka Technologies epäoptimoitujen brändielementtien 

pohjalta. Asiakkaiden arviot tukivat aikaisempia tutkimustuloksia toimivista 

brändielementeistä. Asiakasarvioiden raakadata on esitettynä asiakaskyselyn vastauksissa 
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(Liite 5). Asiakasarvioiden kvantitatiivinen analyysi osoittaa selkeästi eron 

brändiprototyyppien välillä. Brändiprototyyppi TrideX:n kaikki testattavat brändielementit 

olivat asiakkaiden mielestä parempia kuin brändiprototyyppi Kotka Technologies:n. 

Analyysin tulokset ovat esitettynä taulukossa 2. 

 

Taulukko 2. Asiakaskyselyn brändielementtien numeerinen pisteytys 

Brändielementtien pisteytys 

 TrideX Kotka Technologies 

Yrityksen nimi 8 4 

Logo 9 2 

Väriharmonia 8 -3 

Informaatiosisältö 13 12 

Tekstin fontti 15 -2 

 

Brändielementtien osalta optimoidun brändiprototyypin vaikutukset näkyivät myös 

asiakaskyselyn kolmannessa osiossa, jossa asiakkailta kysyttiin, että kummalta brändiltä he 

hankkisivat tuotteen. Valtaosa eli 68 % vastaajista kertoi hankkivansa tuotteen mieluummin 

TrideX:ltä kuin Kotka Technologies:lta. Tulos osoittaa selvästi optimoitujen 

brändielementtien toimivuuden. Kuvassa 49 on esitettynä hankintapäätöksen jakauma. 

 

 

Kuva 49. Asiakaskyselyn kolmannen osion vastausjakauma  
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5  Tulosten analysointi ja pohdinta 

Kaikkien kolmen tutkimuksen tulokset analysoitiin erikseen, jotta pystyttiin muodostamaan 

kokonaiskuva tutkimuksen tuloksista ja arvioimaan kokonaistutkimuksen tulosten 

luotettavuutta.  

5.1  Kilpailijatutkimus 

Kilpailijatutkimuksen tulokset osoittavat, että lentävien RC-tuotteiden tunnetuimmat brändit 

eivät hyödynnä sanoitettavia brändielementtejä niin tehokkaasti kuin olisi mahdollista. 

Sanoitettavilla brändielementeillä tarkoitetaan esimerkiksi brändin kategoriaa, visiota, 

tavoitteita jne. Kilpailijatutkimuksen mukaan kategoriat olivat yleisesti ottaen muotoiltu 

hyvin ympäripyöreiksi niin harraste- kuin ammattipuolellakin. Ainoastaan muutamalla 

brändillä, jotka toimivat molemmilla segmenteillä oli kategoria hyvin selkeästi 

kommunikoitu. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että brändin positiointi jäi monen 

kilpailijan osalta epäselväksi, mikä luo riittämättömän toimialakuvauksen asiakkaille. 

Vision osalta tilanne osoittautui vielä huonommaksi, sillä suurimmalta osalta se puuttui 

kokonaan. Vision sijasta useimmat brändit kommunikoivat hyvin missionsa. Tästä voidaan 

päätellä, että mission tarkoitus on monen brändin osalta väärin ymmärretty, sillä missio 

määrittelee ne toiminnot, mitä yritys tekee, jotta se saavuttaisi vision (Tai 2014, 36ï54). 

Sanoitettavista brändielementeistä arvot olivat kilpailija-analyysin perusteella hyvin 

kommunikoituja. Yrityksen arvot ja missio tulevat useasti vastaan brändäykseen liittyvissä 

asiayhteyksissä. Nämä brändielementit ovat selkeästi tunnetuimpia kuin monet muut yhtä 

tärkeät brändäykseen liittyvät elementit. Heikommin tunnettujen brändielementtien 

joukkoon lukeutui selkeästi myös konkreettiset tavoitteet, jotka oli kommunikoitu 

ammattipuolen brändien osalta heikosti. Harrastepuolella tavoitteiden esittäminen oli 

huomattavasti yleisempää kuin ammattipuolella. Brändin luotettavuuden kannalta 

tavoitteiden esittämättä jättäminen on vahingollista ja tämä pätee myös ammattipuolen RC-

brändeihin. Vaikka brändin arvolupaus ei ollut heikosti tunnettu, oli sekin väärin 

ymmärretty. Arvolupaukset olivat useimmiten liian ympäripyöreitä ja geneerisiä. Yleisesti 

voidaan todeta, että sellaista toimittajaa ei löydy, jonka tuotteet eivät olisi hyviä tai parempia 
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kuin kilpailijoidensa. Mikäli yritys ei pysty sanoittamaan arvolupaustaan selkeästi ja 

uniikisti, eivät myöskään asiakkaan osaa sanoa syytä miksi ostaa juuri heidän tuotteitaan. 

Sanoitettavien brändielementtien osalta brändinimen pituuden vaihtelu jakautui selkeästi 

yksi- ja kaksisanaisiin harraste- ja ammattipuolen brändien välillä. Harrastepuolella oli 

selkeästi suositumpaa käyttää kaksisanaisia nimiä, kun taas ammattipuolella yksisanaisia 

nimiä. Vaikka tutkimustulos näyttää siltä, että yhteistä nimittäjää ei harraste- ja 

ammattipuolen välillä löydy, niin on otettava huomioon tutkimuksessa tarkasteltujen 

brändien ikä. Kilpailijatutkimuksen harrastepuolen brändit ovat keskimäärin iäkkäämpiä 

kuin ammattipuolen brändit. Näin ollen monimutkainen ja pitkä nimi ei enää vaikuta 

pitkäikäisten harrastepuolen brändien tunnistettavuuteen ja mieleen painuvuuteen.  Lyhyt ja 

ytimekäs nimi on helposti tunnistettava ja muistettava. Brändin analyyttisen viitekehyksen 

perusteella toimivin nimen pituus on kaksiïkolme tavua (Tai 2014, 83ï126). Selkeästi 

nuoremmat ammattipuolen brändit ovat ottaneet nimeämiseen vaikuttavat seikat, kuten 

nimen pituuden paremmin huomioon. 

Visuaalisen kielen kilpailevat brändit olivat rakentaneet hyvin ja harkiten. Koko 

kilpailijatutkimuksen selkein tulos liittyi visuaalisen kielen osa-alueeseen eli kuvituskuviin. 

Kaikki tutkimuksen brändin käyttivät kuvituskuvinaan realistisia valokuvia, mikä on 

teknisille aloille hyvin sopiva vaihtoehto. Melkein yhtä selkeä tutkimustulos liittyi brändien 

väriharmonioiden valintaan. Yksivärinen väriharmonia oli suosituin harrastepuolella ja 

toiseksi suosituin ammattipuolella. Ammattipuolen suosituin akromaattinen väriharmonia 

on perusperiaatteiltaan samankaltainen kuin yksivärinen väriharmonia. 

Kilpailijatutkimuksen värijakauman perusteella voidaan sanoa, että siniseen pohjautuva 

monokromaattinen väriharmonia olisi selkeä valinta RC-startup:lle, joka aikoo toimia niin 

harraste- kuin ammattipuolellakin. Tilanne ei ole kuitenkaan niin yksinkertainen sillä värin 

tulisi myös kommunikoida yrityksen arvomaailmaa. Esimerkiksi sininen rinnastetaan 

yleisesti ottaen rauhallisuuteen ja tyyneyteen, kun taas suosituimmat tutkimuksessa havaitut 

arvot olivat intohimo ja ilo, joita kommunikoidaan yleensä keltaisella ja punaisella. Toisaalta 

sininen yhdistetään myös vahvasti teknologiaan ja menestykseen, minkä puolesta se sopii 

vallan hyvin lentävien RC-tuotteiden alalle (Opara ja Cantwell 2014, 165ï167). Värien 

valinta brändin muodostuksessa on monen asian summa. 
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Visuaalisen kielen viimeisenä tarkasteltavana elementtinä kilpailijatutkimuksessa oli 

typografia. Typografia osoittautui hankalimmin tulkittavaksi tutkimustulokseksi koko 

kilpailututkimuksessa tulosten hajonnan takia. Roboto ja Lato -kirjasinperheet olivat kaksi 

suosituinta kirjasinperhettä kaikkien kilpailijoiden kesken hyvästä syystä. Nämä 

ystävällissävytteiset, helposti luettavat ja uskottavat kirjasinperheet ovat luontainen valinta 

teknisesti orientoituneelle RC-alalle. Suosiostaan huolimatta näidenkin kirjasinperheiden 

kokonaismäärä jäi kilpailijatutkimuksessa vähäiseksi suhteessa tutkittujen kilpailijoiden 

kokonaismäärään. Suurin osa tutkittujen kirjasinperheiden fonteista olivat selkeitä ja 

helppolukuisia Sans Serif -fontteja. Todennäköisesti kilpailevat brändit ovat hakeneet 

uniikkia visuaalista kieltä vähemmän käytetyistä kirjasinperheistä, jotka ajavat saman asian 

kuin suosituimmat kirjasinperheet Roboto ja Lato. Aloittelevan RC-startup:n kannalta on 

kannattavaa valita jompikumpi kilpailijatutkimuksen suosituimmista kirjasinperheistä, eikä 

käyttää resursseja uniikin typografisen ratkaisun etsimiseen, sillä se hukkuu lukuisten liki 

samanlaisten kirjasinperheiden joukkoon tuomatta merkittävää erottautumiskykyä brändille. 

Visuaalisena brändäyselementtinä logo on ratkaisevassa asemassa bränditunnistettavuuden 

suhteen. Kilpailijatutkimuksessa tarkasteltujen logotyyppien suhteen tunnuskuva oli 

selkeästi suosituin logotyyppi. Toiseksi suosituin logotyyppi oli sanamerkki. Nämä kaksi 

tyyppiä edustivat suosituimpia logotyyppejä kaikissa segmenteissä. Tulos oli hieman 

yllättävä, sillä viime vuosien trendi on suosinut abstraktien symbolien käyttöä, jonka takia 

ne ovat yleistyneet kaikilla aloilla. Tunnuskuva ja sanamerkki ovat helpoimmat tavat 

yhdistää brändin nimi logoon (Wheeler 2018, 55). Näin ollen on luontevaa käyttää niistä 

toista erityisesti startup-yrityksessä. Sen jälkeen, kun yritys on kasvanut startup-yrityksen 

statuksesta ulos ja saanut riittävästi bränditunnettavuutta, on vasta kannattavaa erottaa 

brändin nimi logosta ja siirtyä käyttämään esimerkiksi abstraktia logotyyppiä. 

5.2  Asiantuntijakeskustelut 

Asiantuntijakeskustelut käytiin kolmen eri asiantuntijan kanssa, joista kukin edustivat 

lentävien RC-tuotteiden alalta eri osa-alueita: suunnittelu ja valmistus, harrastetuotteiden 

jälleenmyynti ja ammattituotteiden jälleenmyynti. Tutkimuksen kannalta näissä 

keskusteluissa saatiin todella arvokasta tietoa ja asiantuntemus tutkittavan aiheen eri osa-

alueilta palveli todella hyvin tutkimustavoitteiden saavuttamista. 
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Asiantuntijakeskusteluissa ilmeni paljon yhteneväisiä piirteitä eri asiantuntijoiden välillä. 

Tärkeimmiksi brändielementeiksi harrastepuolella koettiin visuaaliset elementit ja 

harrastustoimintaan liittyvät konkreettiset tavoitteet. Visuaalisista elementeistä tärkeimmät 

olivat logo ja brändin väriharmonia. Harrastustoimintaa kuvaavat logot koettiin 

mieleenpainuvina, vaikka niiden kompleksisuusaste olikin korkeampi. Perinteikkäimpien 

brändien värit sininen ja punainen olivat jättäneet lähtemättömän muistijäljen 

asiantuntijoille, vaikka nämä kyseiset värit eivät muodostakaan keskenään väriharmoniaa. 

Punainen ja sininen ovat kuitenkin olleet monen pitkän linjan RC-valmistajan värivalintoja 

ja näin ollen painuneet vanhempien RC-harrastajien mieleen.  

Näiden visuaalisten elementtien lisäksi harrastepuolella tärkeäksi koettiin myös tuotteiden 

käyttö alan kisoissa. Kisataustan nähtiin tuovan brändille uskottavuutta. Yhtä tärkeänä 

tekijänä kilpailusaavutuksien kanssa olivat brändin tuotteita käyttävät ammattilaiset, joita eri 

brändit ovat hyödyntäneet keulakuvinaan. Keulakuvien hyödyntäminen perustuu fani-

ilmiöön, jossa monet lentävien RC-tuotteiden harrastajat matkivat ihannoimiaan 

ammattilentäjiä. Kisataustan ja keulakuvien hyödyntäminen liittyy brändin konkreettisten 

tavoitteiden kommunikointiin asiakkaille. Konkreettisten tavoitteiden selkeä kommunikointi 

on todella tärkeää brändin positioinen kannalta.  

Lentävien RC-tuotteiden osalta ammattipuolella tärkeimmiksi tekijöiksi brändin suhteen 

koettiin korkea asiakaspalveluaste ja luotettavuus. Harrastuspuoleen verrattuna 

ammattipuolella painopiste siirtyi selkeästi visuaalisista brändielementeistä yrityksen 

arvoihin. Arvoista luotettavuus on selkeästi kytköksissä korkeaan teknologia-asteeseen, 

mikä on ammattipuolen brändien tunnusmerkki. Korkealla asiakaspalveluasteella 

korostetaan brändin luotettavuutta. Luotettavuuden lisäksi brändien muutkin arvot koettiin 

tärkeinä ja niiden selkeää kommunikointia odotettiin yritysten kaikessa viestinnässä. 

Erityisesti tästä syystä on tärkeää, että brändit kommunikoivat asiakkaille visionsa, 

missionsa, arvonsa ja arvolupauksensa, sillä nämä kaikki omalta osaltaan kertovat yrityksen 

arvomaailmasta. Voidaankin todeta, että ammattipuolella brändäys on vahvasti 

arvomaailmakysymys. 
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5.3  Asiakaskysely 

Brändiprototyyppeihin perustuva asiakaskysely julkaistiin kahdelle lentävien RC-tuotteiden 

keskustelufoorumille ja esitettiin kahdelle asiantuntijalle. Toinen keskustelufoorumeista oli 

kotimainen kopterit.net ja toinen kansainvälinen rcuniverse.com. Molemmat foorumit ovat 

hyvin suosittuja erityisesti alan harrastajien keskuudessa, mikä näkyi kyselyyn vastanneiden 

RC-tuotteiden käyttökohdemieltymyksissä. Vastauspotentiaalista huolimatta vastauksia 

saatiin kerättyä ainoastaan 25 kappaletta, mikä on vähän verrattuna keskustelufoorumien 

tuhansien käyttäjien luomaan vastauspotentiaaliin. Vastauksien vähäinen määrä ei silti 

yllättänyt sillä ihmiset välttävät tuntemattomien linkkien käyttöä tietoturvasyistä. 

Vastauksien alhaisen määrän vuoksi tutkimustuloksia ei kannata hylätä sillä kyseessä on 

vain yksi osa-alue kokonaistutkimuksesta, ja asiakaskyselyn vastaukset ovat linjassa muiden 

tutkimustulosten kanssa. 

Asiakaskyselyn toisessa osiossa asiakkaita pyydettiin vertaamaan kahden brändiprototyypin 

brändielementtejä. Kyseessä oli testi, jossa TrideX-brändi oli rakennettu 

kilpailijatutkimuksen perusteella optimoitujen elementtien pohjalta ja Kotka Technologies -

brändi epäoptimoitujen elementtien pohjalta. Vaikka jälkimmäinen brändiprototyyppi sisälsi 

epäedullisia brändielementtejä, oli se kuitenkin rakennettu niin näyttäväksi ja 

vetovoimaiseksi kuin mahdollista. Kokonaisuutena TrideX-brändin odotettiin pärjäävän 

paremmin kuin Kotka Technologies -brändin, mutta yksittäisten brändielementtien osalta 

vastaavaa hypoteesia ei ollut. 

Testissä käytettyjen brändien nimien osalta tulos ei ollut yllättävä. TrideX pärjäsi 

huomattavasti paremmin kaksitavuisena englannin kielen omaisena nimenä kuin vastaavasti 

Kotka Technologies. TrideX-brändin logon suosiota voidaan pitää jokseenkin yllättävänä, 

vaikka se olikin suunniteltu juuri startup-yrityksen kannalta suosiolliseksi brändin 

analyyttisessä viitekehyksessä esitettyjen tutkimustulosten mukaisesti. Yllättävää oli se, että 

nykypäivän trendi, joka suosii abstraktien logojen käyttö ei näyttänyt vaikuttavaan 

laisinkaan tutkimustulokseen. Väriharmonian osalta nykypäivän trendi näytti vaikuttavan 

paljonkin tutkimustulokseen, sillä erityisesti lentävien RC-tuotteiden harrastepuolella 

aikanaan suosittu räikeä väriyhdistelmä ei menestynyt laisinkaan niin hyvin, kuin tällä 

hetkellä suosiossa oleva yksivärinen väriharmonia. Brändielementtien osalta 

informaatiosisältö tuotti tasaväkisimmän tutkimustuloksen. Tulosten tasaväkisyys oli 
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itsessään yllätys, sillä TrideX:n esitteeseen oli sisällytetty huomattavasti enemmän 

informaatiota brändistä kuin Kotka Technologies:n esitteeseen. Tuloksen tasaväkisyyteen 

johti todennäköisesti tuotespesifikaatioiden parempi esillepano Kotka Technologies:n 

esitteessä. Kirjoitetun informaation osalta typografian tutkimustulos ei tehnyt poikkeusta 

oletetusta. TrideX:n esitteessä käytetyt Roboto ja Lato -kirjasinperheet menestyivät 

huomattavasti paremmin kuin vertailukohtana käytetyssä esitteessä oleva Times New 

Roman -kirjasinperhe. Typografian vaikutusta brändin visuaaliseen ilmeeseen ei voi 

vähätellä, vaikka erot testattujen kirjasinperheiden välillä ovat loppujen lopuksi pieniä. 

Asiakaskyselyn kolmannessa vaiheessa tutkittiin asiakkaiden hankintapäätöstä kahden eri 

brändiprototyypin välillä. Tätä voidaan pitää koko asiakaskyselyn tärkeimpänä osiona, sillä 

se kertoo brändielementtien vaikutusten summan, ja sen onko brändäys saavuttanut 

tavoitteen vai ei. Molemmissa brändiesitteissä esitettiin täsmälleen sama tuote, joten tuotteen 

vaikutus pystyttiin eliminoimaan hankintapäätöksestä. Näin ollen jäljelle jäi vain itse 

brändien kokonaisvaikutus. Tulosten mukaan TrideX-brändi oli selkeästi toimivampi 

kokonaisuus kuin referenssinä toiminut Kotka Technologies -brändi ja näin ollen tämä 

tutkimusosio oli linjassa aikaisempien tulosten kanssa. 
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6  Johtopäätökset 

Tässä tutkimuksessa lähdettiin etsimään vastausta ongelmatilanteeseen, jossa olemassa 

olevat tietolähteet brändin rakentamisesta eivät ole sovellettavissa startup-yrityksille, jotka 

pyrkivät toimimaan yhdenlaisella tuotteella kahdella erilaisella asiakassegmentillä. 

Tutkimuksen tavoitteena oli  luoda tieteellisesti todennetut kehitysperiaatteet startup-

yrityksen brändi-identiteetin rakennukselle, jonka aikomuksena on toimia yhdenlaisella 

tuotteella kahdella asiakassegmentillä. Tämä tavoite pyrittiin saavuttamaan löytämällä 

vastaukset kahteen tutkimusongelmasta johdettuun kysymykseen: 

 òMitkª ovat brªndªyksen avaintekijªt lentªvien RC-tuotteiden harraste- ja 

ammattipuolella?ò 

òKuinka yhdistªª nªmª avainelementit eri asiakassegmenteistª menestyvªn brªndi-

identiteetin rakentamiseksi molemmilla aloilla?ò 

Lopputyön aikana suoritettiin kolme erillistä osakokonaisuutta tutkimustavoitteen 

saavuttamiseksi: kilpailijatutkimus, asiantuntijakeskustelut ja asiakaskysely. Näissä 

tutkimuksissa huomioitiin tutkimustavoitteen kannalta tärkeimmät sidosryhmät eli 

työntilaajana toimiva startup-yrittäjä, RC-tuotteiden asiantuntija harrastepuolelta, RC-

tuotteiden asiantuntija ammattipuolelta, kilpailijat ja asiakkaat. Näin voitiin hyödyntää 

menetelmätriangulaatiota tutkimustuloksen luotettavuuden parantamiseksi. Koska kaikkien 

kolmen tutkimuksen tulokset tukivat toisiaan, voidaan todeta, että tutkimuksessa on tutkittu 

oikeita asioita eri näkökulmista ja niitä on tutkittu oikealla tavalla. Tutkimustuloksia voidaan 

siis pitää luotettavina. Näin ollen tutkimuksen tavoite saavutettiin ja molempiin 

tutkimuskysymyksiin pystyttiin vastaamaan. 

Brändäyksen avaintekijöitä lentävien RC-tuotteiden harraste- ja ammattipuolella ovat 

brändin positiointiin liittyvät elementit: visio, missio, arvot, arvoehdotus, kategoria ja 

konkreettiset tavoitteet. Brändi-ilmeeseen liittyvät avainelementit ovat: nimi, logo, värit, 

väriharmonia, kuvat ja typografia. Yhdistelemällä näitä avaintekijöitä tutkimuksissa saatujen 

tulosten mukaisesti, saadaan räätälöityä alakohtainen brändi-identiteetin pohja RC-

startup:lle, jolla on mahdollisuus menestyä niin harraste- kuin ammattipuolellakin. 
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Kilpailijatutkimuksessa havaittiin, että monet kilpailevat brändit kommunikoivat 

äärimmäisen heikosti positointiin liittyviä brändielementtejä. Näiden elementtien tärkeys 

todennettiin kuitenkin asiantuntijakeskusteluissa ja asiakaskyselyssä. Voidaankin todeta, 

että esittämällä selkeästi vision, mission, arvot, arvoehdotuksen, kategorian ja konkreettiset 

tavoitteet voidaan erottautua positiivisessa valossa kilpailijoista. Nämä elementit tuovat 

asiantuntijakeskustelujen ja asiakaskyselyn mukaan uskottavuutta ja luotettavuutta 

brändille. Käytännössä näiden elementtien kommunikointi kannattaa toteuttaa siten, että 

brändin esittelyssä visio, missio ja arvot kommunikoidaan selkeästi omien osioineen. 

Arvoehdotus voidaan sisällyttää brändin tunnuslauseeseen, jolloin sen on oltava lyhyt, 

ytimekäs ja helposti mieleenpainuva. Brändin konkreettiset tavoitteet voivat olla esitettynä 

esimerkiksi yrityksen historiaosuudessa merkittävinä virstanpylväinä, mutta lentävien RC-

tuotteiden parissa työskentelevän startup-yrityksen tilanteessa nämä voivat olla esimerkiksi 

tuotteilla suoritettua kilpailuhistoriaa ja kilpailutavoitteita. Brändin kategoria kertoo, että 

mihin toimialaan brändi liittyy  ja tämän on tultava esille kaikkien edellä mainittujen 

positiointiin liittyvien brändielementtien yhteydessä mahdollisimman yksityiskohtaisesti. 

Brändi-ilmeeseen liittyvistä elementeistä tärkein startup-yrittäjälle on brändin nimi, sillä se 

tarvitaan jo yrityksen perustamisvaiheessa. Yrityksen perustamisen lisäksi ehdottoman 

tärkeää on se, että yrityksen saa hankittua nimensä mukaisen domain-osoitteen. Brändin 

analyyttisen viitekehyksen tarkastelussa esille tulleiden ja asiakaskyselyssä ja 

asiantuntijakeskusteluissa verifioitujen nimen muodostusohjeiden mukaisesti brändin nimen 

on hyvä olla yksisanainen ja mielellään kaksitavuinen. Lyhenteitä on vältettävä, sillä niiden 

tarkoitusta asiakkaat eivät ymmärrä. Lyhyen ja ytimekkään nimen tulisi jollain tavalla 

kuvata brändin toimialaa tai tuotetta. Nimen tulisi olla myös englannin kielen kuuloinen 

sana. Lisäetua nimen suojaukselle antaa se, että kyseinen sana on kuvitteellinen, jolloin sille 

voi hakea tavaramerkkiä. 

Brändi-ilmeen toiseksi tärkein elementti on logo. Logojen luoman muistijäljen vaikutus 

korostui erityisesti asiantuntijakeskusteluissa. Startup-yrittäjän kannalta on suositeltavaa 

hyödyntää logotyyppinä kuvatunnusta. Näin brändin nimi saadaan sidottua logoon ja logon 

tuoma näkyvyyshyöty saadaan johdettua välittömästi brändin nimeen. Logon on oltava 

brändin analyyttisessä viitekehyksessä esitettyjen tutkimusten mukaisesti mustavalkoinen. 

Viitekehyksessä esitetyissä tutkimuksissa nousi myös esille logojen kompleksisuusaste, 

jonka nousun nähtiin olevan yleisti ottaen haitallinen logojen käytettävyydelle, mutta 
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suosiollinen uusille brändeille. Asiakaskyselyssä hyödynnetyn brändivertailun tulosten 

mukaisesti voidaan todentaa brändin analyyttisessä viitekehyksessä esitetyt tutkimustulokset 

logon kompleksisuusasteen noston suotuisista vaikutuksista uusille brändeille. Tällöin 

logosta saadaan brändin toimialaa tai tuotetta kuvaavampi ja näin ollen brändin tunnettavuus 

ja muistettavuus paranevat. Lentävien RC-tuotteiden parissa työskentelevän startup-

yrityksen logon on hyvä kuvata ilmailualaa, yrityksen tuotetta tai tuotteelle ominaisia 

muotoja. 

Brändi-ilmeen kolmanneksi tärkein komponentti on visuaalinen kieli, joka koostuu väreistä, 

väriharmoniasta, kuvituksesta ja typografiasta. Näiden elementtien tulisi muodostaa niin 

selkeä kokonaisuus, että se on brändille ominainen ja tunnistettava ilman brändin nimeä ja 

logoa. Näistä elementeistä värit ja väriharmonia ovat visuaalisesti dominoivimmat. 

Kilpailijatutkimuksessa havaittiin, että sininen väri ja yksivärinen väriharmonia ovat 

suosituimpia niin harraste- kuin ammattipuolellakin. Tämän takia näistä elementeistä 

muodostettiin kokonaisuus, jonka toimivuutta testattiin asiakaskyselyssä. Asiakaskyselyn 

tulosten mukaan siniseen pohjautuva yksivärinen väriharmonia on toimiva kombinaatio työn 

tilaajana toimivalle startup-yritykselle. Samoilla menetelmillä todennettiin myös 

typografiset ratkaisut. Kilpailijatutkimuksen ja asiakaskyselyn mukaan toimivimmat 

kirjasinperheet RC-startup:lle on Roboto ja Lato. Kuvitustyylin osalta kilpailijatutkimuksen 

tulos oli riittävä, sillä se tuotti vain yhden selkeän tuloksen, joka oli linjassa brändin 

analyyttisen viitekehyksen kanssa. Realistiset valokuvat ovat paras mahdollinen vaihtoehto 

lentävien RC-tuotteiden parissa työskentelevälle startup-yritykselle, koska ne luovat 

luotettavuutta brändille alan teknillisen luonteen takia. 

Edellä mainittujen brändielementtien muodostaman kokonaisuuden ja niihin liittyvien 

ohjenuorien pohjalta, lentävien RC-tuotteiden parissa työskentelevän startup-yrityksen on 

helpompi lähteä suunnittelemaan ja luomaan brändiä. Tutkimustuloksiin nojaten startup-

yritys pystyy rakentamaan brändin datapohjaisen päätöksenteon perusteella, eikä 

mieltymysten tai mielipiteiden pohjalta. Tämän takia tulevaisuudessa syntyvä brändi toimii 

suuremmalla todennäköisyydellä paremmin niin harraste- kuin ammattipuolellakin. 

Vaikka tutkimuksen tuloksena luotiinkin alakohtaisesti räätälöity pohja lentäviä RC-tuotteita 

kehittävälle startup-yritykselle, on tutkimuksessa esitetyt brändielementteihin liittyvät 

ohjeistukset sovellettavissa muidenkin alojen yrityksille. Erityisesti tutkimuksen 
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kokonaisrakennetta voidaan hyödyntää eri alojen startup-yrityksen keskuudessa, koska 

tutkimuksessa käytetyt tutkimusmenetelmät ovat toteutettavissa pienillä resursseilla. 
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7  Yhteenveto 

Tämä opinnäytetyö toimi brändiaiheisena tutkimuksena lentävien RC-tuotteiden 

valmistukseen erikoistuvalle startup-yritykselle. Kyseinen startup-yritys halusi pysytellä 

anonyymina yrityssalaisuutensa turvaamiseksi. Tästä syystä itse yrityksestä ja siihen 

liittyvistä sidosryhmistä ei esitetä tarkempia tietoja. 

Menestyäkseen startup-yritysten on varauduttava toimimaan useammalla kuin yhdellä 

markkinasegmentillä. Tämä pätee erityisesti lentävien kauko-ohjattavien tuotteiden kuten 

droonien, lennokkien ja helikoptereiden markkinoihin, joissa asiakaskunta on vahvasti 

jakautunut harrastus- ja ammattipuoleen. Molemmilla asiakasryhmillä on omat toisistaan 

poikkeavat vaatimukset ja mieltymykset, vaikka tuotteet ovatkin samoja.  Tämä luo 

huomattavia haasteita brändi-identiteetin luomisen näkökulmasta. Opinnäytetyönä suoritettu 

tutkimus pyrki vastaamaan ongelmaan, jossa olemassa olevat tietolähteet brändin 

rakentamisesta eivät ole sovellettavissa startup-yrityksille, jotka pyrkivät toimimaan 

yhdenlaisella tuotteella kahdella erilaisella asiakassegmentillä.   

Tutkimuksen tavoitteena oli kehitysperiaatteet startup-yrityksen brändi-identiteetin 

rakennukselle, jonka aikomuksena on toimia yhdenlaisella tuotteella kahdella 

asiakassegmentillä. Tutkimuksen tavoitteisiin pyrittiin vastaamalla tutkimuskysymyksiin: 

òMitkª ovat brªndªyksen avaintekijªt lentªvien RC-tuotteiden harraste- ja 

ammattipuolella?ò 

òKuinka yhdistªª nªmª avainelementit eri asiakassegmenteistª menestyvªn brªndi-

identiteetin rakentamiseksi molemmilla aloilla?ò 

 Tutkimus rajattiin tiukasti lentäviin radio-ohjattaviin tuotteisiin ja suoritettiin startup-

yrittäjän näkökulmasta. Näin ollen tutkimusmenetelmät ovat suoritettavissa pienillä 

resursseilla ja startup-yrittäjien toistettavissa resurssipulasta huolimatta. 

Tutkimusmenetelminä yhdisteltiin kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmiä. Brändin 

analyyttisen viitekehyksen avulla tarkennettiin käsitystä tärkeimmistä brändielementeistä ja 

brändin rakennusprosesseista. Katselmuksen pohjalta suoritettiin kilpailijatutkimus. 

Kilpailijatutkimuksessa haettiin yhtäläisyyksiä brändielementeissä, jotka ovat toimineet 

molemmilla segmenteillä, niin harraste- kuin ammattipuolellakin. Yhtäläisyyksien 
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mahdollista toimivuutta validoitiin asiantuntijahaastattelujen ja brändiprototyyppiin 

pohjautuvan asiakaskyselyjen kautta. Näin voitiin hyödyntää menetelmätriangulaatiota 

tutkimustuloksen luotettavuuden parantamiseksi. 

Tutkimuksen aikana suoritettujen osakokonaisuuksien tulokset tukivat toisiaan. Tulosten 

yhdenmukaisuuden ansiosta tutkimusongelmasta johdettuihin tutkimuskysymyksiin 

pystyttiin vastaamaan ja tutkimustavoite saavutettiin. Brändäyksen avaintekijöitä lentävien 

RC-tuotteiden harraste- ja ammattipuolella ovat brändin positiointiin liittyvät elementit: 

visio, missio, arvot, arvoehdotus, kategoria ja konkreettiset tavoitteet. Brändi-ilmeeseen 

liittyvät avainelementit ovat: nimi, logo, värit, väriharmonia, kuvat ja typografia. 

Yhdistelemällä näitä avaintekijöitä tutkimuksissa saatujen tulosten mukaisesti, saatiin 

räätälöityä alakohtainen brändi-identiteetin pohja RC-startup:lle, jolla on mahdollisuus 

menestyä niin harraste- kuin ammattipuolellakin. 

Brändi-identiteetin pohjana toimi ohjeistus tärkeimpien brändielementtien suunnittelusta ja 

käytöstä. Tämän ohjeistuksen mukaan positiointiin liittyvät avainelementit on 

kommunikoitava selkeästi brändin viestinnässä. Brändin nimen tulee olla kaksitavuinen 

englannin kielen kuuloinen sana, jolle pystytään hankkimaan verkkotunnus. Logon on oltava 

mustavalkoinen kuvatunnus, joka kuvaa toimialaa tai tuotetta mahdollisimman hyvin. 

Brändin värimaailman tulee pohjautua siniseen yksiväriseen väriharmoniaan. Kuvitusta 

varten on käytettävä ainoastaan valokuvia, jotka tuovat uskottavuutta äärimmäisen teknisellä 

alalla. Typografian osalta suositellaan käytettäväksi Roboto ja Lato -kirjasinperheitä. 

Vaikka tutkimuksen tuloksena luotiinkin alakohtaisesti räätälöity pohja lentäviä RC-tuotteita 

kehittävälle startup-yritykselle, on tutkimuksessa esitetyt brändielementteihin liittyvät 

ohjeistukset sovellettavissa muidenkin alojen yrityksille. Erityisesti tutkimuksen 

kokonaisrakennetta voidaan hyödyntää eri alojen startup-yrityksen keskuudessa, koska 

tutkimuksessa käytetyt tutkimusmenetelmät ovat toteutettavissa pienillä resursseilla. 
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Liite 2. Kilpailijatutkimus 

 
 

  

Kilpailijatutkimus Tarkasteltavat elementit 

Yritys 
Harraste- 

segmentti 
Ammatti- 

segmentti 
Kategoria Visio 

DJI x x Kuvauskopteri 
Mahdollinen tulevaisuus. 
(The future of possible.) 

Horizon hobby x 
 Radio-ohjattavat 

tuotteet 
Inspiroida unelmia ja rakentaa muistoja. 

Hobby zone x 
 Radio-ohjattavat 

tuotteet 
Ei selkeªª visiota. 

Rage RC x  Radio-ohjattavat 

tuotteet 
Rakkaus R/C:hen sekª intohimo kasvuun ja 

kekseliªisyyteen. 

Playstem x  Opettavaiset tuotteet Ei selkeªª visiota. 

SABgroup x 

 
Radio-ohjattavat 

tuotteet 

Olla kiintopiste mekaniikan ja 

komposiittimateriaalien alalla, aina valmis 

yhdistªmªªn nªmª upeat materiaalit markkinoiden 

uusimpiin tekniikoihin. 

Dumas Products x 
 Vene- ja 

lentokonemallisarjat 
Ei selkeªª visiota. 

FMS x 

 
Radio-ohjattavat 

tuotteet 
Ei selkeªª visiota. 

Modster x 
 Radio-ohjattavat 

tuotteet 
Ei selkeªª visiota. 

RC Factory x  Lentomallinnus Ei selkeªª visiota. 

Parrot 

 

x Ammattikopteri Innovaatiot ovat DNA:me. 

Autel Robotics x x Kuvauskopteri Ei selkeªª visiota. 

Hubsan x x Kuvauskopteri 
 Hubsan pyrkii mullistamaan ilmateknologian ja 

ylittªmªªn ihmiskunnan fyysiset rajoitukset. 

Skydio  x Ammattikopteri Ei selkeªª visiota. 

AgEagle  x Ammattikopteri Ei selkeªª visiota. 

Force1 x  Radio-ohjattavat 

tuotteet 
Ei selkeªª visiota. 

Wingtra 
 

x Kartoituskopteri Ei selkeªª visiota. 

Atlas  x Ammattikopteri Ei selkeªª visiota. 
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Kilpailijatutkimus Tarkasteltavat elementit 

Yritys 
Harraste- 

segmentti 
Ammatti- 

segmentti 
Kategoria Visio 

Freefly 
 

x Kuvauskopteri Ei selkeªª visiota. 

Holy Stone x 

 

Harrastekopteri 
Uskomme, ettª suuria unelmia ja intohimoja 

tulee tavoitella vastuuntuntoisesti 

palvelemiamme yhteisºjª kohtaan. 

Aerialtronics  x Ammattikopteri Ei selkeªª visiota. 

Skyrocket x 

 
Radio-ohjattavat 

tuotteet 
Skyrocket mªªrittªª kuinka tulevaisuudessa 

leikitªªn. 

UDIRC x  Radio-ohjattavat 

tuotteet 
Ei selkeªª visiota. 

JOUAV 

 

x Ammattikopteri 
Tulla maailman johtavaksi VTOL UAV -

valmistajaksi ja teollisten UAV-ratkaisujen 

toimittajaksi. 

Atmos 
 

x Ammattikopteri Ei selkeªª visiota. 

Ikarus x  Radio-ohjattavat 

helikopterit 
Ei selkeªª visiota. 

Mikado x 
 Radio-ohjattavat 

helikopterit 
Ei selkeªª visiota. 

UnmannedRC x x 
Radio-ohjattavat 

tuotteet 

Uskomme tulevaisuuteen, jossa UAV:ta ei 

pidetª vain teollisena tai sotilaallisena nimenª, 

vaan positiivisena voimana, joka auttaa ihmistª 

kaikin positiivisin tavoin. 

Delair 

 

x Ammattikopteri Ei selkeªª visiota. 

AeroVironment 

 

x Ammattikopteri Ei selkeªª visiota. 

Flyability 

 

x Ammattikopteri Ihmiset eivªt enªª tee vaarallisia tºitª. 
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Kilpailijatutkimus   

Yritys Missio Arvot 

DJI 
DJI tukee teknologiansa avulla luovia sekª 

kaupallisia, ettª voittoa tavoittelemattomia 

sovelluskohteita. 

Luovuus, innovaatio ja 

uteliaisuus 

Horizon hobby 

Tarjota asiakkaillemme laadukkaita tuotteita ja 

palveluita, joita ei ole vertaansa vailla harrastusalalla. 
Kohteliaisuus, 

asiakaslªhtºisyys, oma-

aloitteisuus, innovaatio, 

yhteistyº, WOW-efekti 

Hobby zone 
Tarjota asiakkaille parhaita mahdollisia RC-tuotteita 

monilta eri valmistajilta. 
Laatu, suorituskyky, 

asiakaslªhtºisyys 

Rage rc Jokaisen uuden tuotteen yhteydessª tutkitaan ja 

joskus jopa luodaan erilainen RC-kokemus. 
Intohimo, kekseliªisyys, 

hauskuus 

Playstem Auttaa lapsia leikkimªªn tieteiden parissa, lukemaan 

ja inspiroitumaan. 
Leikki, opiskelu, inspiraatio 

SABgroup 

Valmistaa kiinnostavien alojemme parhaat 

komposiitti- ja mekaaniset tuotteet toteuttaen 

projektimme intohimolla ja dynaamisesti, 

hªmmªstyttªen asiakkaitamme pªivª pªivªltª 

enemmªn ja enemmªn. 

Intohimo, kunnioitus, tasa-

arvo, meriiti 

Dumas Products 
Kehittªª rakennussarjoja mallinrakentajilta 

mallinrakentajille taaten parhaan mahdollisen 

ymmªrryksen asiakkaiden mieltymyksistª. 
Laatu, ilo, asiakaslªhtºisyys 

FMS 

Pyrimme skaalaamaan elªmªn hauskuutta tuomalla 

mahtavia RC-lentokoneita ja RC-autoja, kuorma-

autoja, jotka ovat erinomaisia realistisen 

esteettisyyden, innostavan suorituskyvyn ja 

kustannustehokkuuden suhteen. 

Kªrsivªllisyys, keskittyminen, 

luovuus 

Modster 
Tªstª syystª MODSTER keskittyy jatkuvaan 

kehitykseen, joka on perusta pysyvªsti parannetuille 

tuotteillemme. 

Laatu, turvallisuus, 

asiakaslªhtºisyys 

RC Factory Levittªª iloa ja tyytyvªisyyttª tuotteilla, jotka on 

kehitetty mahdollisimman lªhelle tªydellisyyttª. 
Laatu, ilo 

Parrot 
Missiomme on viedª alaa eteenpªin uusilla 

ammattidroneihin liittyvillª standardiratkaisuilla. 
Nautinto, laatu, viimeistely 

Autel Robotics 
Kuvauskoptereiden ydinteknologioiden tutkimus ja 

uusien teknologioiden kehitys. 
Intohimo, sitoutuminen 

Hubsan 

Missiomme on palvella kaikkia niitª, jotka 

haaveilevat liikkuvasta lennosta ja 2000-luvun 

ilmailun ihmeistª. Lyhyesti sanottuna, haluamme 

auttaa sinua saavuttamaan uusia korkeuksia ja 

lºytªmªªn kokonaan uuden mahdollisuuksien 

maailman!  

Innovaatio, asiakaslªhtºisyys 

Skydio Tarkoituksena on tehdª maailmasta tuottavampi, 

luovampi ja turvallisempi itsenªisen lennon avulla. 
Innovaatio, luotettavuus, 

ammattitaito 

AgEagle Autonomisen lentªmisen suorituskyvyn vienti 

uudelle tasolle. 
Uteliaisuus, intohimo, 

rehellisyys 

Force1 Ei selkeªª missiota. Laatu, asiakaslªhtºisyys 

Wingtra Ei selkeªª missiota. Koulutus 

Atlas Ei selkeªª missiota. Intohimo 
 

  



4 

 
 

 

 

Kilpailijatutkimus   

Yritys Missio Arvot 

Freefly Ei selkeªª missiota. Intohimo, ilo 

Holy Stone 

Siksi olemme omistautuneet paitsi 

luomaan helppokªyttºisiª droneja, myºs 

kouluttamaan harrastajia vastuullisesta 

droonien kªytºstª ja edistªmªªn 

dronekulttuurin eeppistª maailmaa. 

Intohimo, ilo 

Aerialtronics Ei selkeªª missiota. Ei selkeitª arvoja. 

Skyrocket 
Skyrocketin tuotteilla muutetaan 

nykyinen tapa pitªª hauskaa. 
Ilo, innovaatio, motivaatio 

UDIRC Ei selkeªª missiota. Innovaatio, intohimo 

JOUAV  lykªs autonomia rakentaa tulevaisuutta. 
Asiakaslªhtºisyys, inspiraatio, 

omistautuminen 

Atmos 
Atmos pyrkii edistªmªªn teknologiaa, 

voimistaa teollisuutta ja sªªstªª luontoa. Innovaatio, intohimo 

Ikarus Ei selkeªª missiota. Innovaatio, ilo 

Mikado Ei selkeªª missiota. Intohimo 

UnmannedRC 

UnmannedRC keskittyy avaimet kªteen -

periaatteella toteutettaviin 

droneratkaisuihin sekª UAV-jªrjestelmiin 

ja avioniikkaan. 

Yheisºllisyys, yhteistyº 

Delair Ei selkeªª missiota. Kokemus, suorituskyky 

AeroVironment 
Missiona on kehittªª ja keksiª etukªteen 

ennen muita. 

Luotettavuus, tiimityº, asiakaslªhtºisyys, 

innovatiivisuus, yksinkertaisuus, 

omistajuus, tulokset 

Flyability 

Lªhetª robotteja ihmisten sijaan 

kerªªmªªn tietoja vaarallisista ja 

vaikeapªªsyisistª teollisuuspaikoista. 

Rakenna palkitseva ihmisseikkailu, 

uskollinen arvoilleen ja kestªvª. 

Intohimo 
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Kilpailijatutkimus   

Yritys Arvoehdotus Tavoitteet 

DJI 
DJI on ammattikªyttººn tarkoitettujen 

kuvauskoptereiden standardiratkaisu. 
vastata laajan asiakaskunnan 

monipuolisiin ilmakuvaustarpeisiin 

Horizon hobby 

Horizon hobby edustaa RC-

innovaatioiden ja suorituskyvyn huippua.  
Horizon hobbyn tavoitteena on parantaa 

RC-tuotteiden saatavuutta yhª 

useammille ihmiselle tehden niistª 

samalla kohtuuhintaisia. 

Hobby zone 

Asiakas tulee ensin. Hobby zone tarjoaa 

erinomaista asiakaspalvelua kaikille ja 

kaikkiin tilanteisiin. 

Tavoitteenamme on tarjota 

asiakkaillemme parhaita radio-

ohjaustuotteita useilta toimittajilta ja 

samalla tarjota vertaansa vailla olevaa 

asiakaspalvelua ja tukea. 

Rage RC Ei selkeªª arvoehdotusta. Tavoitteena on tuoda uusia kokemuksia 

RC-tuotteiden parissa. 

Playstem Ei selkeªª arvoehdotusta. Tavoitteena saada lapset oppimaan tieteitª 

teknillisten tuotteiden kautta. 

SABgroup 
Paras komposiitti materiaalien ja 

mekaniikan toimittaja. 

Pyrimme joka pªivª parantamaan 

prosessejamme, jotta voimme taata 

asiakkaillemme tuotteiden korkean 

laadun. 

Dumas Products 
Laadukkain vene- ja 

lentokonerakennussarjojen toimittaja. 

Edistªª ja kasvattaa 

mallinrakennusharrastusta tuotteidemme 

kautta. 

FMS 
Tuotteiltaan realistisin ja suorituskykyisin 

toimija. 
Investoida tuotekehitykseen ja 

asiakaspalveluun. 

Modster 
MODSTERia pidetªªn laadun, osaamisen 

ja palvelun takaajana, yhdistettynª 

kohtuulliseen hintaan 

Laajentaa tuoteportfoliota 

sªhkºkªyttºisten ja mallinrakennus -

urheilulajien osalta. 

RC Factory Alan harrastajien kehittªmªt tuotteet alan 

harrastajille.  
Tavoitteena on olla mukana 

lentomallinnustoiminnassa 

mahdollisimman monipuolisesti. 

Parrot 

Luokkansa parasta tekniikkaa 

tarkastustoimiin, ensiapuhenkilºille, 

palomiehille, etsintª- ja pelastusryhmille, 

turvallisuusviranomaisille ja 

maanmittausalan ammattilaisille. 

Tavoitteena on tuoda teknologisesti 

parhaita ratkaisuja ammattilaisten 

haasteisiin, kuten yhteysongelmiin, 

tietoturvaan ja ohjelmistoihin. 

Autel Robotics 
Autel Robotics tarjoaa alan parhaat 

ilmailuratkaisut. 

Tavoitteenamme ylittªª asiakkaiden 

odotukset antamalla tiimillemme 

mahdollisuuden asettaa uusia referenssejª 

drone-teknologialle ja suorituskyvylle 

sekª kaupallisille ettª kuluttajakªyttªjille. 

Hubsan 
Hubsan:lla on alan parhaat ja 

helppokªyttºisimmªt kuvauskopterit. 
Teknillisten ratkaisujen ja 

asiakaspalvelun jatkuva kehitys. 

Skydio Skydio tarjoaa ammattikoptereiden 

parhaat lento-ominaisuudet. 
Aikoo kehittªª droneja yhª teknillisesti 

haastavimmille aloille. 

AgEagle Autonomisten ammattikoptereiden 

parhaat ratkaisut. 
Ei selkeitª tavoitteita. 

Force1 Olitpa aloittelija tai kokenut RC-

harrastaja, meillª on jokaiselle jotakin. 
Ei selkeitª tavoitteita. 

Wingtra 

Wingtra on maailman johtava VTOL-

droone-valmistaja kartoitus-, tutkimus- ja 

kaivosalan ammattilaisille. 

Wingtra on tehnyt yhteistyºtª yli 70 

suurimman laitemyyjªn kanssa ja on 

myynyt kartoitusdrooneja 

maailmanlaajuisesti. 
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Atlas Ei selkeªª arvoehdotusta. Ei selkeitª tavoitteita. 
 

Kilpailijatutkimus   

Yritys Arvoehdotus Tavoitteet 

Freefly 

Freeflyllª on ainutlaatuinen kyky kehittªª 

ja tuoda markkinoille innovatiivisia 

tuotteita, jotka palvelevat elokuva- ja 

ilmailualan ammattilaisten tarpeita. 

Ei selkeitª tavoitteita. 

Holy Stone 
Holy Stone tarjoaa helppokªyttºiset 

kopterit kaikille, sekª vastuullisen kªytºn 

koulutuksen. 
Ei selkeitª tavoitteita. 

Aerialtronics Yritys tarjoaa maailman 

monipuolisimman droneratkaisun. 
Ei selkeitª tavoitteita. 

Skyrocket 

Hyºdyntªmªllª uusinta teknologiaa, 

uraauurtava tuotevalikoimamme muuttaa 

tapaa, jolla kuluttajat aktivoituvat ja ovat 

vuorovaikutuksessa sukupolvien yli. 

Ei selkeitª tavoitteita. 

UDIRC UDIRC tarjoaa ainutlaatuisia, helposti 

esitettªviª ja vakaata laatua olevia 

tuotteita. 

Julkaisemme joka vuosi erilaisia luovia 

uusia tuotteita omalla suunnittelullamme 

ja ideoillamme. 

JOUAV 

JOUAV:lla on kypsª UAV-alustan 

suunnittelu- ja valmistustekniikka, jolla 

on vahva riippumaton tutkimus- ja 

kehitysvahvuus ja rikas kokemus 

erilaisista drone-tekniikoista. 

Tavoitteina on messuaktiivisuus, patentit 

ja pºrssiin listautuminen. 

Atmos 

Olemme erikoistuneet korkealaatuisiin 

VTOL-drooneihin, jotka pystyvªt 

toimimaan ankarimmissakin 

sªªolosuhteissa. 

Ei selkeitª tavoitteita. 

Ikarus Ikarus tunnetaan erinomaisesta 

tekniikasta, innovatiivisesta kehityksestª 

ja luotettavuudesta. 

Ei selkeitª tavoitteita. 

Mikado 

Mikado tunnetaan yhdistªvªnsª 

helikoptereiden kehittªjªnª, joka 

yhdistelee innovatiivisia teknologioita ja 

kªytªnnºssª todistettua kokemusta. 

Ei selkeitª tavoitteita. 

UnmannedRC 
Olemme erikoistuneet drone-teknologiaan 

ja tarjoamme laajan valikoiman tuotteita 

ja palveluita tªllª alalla. 
Ei selkeitª tavoitteita. 

Delair 

Delair on johtava kansainvªlinen korkean 

suorituskyvyn drone-pohjaisten 

ratkaisujen toimittaja, jonka avulla 

yritykset ja hallitukset voivat saavuttaa 

drone-projektitavoitteensa. 

Ei selkeitª tavoitteita. 

AeroVironment 

AeroVironmentin ainutlaatuisen lahjakas, 

ªlykkªiden, luovien ja omistautuneiden 

ihmisten tiimi on pªªttªnyt parantaa 

asiakkaidemme ja planeettamme tuloksia 

mªªrittelemªllª uudelleen sen, mikª on 

tªnªªn mahdollista. 

Ei selkeitª tavoitteita. 

Flyability 

Flyabilityllª on satoja asiakkaita yli 50 

maassa sªhkºntuotannon, ºljyn ja kaasun, 

kemikaalien, merenkulun, 

infrastruktuurien ja yleishyºdyllisten 

palvelujen sekª yleisen turvallisuuden 

aloilla. 

Ei selkeitª tavoitteita. 
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Kilpailijatutkimus   

Yritys Nimen rakenne Logotyyppi 

DJI Lyhenne Sanamerkki 

Horizon hobby Kaksisanainen Tunnuskuva 

Hobby zone Kaksisanainen Tunnuskuva 

Rage RC Kaksisanainen Tunnuskuva 

Playstem Kaksisanainen Tunnuskuva 

SABgroup Kaksisanainen Tunnuskuva 

Dumas Products Kaksisanainen Sanamerkki 

FMS Lyhenne Tunnuskuva 

Modster Yksisanainen Sanamerkki 

RC Factory Kaksisanainen Sanamerkki 

Parrot Yksisanainen Sanamerkki 

Autel Robotics Kaksisanainen Sanamerkki 

Hubsan Yksisanainen Tunnuskuva 

Skydio Yksisanainen Abstrakti symboli 

AgEagle Kaksisanainen Tunnuskuva 

Force1 Kaksisanainen Tunnuskuva 

Wingtra Yksisanainen Tunnuskuva 

Atlas Yksisanainen Abstrakti symboli 
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Kilpailijatutkimus   

Yritys Nimen rakenne Logotyyppi 

Freefly Yksisanainen Tunnuskuva 

Holy Stone Kaksisanainen Kirjainlyhenne 

Aerialtronics Yksisanainen Kuvamerkki 

Skyrocket Kaksisanainen Tunnuskuva 

UDIRC Lyhenne Tunnuskuva 

JOUAV Lyhenne Sanamerkki 

Atmos Yksisanainen Sanamerkki 

Ikarus Yksisanainen Sanamerkki 

Mikado Yksisanainen Sanamerkki 

UnmannedRC Kaksisanainen Abstrakti symboli 

Delair Yksisanainen Tunnuskuva 

AeroVironment Kaksisanainen Kirjainlyhenne 

Flyability Yksisanainen Tunnuskuva 

 

  



9 

 
 

 

 

Kilpailijatutkimus   

Yritys Vªriharmonia Vªrit 

DJI Akromaattinen Musta, harmaa, valkoinen 

Horizon hobby Tªydentªvª  Keltainen, sininen, valkoinen, musta 

Hobby zone Triadrinen Keltainen, punainen, sininen 

Rage RC Yksivªrinen Vihreª, musta valkoinen 

Playstem Jaettu tªydentªvª Sininen, oranssi, keltainen 

SABgroup Tªydentªvª  Punainen, vihreª, musta, valkoinen 

Dumas Products Tªydentªvª  Sininen, keltainen 

FMS Jaettu tªydentªvª 
Sininen, keltainen, oranssi, musta, 

valkoinen 

Modster Yksivªrinen Oranssi, valkoinen 

RC Factory Yksivªrinen Punainen, musta, valkoinen 

Parrot Akromaattinen Musta, valkoinen, harmaa 

Autel Robotics Yksivªrinen Punainen, musta, valkoinen 

Hubsan Akromaattinen Musta, valkoinen 

Skydio Yksivªrinen Sininen, musta, valkoinen 

AgEagle Akromaattinen Musta, valkoinen 

Force1 Yksivªrinen Punainen, musta, valkoinen 

Wingtra Yksivªrinen Oranssi, valkoinen 

Atlas Akromaattinen Musta, valkoinen 
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Kilpailijatutkimus   

Yritys Vªriharmonia Vªrit 

Freefly Akromaattinen Musta, valkoinen 

Holy Stone Akromaattinen Musta, valkoinen 

Aerialtronics Akromaattinen Musta, valkoinen 

Skyrocket Yksivªrinen Sininen, musta, valkoinen 

UDIRC Yksivªrinen Punainen, musta, valkoinen 

JOUAV Yksivªrinen Keltainen, musta, valkoinen 

Atmos Analoginen Sininen, vihreª 

Ikarus Triadrinen Punainen, keltainen, sininen 

Mikado Triadrinen Punainen, keltainen, sininen 

UnmannedRC Yksivªrinen Sininen, valkoinen, musta 

Delair Yksivªrinen Oranssi, valkoinen, musta 

AeroVironment Akromaattinen Musta, valkoinen 

Flyability Yksivªrinen Punainen, musta, valkoinen 
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Kilpailijatutkimus   

Yritys Kuvatyyppi Typografia 

DJI Valokuva Open Sans -kirjasinperhe 

Horizon hobby Valokuva Roboto -kirjasinperhe 

Hobby zone Valokuva Poppins -kirjasinperhe 

Rage RC Valokuva Helvetica -kirjasinperhe 

Playstem Valokuva Rubik ja Source Han Sans -

kirjasinperheet 

SABgroup Valokuva Arimo -kirjasinperhe 

Dumas Products Valokuva Lato -kirjasinperhe 

FMS Valokuva 
ITC Avant Garde Gothic ja Lato -

kirjasinperheet 

Modster Valokuva Roboto -kirjasinperhe 

RC Factory Valokuva Helvetica -kirjasinperhe 

Parrot Valokuva NeueMontreal - kirjasinperhe 

Autel Robotics Valokuva Source Han Sans -kirjasinperhe 

Hubsan Valokuva Lato -kirjasinperhe 

Skydio Valokuva Case -kirjasinperhe 

AgEagle Valokuva Jost -kirjasinperhe 

Force1 Valokuva Oswald ja Roboto -kirjasinperheet 

Wingtra Valokuva Campton -kirjasinperhe 

Atlas Valokuva Proxima Nova -kirjasinperhe 
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Kilpailijatutkimus   

Yritys Kuvatyyppi Typografia 

Freefly Valokuva DINfly -kirjasinperhe 

Holy Stone Valokuva Poppins -kirjasinperhe 

Aerialtronics Valokuva Lato -kirjasinperhe 

Skyrocket Valokuva Montressat -kirjasinperhe 

UDIRC Valokuva Arial -kirjasinperhe 

JOUAV Valokuva Poppins -kirjasinperhe 

Atmos Valokuva Akzidenz-Grotesk -kirjasinperhe 

Ikarus Valokuva Verdana ja Arial -kirjasinperheet 

Mikado Valokuva Raleway -kirjasinperhe 

UnmannedRC Valokuva Roboto -kirjasinperhe 

Delair Valokuva 
Montserrat ja Libre Franklin -

kirjasinperheet 

AeroVironment Valokuva Bio-Sans -kirjasinperhe 

Flyability Valokuva Proxima-nova -kirjasinperhe 
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