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Menestyakseenykypaivana ja erityisesti tulevaisuudessatupyritysten on varauduttava
toimimaan useammalla kuin yhdella markkinasegmentilla. Tamé& luo huomattavia haasteita
brandiidentiteetin luomisen naktkulmastdopeasti kasvava lentavien kau@&bjattavien
tuotteiden kuten droonien, lennokkien ja helikoptereiden asiakaskunta on vahvasti
jakautunutharrastus ja ammattipuoleen. Molemmilla asiakasryhmilla on omat toisistaan
poikkeavat vaatimukset ja mieltymykset, vaikka tuotteet ovatkin samoja. Tuikndus
kasitelee lentavia RCtuotteita kehittavan startugrityksen brandin rakentamiseen
kohdistuvaa haastetta juuri tdssé ongelmakentasédmuksen tavoitteenali tieteellisesti
todennetut kehitysperiaattestartupyrityksen brandidentiteetin rakennukselle, jonka
aikomuksena on toimia yhdenlaisella tuotteella kahdella asiakassegmentilla.

Tutkimus suoritettiin  startupyrittdjan nakokulmasta eli  tutkimuksessa |0ydetyt
ratkaisumallit ovat toteutettavissa pienilla resursselllakimuksessa etsittiibrandayksen
keskeisimmat elementitentdvien RCtuotteiden harraste ja ammattipuoleéh. Naita
elementtejdetsittiin ja analysoitiin kolmella eri menetelmalld: kilpailijatutkimuksella,
asiantuntijakeskusteluilla ja asiakaskyselylla. Nain votiin hyodyntaa
menetelmatriangulaatiota tutkimustuloksen luotettavuuden parantami$akdsmuksissa
|0ydetyista ja tehokkaimmiksi todennetuista brandielementeistd koostefohja
menestyvan branddentiteetin rakentamisekshiin harraste kuin ammattipuolella.
Tutkimuksen rakennetoimii yleisena brandidentiteetin 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 segmehis creates considerable challenges from the
point of view of creating a brand identity. The rapidly growing customer base of flying
remotecontrolled products such as drones, airplanes and helicopters is strongly divided into
hobbyists and professional®oth 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 flyR@-products in this particular problem

field. The goal oftie 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 masffective elements of branding in the hobby and professional

side of flying RC-products. These elements were searched foraaatl/sedusing three
different methods: competitor research, expert discussions and customer surveys. In this
way, method triangulation could be used to improve the reliabifityhe 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 gkgeideline for building a brand identity for
startup companies that are in the same situation regardless of the industry.
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1 Johdanto

Brandtidentiteetin kehitykseen liittyvanutkimuksen haasteena on aihealueen laajuus.
Tutkimuksen tehokkaan l&piviennin takia tirkedd maaritelldnahdollisimmantarkasti

tutkimuksen laajuutta rajaavat parametrit.

1.1 Motiivi

Nykypdaivana ja erityisesti tulevaisuudessa nudtasvuyritykset eli startugritykset
joutuvat vastaamaan yha moninaisimpiin asiakasvaatimuksiin yritystoiminnan jokaisella
osaalueella. Menestyakseen startypitysten on varauduttava toimimaan useammalla kuin
yhdella markkinasegmentilla. Tama luo huomattavia haasteita niirekefotyksen
nakokulmasta, kuin brandientiteetin luomisen ndkdkulmasta. Vaikka tama ongelmakentta
ei tunne varsinaisia alakohtaisia rajoja, niin se korostuu aloilla, joiden asiakasryhmat ovat
selkeasti jakautuneet eri segmentteihin taysin erilaisinekassiaatimuksineen. YKsi
tallaisista aloista on kaukohjattavien eliRC-tuotteiden ala. Erityisesti nopeasti kasvava
lentdvien kaukephjattavien tuotteiden kuten droonien, lennokkien ja helikoptereiden
asiakaskunta on vahvastjakautunut harrastus ja ammattipuoleen. Molemmilla
asiakasryhmilla on omat toisistaan poikkeavat vaatimukset ja mieltymykset, vaikka tuotteet
ovatkin samoja. Tami@tkimuskasittelee lentavi®C-tuotteita kehittdvan starteyrityksen

brandin rakentamiseen kohdistuvaa haastetta fassa ongelmakentassa.

Brandin kehitystd ohjaavat vahvasti tuote ja tuotteelle potentiaalinen asiakasryhméa. Usein
startupyrityksilla on ensimmaisené valmiina tuote tai ainakin idea tuotteesta, jolla pyritaan
ratkaisemaan jokin asiakkaan ongelma. Nain ollen aloittelevilla kasyksilla on yleensa

kasitys siitd, mitdehdéaan ja kenelle. Brandin rakennuksen osalta on laajalti [6ydettavissa
tietoa siitd, kuinka tunnistetaan asiakassegmentin tarpegtiigmykset sek&uinka niihin

voidaan vedota brandayksen avulla. On olemdskaisia oppaita branddentiteetin
rakennusvaiheista seka erilaisten brandistrategioiden hyddyntamisesta erilaisissa tilanteissa.
Olemassa olevat tietolahteet ovat keskittyneet kuitenkin vain tilanteisiin, joissa palvelun /

tuotteen tarjoajalla on ykssemkassegmentti, tai suuryrityksen resurssit toteuttavat vaativia



brandistrategioita. N&in ollen olemassa olevaa tietoa ei voida souveltaotteita

kehittavan starturityksen tilanteessa.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimus vastaa ongelmaan, jost@massa olevat tietolahtdmtindin rakentamisesta eivat
ole sovellettavissastartupyrityksille, jotka pyrkivat toimimaaryhdenlaisella tuotteella

kahdellaerilaisellaasiakassegmentilla.

1.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimus pyrkii vastaamaan tutkimusongelmista johdettuihin kysymyksiin:

oMitk?a ovat br2nd?2yks e mRCtuateiden nhiareagtd ja 2 t

ammatti puolell a?o

oKui nka yhdist?2?2 na ma avainel ementit er i

identiteetin rakentamiseksi mol emmi | | a al c

1.4 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimukseravoitteena on luodaeteellisesti todennetlehityperiaatteestartup
yrityksen brandidentiteetin rakennukselle, jonka aikomuksena on toimia yhdenlaisella

tuotteella kahdella asiakassegmentilla.

1.5 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa  tarkastellaan  tutkimuksen  ongelmakenttda ja  mahdollisia
ratkaisuvaihtoehtoja vahvasti startypttajan nakokulmasta. Kaytdnnossa tama tarkoittaa
sita, etta tutkimuksessa loydetyt ratkaisumallit ovat toteutettavissa pienilla resursseilla.
Tutkimuksen alakohtainen rajaus tehdaan lentaRi@tuotteisiin, vaikka tutkimuksessa

sovelletut menetelmat ja tutkimustulokset ovatkin sovellettavissa muihinkin aloihin.



1.6 Tutkimusmetodologia

Tutkimusmetodologia vaihtelee tutkimuksen aikana eri vaiheiden mukaisesti. Tutkimus
alkaa kvalitatiivisellaviitekehyksen tarkastelullaBrandin analyyttisesta viitekehyksesta
johdetussakilpailijatutkimuksessa arvign 31 eri kilpailijaa 12 erilaisen brandielementin
perusteella kvantitatiivisten menetelmien avulNgiista tutkimusvaiheista saatujen tietojen
perusteella luotiin pohja asiantuntijakeskusteluille, jotka olivat luonteeltaan kvalitatiivisia.
Asiantuntijakeskustelujen liséksi luotiin brandiprytygppeihin perustuva asiakaskysely,
jonka tuloksia tulkittiin jalleen kvantitatiivisin menetelmivihdistelemalla kvantitatiivista

ja kvalitatiivista tutkimusmetodologiaa haluttiin lisata tutkimustulosten validiteettia.

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa lahdetdan siitd olettamuksesta, ettéd tunnistamalla yleisesti tarkeimmaét
brandielementit, analysoimalla menestyne®C-brandit ja ottamalla huomioon
asiantuntijoiden nakemykset, voidaan onnistuneesti lukdhitysperiaatteetbrandk
identiteetin rakennukselle startyptyksen nadkdkulmasta. Koko tutkimuksen eteneminen
seuraa edella mainittua hypoteesibutkimus lahtee liikkeellebrandin analyyttisen
viitekehyksen tarkastelustgonka avulla verifioidaan tarkeimmaéat brandielemenifiita
elementteja pyritddn tunnistama&C-brandeiltda, jotka ovat menestyneearraste ja
ammattipuolilla. Tassa Kkilpailijatutkimuksessapyritdéan hakemaan yhtalaisyyksia
elementeissa, jotka ovat toimineet molemmikgraenteilla.Y htalaisyyksien mahdollista
toimivuutta validoidaan asiantuntijahaastatteriuja brandiprototyyppeihin pohjautuvan
asiakaskyselyjen  kautta. Nain  widaan hyddyntda emetelmatriangulaatia
tutkimusuloksen luotettavuuden parantamisek3iutkimuksen rakenne tulee myds
toimimaan yleisendbrandtidentiteetin rakennusohjeenstartupyrityksille, jotka ovat

samassa tilanteessa riippumatta alasta.
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2 Brandinanalyyttinen viitekehys

Brandinanalyyttisen viitekehyksen tarkastelamkoituksena eile toistaa olemassa olevasta
kirjallisuudesta tuttuja brandiin liittyvia faktoja. Tarkoituksena on korostaa olemassa
olevasta kirjallisuudesta ainoastaan kaikkein tarkeimpid brandiin liittglesnentteja.
Sellaisia tekijoitd, joista on eniten konkreettista hyotya stangupdjalle. Tasta syysta
brandinanalyyttisen viitekehyksen tarkast@n tehty startwyrittdjan nakokulmasta pitéden
mielessa kaytannonlaheisen nakdkulman ja monelle yrittijalie fpuutteen resursseista.
Nain ollen viitekehystoimii myds tehokkaan&aytannonohjenuorana startuyrittajille,

joilla ei ole aikaisempaa tai laajaa kosketuspintaa brandin rakennukseen.

Viitekehysomalta osaltaan verifioi koko tutkiukserhypoteesiailtéa osin, missa lahdetaan
siitd olettamuksesta, ettd keskittymalla brandin muutamiin avainelementteihin voidaan
rakentaa tuottava brandi useammallekin asiakassegmeBitdiedin analyyttinen viitekehys

siis vahvistaa tutknuksensuorittajan olettamuksen brandin rakennuksen tarkeimmista

attribuuteista
2.1 Brandin maaritelma

Termille brandi 16ytyy lukuisia erilaisia maaritelmid. Maaritelmien laajuus vaihtelee aina
radikaalisti kaikenkattavasta abstraktista kertomuksesta aina yliyksinkertaistettuun
filosofiseen sananlaskuuBranditermiin liitetdan myos lukuisia asiayhteyksia, rajapintoja

ja sidosryhmia. Startuprittdjan kannalta tilanne voi olla hyvinkin hammentava ja
pahimmassa tapauksessa luoda vaaristyneen kuvan brandin merkityKsesissal on

esitettynéerilaisia brandin rajapintojen maarityksia
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Kuva 1. Brandin rajapintojen maarittei{@Vheeler 20183i 15).

Startupyrittagjan nakokannalta maarityksen olisi hyva olla selkgisinkertainen ja
sidottavissa kaytannon tekemiseedacky Tai tarjoaa yhdenytimekkaimmista
kirjallisuudestaloytyvistd bréandin maaritelmista kirjassaan Brand Zé&o Br 2 n d i on
idea jonka omistata s i a k k a a n (Tan 044, 643 Maaritelma konkretisoi bandin
rakennuksen syvimman tavoitteen. Yrittdjan on siis pystyttava luomaan mielleyhtyma
ihmisille, joka viittaa ainoastaan hanen yritykseensa. Tama assosiaatiskbusiivinen el
yhdellakaan muulla yrityksella ei voi olla samaa assosiaatiota. Esimerkiksi yksikd&dn muu
automerkki kuin Volvo ei voi vaittaa turvallisuutta bramdeakseen. Branddean
maarittamiseksi brandin positiointi on ehdottoman tarkead. On myos muistettabazedi

ei ole valttamatdén menestyvan liikketoiman kannalta(Tai 2014,64i 73.) Vahva brandi
edesauttaa liiketoimintaa huomattavasti, eikd sitd voida tuotteiden lailla kopioida
kilpailijoiden toimesta.Brandin luominen on kuitenkin aina yrittdjan strateginen paatos.
Erityisesti yrittajyyden alkuvaiheessa on kannattaa keskitty& brandin syvimle#dukseen

eli brandiideaan ja sen kehittamisen kannakeskittya kaikkein tuottoisimpiin osa
alueisiin. Yritystoiminnan kasvaessa brandiféljelle jaaneita osaalueita voidaan

syvéllisemmin kehittdé resurssien lisaantyessa.
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2.2 Brandintoimintaymparisto

Suurin osa startuprityksista perustetaan markkinalle, jossa on paljon kilpailevia brandeja.
Kilpailevat brandit, potentiaaliset asiakassegmentit ja yrityksen toiralo®muodostavat
brandin toimintaympariston. Brandin on menestyakseen mukauduttava
toimintaymparistoonsa. Nain ollen brandin kehityksessd on lahdettdva tarkastelemaan
ensimmaisekssita, ettd mitayrityksen ulkopuolella tapahtuu, eikd niinkaan sitd millaiseksi

yrityksen ydin halutaan kehittaa.

Brandays on kurinalainen prosessi, jonka tavoitteena on houkutella uusia asiakkaita ja
vahvistaa asiakasuskollisuuttdaikka brandin rakentamisen lainalaisuudet ovat suurelle
vakiintuneelle yhtidlle ja startupritykselle samat, aloittelevan yrittdjan on resurssipulan
takia monesti optimoitava brandin kehitysprosessiaan huomattavasti. Kaytanndssa tama
tarkoittaa usean yleisestiyvaksi todetun prosessivaiheen kokonaan patisimista tai
aarimmaisen kevytta lapikayntid. Brandin kehityksessa on kuitenksi kaihetta, joita ei

voi sivuuttaa oli yrityksen koko tai lahtdtilanne mika tahakShpailijatutkimus ja brandin
positiointi ovat brandin kehityksen kulmakivet jokaisessantin toimintaymparistossa.
Voidaankin todeta, ettd nama toiminnot kuuluvat brandin kehityksen ensimmaiseen

vaiheeseen.

2.2.1 Kilpailijatutkimus

Brandin  kehityksen ensimmaéisessd vaiheessa toteutetadkilpailijatutkimus.
Kilpailijatutkimus antaa myos tietoa kohdemarkkinasta, joten osittain kyseessa on myos
markkinatutkimus. @rkeinta on tarkentaaékemystaiita, ettd millaisekilpailevat brandit
menestyvat vallitsevassa markkinaddanestyneet kilpailevat yritykset ovat jo kayttaneet
huomattavan maardn resursseja toimivien bréandien rakentamiddém ollen
kilpailijatutkimuksessaikaan kuin hyédynnetddn Kkilpailijoiden kayttamia resursseja
toimivien brandien rakennukseeldma on huomattava etu starynitajdlle, jolla

tavallisesti on kaytdssaan hyvin vahan resursseja.

Alina Wheeler kuvailee kirjassaan Designing Bréhehtity (Wheeler 2018, 13Rattavasti

ja yksityiskohtaisesti kaikkia mahdollisia brandin rakennusvaiheita. Suurelta osin hanen
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kuvaamat prosessit voivat olla lilan raskaita stastapajalle, mutta kilpailijatutkimuksen

osalta tilanne on toineuvassa on esitettyna Wheeler:n ndkemys kilpailijatutkimuksen
vaiheista. Tama prosessi kuvaa loogisessa jarjestyksessa kaikki tarkeimméat vaiheet
kilpailijatutkimuksesta ja soveltuukin taten hyvaksi ohjenuoraksi stantitajille.

Process: Competitive audit

= |dentify competitors = Gather information + > Determine positioning = ldentify key messages = Examine visual identity

research
Who are leading Examine competitive Mission Symbols

competitors? List information needed positioning Tagline Meaning
What is their category? Examine existing research Identify features/benefits Descriptors Shape
Who most closely resembles ~ and materials Identity strengths/

the client, and in what Determine if additional weaknesses

ways? research is required Examine brand personality
Which companies compete Consider interviews, focus Examine category
indirectly? groups, online surveys

Themes from advertising Color
and collaterals Typography

Look and feel

Kuva 2. Kilpailijatutkimusprosessiwaiheet (Wheeler 2018, 130)

Tama viisiosainen prosessi sisdltéa monta tehtavapakettia, mutta niiden lukumaarasta ei
kannata huolestua. Tarkeinsgartupyrittdjan nakokulmasta on kayda jokainen prosessin
vaihe lavitse ja hankkia informaatiota mahdollisimman monipuolisesti. Mikali esimerkiksi
kaikkien kilpailijoiden missio ei aivan avaudu, niin se ei haittaa. Jokainen kilpailijoilta opittu
asia vahvistaa dsitysta oman tulevan brandin vahvuuksista ja heikkouksista.

Kilpailijatutkimus antaa myds pohjan oman brandin positioinnille.

2.2.2 Brandin positiointi

Brandin positioinnin tarkoituksena on sijoittaa brandi kilpailevien brandien joukkoon, siten
ettd se erottuu muiden joukosta. Erottumisen edellytyksena on se, ettei brandin
postiointistrategian rakennuselementit ole liian samankaltaisia kilpailevien toimijoiden
kanssa. Brandin positiointistrategian rakennuselementtejd ovat kategoria, visio, missio,
ydinarvot, arvoehdotus ja tavoittediai 2014,36i 54.)

Brandin positioinnin l&htékohtana on brandin kategorian maaritys. Brandin kategoria on
I k&2an Kuin opeli kentt?2o, j ossa brandi

yksinkertainen, selke&a ja tarpeeksi tarkka. Erityisesti stamityksen osalta tama on
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tarkeaa, silla naita yrityksia ei entuudestaan tunneta. Kategorikestiso, ettd mihin
toimialaan brandi liittyy. LentavierRC-ohjattavien tuotteiden osalta riittdvan tarkka

kategoria voisi esimerkiksi olla kuvauskopteiriTai 2014,36i 54.)

Yksinkertaistettuna visio ondkemys siitamillaisentulevaisuuden brandi haluaisi saada.
Yleisena haasteena vision asettamisen suhteen on se, etta yhtiot tyytyvat liian geneeriseen
tai monimutkaiseen tulevaisuuden kuva&nai 2014,36 54.) Esimerkki liian geneerisesta

vi siosta on klassinetwimijaal alallaamme ¥iiltaygt
olemaan menestyksekkdin omalla alalla ei ole olemassakaan. Globaalisti toimivalle
kuvauskoptereiden valmistajalle visio voi
viewo. Visio voi hyvikedentoinergkuhhan selavad yritpgkeen t i n

suuntaa ja on mieleenpainuva.

Missio maarittelee ne toiminnot, mita yritys tekee, jotta se saavuttaisi vision. Voidaan
ajatella, ettd missio koostuu kolmesta komponentista: tuotteesta, prosessista ja ihmisista.
Tuote on mission ydin, jonka avulla pyritaan lahemmas vision mukaistaaisuenen

kuvaa. Toimivilla prosesseilla turvataan tuotteen ja sita kautta koko yrityksen toimivuus.
Tuotteiden ja prosessien taustalla on kuitenkin aina ihmiset ja ihmiset ovatkin mission
kolmas ja tarkein komponent{irai 2014 36i 54.) Startupyrittdjan tulee tarkoin pohtia, etta

millaisia ihmisid han tarvitsee ympérilleen saavuttaakseen vision.

Yrityksen ydinarvot maarittavat sen arvomaailman, minka ulkopuoliset nékevat yrityksesta.
Nain ollen ydinarvot maarittdvat myos brandin rakennetta suurelta osin. Stattéagn
nakokannalta arvot ovat myds olennaisessa osassa yrityksen laajentamisen, ssilié
palkattavan henkiléston on yhta lailla uskottava ja toimittava yrityksen arvojen mukaisesti
tehokkaan yhteistyon varmistamiseksi. Ydinarvoja maaritettaessé ei kannata listata jokaista
itselleen tarkeda arvoa, vaan rajata arvojen lukumaardiktaie kolmeen tarkeimpaan

(Tai 2014,36i 54.)

Yrityksen arvoehdotuksella tarkoitetaan sita tarkeinté hyotya, jonka brandi tuo markkinoille.
Huomioitavaa on se, etta yrittdjan tulee pystyda nimeamaan ainoastaan yksi hyoty ylitse
muiden. Taman arvoehdotuksen maéaarittdminen on aarimmaisen tarkedd, kqstai se
pystya viestiméan tuleville asiakkaille selke&sti ja tehokkad$ti 2014,361 54.) Mikali

yrittdja itse ei pysty maarittamaan yrityksensa tarkeinta hyotya markkinoille, niin kuinka

asiakkaatkaan voisivat?
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Positioinnin kuudes ja viimeinen komponentti on konkreettiset tavoitteet. Nama tavoitteet
kirkastavat suuntaa, johon brandi tédhtda. Nama tavoitteet voidaan esimerkiksi sitoa
taloudellisiin numeerisiin tavoitteisiin ja aika@dvatkotavoitteet julkisiavai eionyrittajan
itsensgpaatettavissa. llman néaité konkreettisia tavoitteita yrittajan oreaakjautua kohti
visiota mission kautta(Tai 2014,36i 54.)

Kun bréandin positioinnin rakennuselementit ovat kasassa, hahmottuu bréndin tarkoitus,
arvo, suorituskyky ja ainutlaatuisuus. Nama elementit linkittyvat suoraan bréndin
suoranaisimpiin  hyotyihin eli  brandiuskollisuuteen asiakkaiden ostohalukkuuteen,
markkinaosuuteen ja branditietoisuutelénva3 kiteyttaa brandin positioinnimaikutuksen

brandin menestykseen

Purpose Difference

Strategic

position

Value Execution

© Matchstic 2017

Kuva 3. Brandin positioinnin vaikutusalue€iWheeler 2018, 141)

Kilpailijatutkimuksen ja oman bréndin positioinnin jalkeen brandin kehitysprosessin
ensimmainen vaihe on valmis. Tassa vaiheessa staittf)a tuntee kilpailevat brandit ja

tietdd millaisen brandin itse haluaa luoda. Kun kilpailukentan tilannekuvaga brandin

suunta ovat selvilla, on aika siirtya prosessin toiseen vaiheeseen. Toisessa vaiheessa

keskityta&n brandin vahvasti ndkyvilla olevien elementtien luontiin.
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2.3 Brandiilmeenluonti

Brandtilmeelle on vahintaankin htd monta maaritelmaa kuin itdgandillekin Téassa
tutkimuksessa brandimeella tarkoitetaan brandin visuaalisia elementteja. Kirjallisuudesta
I0ytyy paljon tietoa erilaisista brandmeen ilmentymista ja sen muodostamiseen
tarvittavista elementeista. Tarjolla olevasta tiedostaa saa nopeastiesekasityksen, etta
toimivan brandilmeen luomiseksi kaikki brandiin ja yrityksen toimintaan liittyva on yhta
tarkeda ja kaikki tulisi toteuttaa yhta aikBaandrilmeen luomisprosessin selkeyttdmiseksi
seunavaksi kaydaan lapi kolme braatineen kannalta tarkeinta elementtia. Elementit ovat
nimi, logo ja visuaalinen kieli. Elementit kdydaan lapi tarkeysjarjestyksessa tarkeimmasta

aloittaen.

2.3.1 Nimi

Yrityksen nimen valinta on yksi yritystoiminnatiirkeimmista paatoksista, erityisesti
brandin muodostuksen nakdkulmasta. Yrityksen nimi toimii brandin perustuksena ja tulee
olemaan aina kytkoksissa siihen, eli toisin sanoen yrityksen nimi on myds brandin nimi.
Hyvan brandinimen muodostukseen |0ytyy nsbaieri |&hteistd ohjenuoria. Ohjeet ovat
yleisesti ottaen ymparipyoreita ja itsestdan selvyyksia, eivatk& nain ollen jarin tehokkaita.

Tahan osioon on keratty suoria ohjeita vahvan brandinimen kehitykseen liittyen.

Yrityksen nimen tulee olla helposti lausuttava. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta nimen
on oltava helposti lausuttava englannin kielell&a. Nimen ei siis tarvitse olla englanninkielinen,
mutta englannin kielta osaavalle sen on oltava helposti laussdayblloin nimen olisi hyva
kuulostaa englanninkieliseltd sanalta. Tama johtuu taysin globalisaatiosta ja siita, etta
englannin kielen yleistymisestéa. Nimen tulisi olla myG6s kielellisesti neutraali. Toisin sanoen
vahva brandin nimi ei tarkoita mitdan aégvista yleisimmin kaytetyilla kielilla. Hyvana
nyrkkisdantéd on tarkistaa nimen kaannos 20 yleisimmalla kielella yrityksen toimimilla
markkinaalueilla (Tai 2014,83i 126)

Brandin nimen tulisi olla helposti muistettavissa. Tama attribuutti liittyy niin helppoon
lausumiseen kuin moneen muuhunkin seikkaan. Lyhyet nimet ovat helposti muistettavia.

Vuosittain julkaistujen top 100 globaalisti menestyneimpien brandien nimiataetssa
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voidaan huomata, ettd suurin osa naista nimista on kaksitavuisia ja toiseksi suurin joukko
kolmitavuisia sanoja. Tasta voidaan paatella, ettad lyhyella helposti muistettavalla nimella
tarkoitetaan kakskolmitavuista sanadTai 2014,83/ 126)

Yrityksen nimen tulisi olla uniikki. Yhta lailla kuin brandiea, ei ole tietenkaan toivottavaa,

ettd brandin nimi on yhdistettdvissd muihin olemassa oleviin yrityksiin tahi tuotteisiin.
Uniikilla nimella voidaan my6s valttaa liian geneeristen sanojetikdgeneeristen sanojen
kaytdossa on ongelmana tavaramerkin myoéntd nimelle. Esimerkiksi tunnettu tietokonealan
yhtié Lenovo joutui muuttamaan alkuperaisen nimensa Legend juuri tasta syysta. Geneeriset
sanat ovat myds Yyleisesti ottaen helposti unohdeteviddeisend nyrkkisaantona
voidaankin todeta, etta nimend olisi hyva yrittdd kayttaa sanaa, joka ei I60ydy sanakirjasta.
Tietysti poikkeuksiakin on, kuten esimerkiksi tietokoneyhtio Apple. Tassa tapauksessa
yrityksen nimi on kuitenkin taysin irrallinen yyksen kontekstistgTai 2014,83/ 126)

Lyhenteilla on sama vaikutus nimen valinnassa kuin geneessitiailla. Niita on vaikea
muistaa ja kaiken lisdksi niiden merkitysta ei voi ymmartaa. Yleensa lyhenteet ovat viela
lyhennyksia yksinkertaisesti liian pitkista nimistd, jolloin ne itseasiassa tayttavat
oppikirjaesimerkin huonosta nimivalinnasta. Vastgumenttina talle saanndlle voidaan
tietysti esittdd esimerkiksi IBM tai BMW, mutta taytyy muistaa, ettd nama yritykset ovat
pitkaan olemassa olleita suuryrityksid, joiden brandien rakentamiseen on kaytetty
aarimmaisen paljon resursseja(Tai 2014, 83i126) Onko siis jarkevaa ottaa tata

resursointiriskia lyhenteen kayttamiseksi brandin nimessa?

www.brandirnimi.com on yksi tarkeimmista nimen muodostuksen ohjeista nykypaivana.
Elamme internetin aikakautta, jolloin internet sivut ovat yritykselle valttaméattomyys.
Internet sivujen osoitteet voidaan jakaa laatuluokkiin, ihmisten yleisk&sityksengestkai
Yksinkertaistettuna internet sivujen laadukkuus tulkitaan eti@&, .com paatteissivut ovat
ensiluokkaisen laadukkaita ja kaikki muut paatteet omaavat sivut ovat vahemman
laadukkaita(Tai 2014, 83/ 126). Talla ei suoranaisesti ole mitddn tekemista brandin
laatutason kanssa, mutta vaikuttaa suoraan inmisten olettamukseen brandin laatutasosta. On
siis erityisen tarke&a, etta startyptys valitsee nimen, jolle on mahdollista perustaa -com

paatteiset interet sivut.

Voidaankin todeta, ettd menestyvan brandin / yrityksen nimen luonti onkin suuremmaksi

osaksirationaalista kuinnnovatiivistaty6ta. Rationaalisen luonteensa takia nimen luontia
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on lahestyttdva hyoddyntamalla systemaattista prosesdiaa Wheeler on kuvaillut
kirjassaan Designing brand identity hyvin yksityiskohtaisesti systemaattisen nimen

luontiprosessinKuvassal on esitettyna hanen ndkemyksensa prosessista

Process: Naming

- Revisit positioning -~ Get organized = Create naming criteria - Brainstorm solutions

Examine brand goals and target
market needs

Evaluate existing names

Examine competitor names

Develop timeline
Determine team
Identify brainstorming techniques

Determine search mechanisms

Performance criteria
Positioning criteria
Legal criteria

Requlatory criteria, if any

Create numerous names

Organize in categories and themes
Look at hybrids and mimetics
Be prolific

Develop decision-making process Explore variations/iterations on a

Organize reference resources theme

= Conduct initial screening = Conduct contextual testing = Testing = Final legal screen
Pasitioning Say the name Determine methods to trust Domestic
Linguistic Leave a voicemail Check for red flags International
Legal Email the name Unearth trademark conflicts Domain
Commen-law databases Put it on a business card Check language connotations Regulatory
Online search engines Put it in an ad headline Check cultural connotations Registration

Put it into the voice of the
stakeholders

Online phone directories Do linguistic analysis

Domain registration

Creating a short list

Kuva4. Brandinnimen luontiprosess{Wheeler 2018144 145).

Startupyrittagjan ei tamankaan rpsessin osalta kannata huolestua prosessivaiheiden
moninaisista tyopaketeista, jotka on avattu ylla olevassa prosessin kuvauksessa. Tarkeinta
on keskittya nimeamisprosessin systemaattiseen runkoon. Nimeamisprosessin lahtékohtana
toimii brandin positiointi Itse brandin nime& on hyva lahte& luomaan organisoidusti ottaen
huomioon ylld mainitut ohjenuorat, kielelliset, kulttuurilliset ja jopa lainopilliset
nakokulmat. Monesti unohdetaan nimeamisprosessin taviede eli nimertestaaminen.
Brandin nimi on hyva testataikeassa kontekstissaati esimerkiksipainettuna tuotteen
pakkauksiin. Nimen kiinnostavuutta, aannettavyytta ja mielleyhtymid voidaan testata
esimerkiksi asiakaskyselyill&tartupyrittdgjan nakokulmasta testausvaiheessa tosin piilee
riski yrityssalaisuuden osalta, mikali nimiehdotus on yritystoimintaa hyvin kuvaassa
tilanteessa nimen prototypointi kannattaa pitaa pienimuotoisena, mutta sen suorittaminen on
silti kannattavaa. Nime&misprosessin aikana nimivaihtoehtoja voi nimittdin kumuloituja

kymmenia ja niiden suhteen prosessiin odaltisille voi syntya henkilokohtaisia
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preferensseja, jotka eivat olekaan bréandin oman edun mukaisia. Testaus on ainoa tapa saada

uutta nakokulmaa nimen muodostukseen.
2.3.2 Logo

Logon hyodyntamistd brandayksessa pidetaan yleisesti itsestaan selvyytenda. Logon
tarpeellisuuden syy tosin ei ole niin yleisessa tiedossa mita akkiseltddn uskotaan. Logon
hy6ty juontaa juurensa ihmisen havainnointikyvyn hierarkiasta. lhmisen aivotoiminta
havainnoin ensimmaisend muodot, sitten varit ja lopuksi vasta viestinndn tarkemman
siséllon (Wheeler 2018,150/154) Tasta syysta symbolien ja logojen kayttd brandin

rakennuksessa on darimmaisen tarkeaa.

Logoja on monenlaisia ja niitd kehitetdéan jatkuvasti lisdd. Paépiirteissdén logot voidaan
kategorisoida ja jokaisella logotyypilla on omat heikkoudet ja vahvuldetilogotyyppien
ominaisuuksien takia on tarkeda, etta suunnittelija tunnistaa yleisimmat logoBhyt.
Wheeler esittaa kirjassadresiging brand ldentityWWheeler 2018)leisimmaét logotyypit

seuraavasti

Sanamerkit

Sanamerkit ovat kaikessa yksinkertaisuudessaan yksittaisia sanoja tai lyhenteita, yleensa
yrityksentai tuotteemimi. Sanamerkit voivat myds kuvastaa brandin arvoja tai positiota
(Wheeler 2018, 55Kuvassa 5 on esimerkki sanamerkista

Google

Kuvab. Esimerkki sanamerkist@/WVheeler 2018, 55)
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Kirjainlyhenteet

Kirjainlyhenteet ovat yksittaisia kirjaimia, jotka ovat esimerkiksi eristetty yrityksen nimesta.
Kirjaimen ulkoasu on muotoiltu helposti muistettavaanotoon,joka mukailee yhtion
brandia. Yksittainen kirjain toimii erottuvana graafisena painopisteend, jonka persoonallinen
muotoilu kuvastaa yrityksen merkitystd. Taméan logotyypin suurin hydty on sen helppo
littAmismahdollisuus mobiiliaplikaatioiden sovelluskikkaisiin. (Wheeler 2018, 5%

Kuvassa 6 on esimerkki kirjainlyhenteesta

5,00 P
Uity 3
CZse

Kuva 6. Esimerkki kirjainlyhenteest§Wheeler 2018, 55)

Kuvamerkit

Kuvamerkit ovat valittdmasti tunnistettavia kuvia, jotka ovat yleensa yksinkertaistettuja ja
tyyliteltyja. Mitd yksinkertaisemmasta muodosta on kyse, sita vaikeampi sitd on piirtaa.
Taman logotyypin tyylikas suunnittelu on koettu yleisesti ottaen haastay#seeler

2018, 55) Kuvassa 7 on esimerkki kuvamerkista

y

Kuva7. Esimerkki kuvamerkist{Wheeler 2018, 55)
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Abstraktit symbolit

Abstraktit symbolit nimensd mukaan ovat suurpiirteisia, jotka kuvastava yrityksen suurta
ideaa metaforien ja mielikuvien kautta. Abstraktien symbolien kayttd on erityisen tehokasta
palvelu ja teknologiayhtidissa. Erityisen hyddyllisia nama logot ovatgityksissa, jotka
omaavat lukuisialabrandej&ai divisioonia. Abstraktien symbolien suunnittelu on kuitenkin

kaikista logotyypeista haastavin{gVvheeler 2018, S Kuvassa 8 on esimerkki abstraktista
symbolista

Kuva 8. Esimerkkiabstraktistasymbolista (Wheeler 2018, 55)

Tunnuskuvat

Tunruskuvat ovat logotyyppi, jossa yrityksen nimi on yhdistettyna kuvamaiseen
elementtiin. Tassa logotyypissa yrityksen nimea tai kuvatyyppié ei koskaan esiteta irrallisina
elementteind. Taman logotyypin suurin haaste on miniatyrisaatio, joka nakyy esimerkiksi
mobiiliaplikaatioiden sovelluskuvakkeissa. Taméan logotyypin vahvuutena on yrityksen
nimen yhdistdminen brandin muotokieleen ja varimaailmaan. Tamé on aarimmaisen tarkea
ominaisuus erityisesti yrityksen alkuvaiheeg®¥éheeler 2018, 5bKuvassa 9 on esimerkki
kuvatunnuksesta
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CIND

Kuva9. Esimerkki kuvatunnuksest@/Vheeler 2018, 55)

Jokainen logojen kategoria on sisélloltaan laaja. Uusia logoja tuotetaan jatkuvasti ja myos
logojen suunnittelu seuraa maailman muotoilutrendeja. Esimerkkejd, palveluntarjoajia ja
jopa tekoalyn avustami@eseitse- online-palveluita on loputtoman paljon tarjolla. Mista
kuitenkin voi tietaa, ettd millainen logo todenndkoisimmin menestyy oman yrityksen

oOkeul akuvanao?

Vuonna 2017 Sveitsissa tehdyn logon viehéttavyyteen liittyvan tutkimuksen mukaan
entuudestaan tuntemattomat logot, joissa oli yhdistetty ikoni ja nimi olivat kaikista
vetovoimaisempialdhdnSabrina Brescianija Paolo Del Ponte tekemaan tutkimukseen

osallistui 207 vastaajauvassa 10 on esitetty edell& mainitun tutkimuksen tulokset

275

Logo attractiveness

25
2.25

20

Only name Only icon Icon and name

Kuva 10. Sveitsilaiseriogotyyppitukimuksen tulokset(Bresciani ja Del Ponte 201382).
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Tassa samaisesstutkimuksessa tutkittin - myds varivalintojen vaikutusta uusien,
entuudestaan tuntemattomien logojen viehatysvoimaan. Tutkimustulokset osoittivat, etta
musta vari oli kolmesta varivaihtoehdosta (musta, oranssigsi) viehattavinKuvassa 11

on esitetty variin liittyvat tutkimustulokset logotyypeittain

45
?
L 4
c
[1}]
= lack colour
o 35
i Orange colour
=
(1] 3 ‘\/
[e]
g) ‘\”/‘_‘
325 Blue colour

UROMIA =) E UROMIA

Kuva 11l Vérin vaikutus logon viehatysvoimaan logotyypeitt§Bresciani ja Del Ponte
2017, 383.

Yhteenvetona voidaan todeta, e&abrina Bresciani ja Paolo Del Ponte tekeman
tutkimuksen perusteella mustat kuvatunnukset ovat asiakkaiden nakdkulmasta houkuttelevin
logotyypin ja varin kombinaatio. Nain ollen myds todella hyva lahtékohta logosuunnittelulle

ja-valinnalle startugyrittajan nakdkulmasta.

American Marketing Associatiofyhdistyksen vuonna 2019 julkaisema artikkeli kasittelee
brandin logon kuvailevuuden vaikutusta brandin padomaan. Tassa kuusiosaisessa
tutkimuksessa tutkittiin logon kuvailevuuden vaikutusta bréndin evaluaatioon, asiakkaiden
ostoaikomuksiin ja brandin suorituskykyyn. Tutkimuksessa eroteltin muuttujana hyvin
tunnetut ja vahemman tunnetut brandit. TAssé tutkimuksessa tutkittiin yhteensa 597 brandin

logon vaikutusta ylla mainittuihin attribuutteihin.

Logon kuvailevaisuudella tarkoitetaan niita logon ominaisuuksia, joista seuraa suora
mielleyhtymé brandin paaliiketoimintaaKuvassal2 on useampi esimerkki vahemman

kuvaavien ja hyvin kuvaavien logojen eroista
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Less Descriptive Logos More Descriptive Logos

Coffeehouse
Chains

Sport
Franchises

Toy
Retailers

aéf‘lf'fs ToysYpus

Kuva 12 Esimerkki vdahemman (vas.) ja enemman (oik.) kuvaavien logojen eroista
(Luffarelli, Mukesh ja Mahmood 201863.

Vaikka tassakin tutkimuksessa havaittiin yrityksen nimen yhdistdmisen ikoniin edesauttavan
logon kuvailevaisuuden lisddmistd, kaytettiin tdssa tutkimuksessa kuitenkin paaosin
ainoastaan ikoneja. Talla haluttiin poissulkea yritysten nimien vaikutus tutkanuk

lopputulokseen.

Tutkimustulosten mukaan kuvailevilla ikoneilla oli kokonaisvaltaisesti positiivinen vaikutus
brandiin. Talle I6ydettiin kolme syyta: Ensinnakin asiakkaat saattoivat nahda ja prosessoida
kuvailevat ikonit helpommin, mikd edesauttaa informaation ké&sittelgktidessa
markkinaympaéristossa. Toiseksi kuvailevat ikonit saivat vahvemmin esiin autenttisuuden
vaikutelman bréndistd, mika asiakkaiden mielestd on yleensa kilpailuetu. Kolmanneksi
kuvailevammat logot vaikuttivat positivisemmin asiakkaiden ostokayttdgsen ja olivat

nain etu brandin performanssille. Tutkimuksessa myo6s havaittiin, etta 597 bandista 41 %
kaytti kuvailevia logoja ja 59 % ei. Ottaen huomioon tutkimustuloksen, voidaan paatella,

ettd suuri osa brandien parissa tydskentelevistd logosuuijmigtel jattda kayttamatta
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kuvailevien logojen tuomat hyodyt ja mahdollisuudgiuffarelli, Mukesh ja Mahmood
2019 863 876)

Alankomaissa vuonna 26JljulkaistussaBo van Grinsveim ja Enny Da@ tekemassa
tutkimuksessa vertailtin  brandien logojen kompleksisuuden vaikutusta logon
tunnistettavuuteen ja pidettavyyteen. Logon kompleksisuutta voidaan arvioida kuuden eri
elementin kautta: objektien lukumaard, epasaannollisyys, erilaisuus, yksityiskohdat,
symmetriaja ryhmittelyn epasaannollisyysKuvassal3 on annettu esimerkit jokaisesta

elementista

Elements of

Complexity High

Mamiro | Mo | Maeiro

o

Quantity of
objects

Irregularity of
objects

Dissimilarity of
objects

Detail of objects

Asymmetry of
objects

Irregularity of
object
amrangement

406606

Kuva 13. Logon kompleksisuuden kuusi eri elementfigan Grinsven ja Das 201858.
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Tutkimuksessa vertailtiin jo hyvin tunnettuja markkinoilla pitkdan olleita logoja uusiin
tulokkaisiin. Tutkimuksessa arvioitiin brandien tunnistettavuutta ja pidettavyyttd naiden
logoryhmienvalilla. Tutkimustulokset olivat yllattavia, silla kompleksiset logot menestyivat
molemmissa arvioinneissa yksinkertaisia logoja paremmin nayttokertojen lisdantyessa.

Kuvassdl4 on esitettyna yhteenveto tuloksista graafisena esityksena

IS

Brand Attitude
[~}

Brand Recognition

O Complex Logos

© Complex Logos
O gl Ligs O Simple Logos

n

1
Well Established Logos Recently Established Logos

1
Recently Established Logos Well Established Logos

Kuva 14. Yksinkertaisen ja kompleksisen logontyypin ero tunnistettavuuden (vas.) ja
pidettavyyden (oik.) suhtee(van Grinsven ja Das 201865 266).

Erityisen mielenkiintoisen tasta tutkimustuloksesta tekee sen, etta viime vuosina kasvanut
yksinkertaistamisen trendi on vaikuttanut myds monien menestyneiden brandien
logosuunnitteluun. Taman tutkimuksen perusteella stamtitdjan ei kuitenkaan kannata
yliyksinkertaistaa logoaan, mikali haluaa kasvattaa logon tunnettavuutta ja pidettavyytta
pitkalla aikavalilla. Tassa asiassa staryutdjan on kuitenkin huomioitava tuotteensa
markkina. Mikali tuote on nopeasti valittava kulutustuote, kuten hamnmmestafiin
yksinkertaiset logot toimivat paremmin, silla kuluttajat tekevét ostopéaatoksensa padasiassa
nopeasti hektisessgmparistossaRC-ohjattavien lentaviertuotteiden parissa toimivan
yrittdjan on kuitenkin hyva harkita kompleksisemman logon kaytt6a, silla tuotteet valitaan

yleensé tarkkaan ja rauhassa harkiten.

Logosuunnitteluun liittyvien tutkimusten perusteella yhteenvetona voidaan todeta, etta
startupyrittdjan on kannattavinta valita logotyypikseen kuvatunnus. Kuvatunnuksen varin

on suositeltavaa olla musta ja itse kuvitusosuuden mahdollisimman hyvin tuadetta
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yrityksen kategoriaa kuvaava. Logon kiinnostavuuden ja tunnistettavuuden lisdamiseksi

logon muotoiluun kannattaa lisdtd kompleksisuutta esimerkiksi yksityiskohtien muodossa.

2.3.3 Visuaalinen kieli

Brandin visuaalisen kielen merkitys juontaa juurensa ihmisen havainnointikyvyn
hierarkiastaaivan kuten logonkin tapauksessa. Muotojen jalkeen ihminen havaitsee varit ja
aivan lopuksi vasta viestinnan yksityiskohtaisen sisaNgauaalinen kieli kasittaa varit,
kuvat ja typografian. Yhtenédinen visuaalinen kieli tekeindistaselkeasti erottuvan ja
ainutlaatuisen. Onkin todettu, ettéa visuaalisen kielen tulisi olla niin vahva, etta logon
peittdmisenkin jalkeen yritys olisi tunnistettavissa pelkastaan alisea kielen ansiosta
(Wheeler 2018152 154) Jokaisen visuaalisen kielen komponentti tulisi olla tarkkaan
suunniteltu ja valittu, jotta kieli on yhtenainen koko yrityksen brandin kandganaisen

visuaalisen kielen muodostus onkin yksi braitrdieen vaikeimmista tehtavista.

Varien merkitystd bréandin rakennuksen kannalta ei voi vahatella. Varien tiedetaan
herattdvan tunteita.Varien vaikutukset ihmisten tunnetiloihin saattavat vaihdella
alueellisesti kulttuurierojen takia tgksildittéain ihmisten psykofysiologisten erojen takia
Tasta huolimattaon tunnistettu universaaleja assosiaatioita tiettyjen varien ja ihmisten
tunnetilojen kanssaBrandkilmetta luodessa kannattaakin yrityksen varipalettia lahtea
kartoittamaan yrityksen arvojen kautta. Yritykselle on sopivia ne varit, mitkd herattavat

arvoihin rinnastettavia tunnetiloja tai toimivat arvojen suorina symboleina.

Brandayksen nakdkulmasta voidaankin todeta, ettd vari on symbolinen paatds, joka on
riippuvainen sen kontekstista. Mikali kontekstina toimii aika / ajanjakso, niin variin voi
esimerkiksi syntya mielenyhtymig@ulun ajan perinteistd. Kontekstina voi toimia myos
maantieteelliset alueet, kansallisuudet, sukupuolet ja ikéluokat. Jokainen konteksti voi antaa
varille omanlaisensa symboliikalokaisella varilla voi olla seké positiivisia ettd negatiavis
symbolisia merkityksia riippuen kontekstis{@®para ja Cantwell 2014162 167.) Nain

ollen on erityisen tarkeaa, ettd staruptdjd peilaa myos varivalintojensa merkitysta
markkinasegmenttiinsd, niin hyvassad kuin pahassa, yrittden minimoida negatiiviset

mielenyhtymat. Brandivarien tarkoituksena on kuitenkin loppujen lopuksi megiitéa
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vain positiivisia kokemuksia asiakaskunnasSgmbolisessa varimatriisissa (Liite @)
esitetty yleisimpien varien symbolisia merkityksia psykologisessa, maantieteellisessa ja
uskonnollisessa mielesséOpara ja Cantwell 2014162 167.) Tallaisten taulukoiden

lapikaynti on darimmaisen tarkea tyokalu varien valinnassa brandin kehittajalle.

Yleensa yritykselle sopivia véareja l6ytyy useampia. Liian monia véreja ei kuitenkaan
kannata valita yrityksen varipalettiin, silla se luo asiakkaita hammentavan ja yleisesti
sekavan visuaalisen kielen. Toimivana ohjenuorana pidetaan kolmen varin korokanaati
Yksi naista vareistad toimii perusvarina ja kaksi muuta korostusvareina. Naiden lisaksi
voidaan valita joko neutraali tai vaalea taustavari. Kaikki varit eivat kuitenkaan keskenaan
luo visuaalisesti miellyttavaa yhdistelm@ialamed 201598i 110) Varikombinaatioiden

harmonisen tasapainon I6ytdmiseksi kannattaakin hyddyntaa variopin perusteita.

Variopin mukaisten variharmonioiden hyédyntaminen visuaalisen kielen luonnissa parantaa
ihmisten esteettistd kokemusta. Variharmonioiden loytamiseksi kannattaa hyodyntaa
variympyraa. Variympyra on varimalli, joka kuvastaa vérien valisid vuorovaikutussuhtei
Yleisesti kaytetty variympyra on RY:-Bmpyrd, jonka kirjanyhdistelmé juontaa juurensa
englanninkielisisista sanoista rgdllow-blue (punainetkeltainensininen). Nama ovat
kolme péaavaria, joita sekoittamalla saadaan toissijaiset varit, ja sekoittansibaiset

varit toissijaisiin vareihin saadaan ympyrasta loytyvat tertiaarivdiialamed 201598

110) Kaikki nAma varivariantit [0ytyvat variympyrasta, jotka ovat esitetty kuvaSsa

Primary Colors Secondary Colors

Tertiary Colors

Kuva 15. RYB-variympyran primaasj sekundaasj ja tertiagarivarit(Malamed 2015104).
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Sopivien variharmonien valintaan on useampi toimiva strategia. Yksi helpoimmista tavoista
|6ytaa toimiva harmonia on hyddyntaa analogista palettia. Tassa variympyrasta valitaan
kolme vierekkéaista varia. Yksi yleinen tapa on valita joko kolme lamminta (pema
oranssi, keltainen) tai kolme viilegdihred, sininen, violetti) varisavya. Kolmesta varista
keskimmainen varisdvy on dominoiva ja kakigreista toimivakorostussavyingMalamed

2015,98i 110). Kuvassdl6 on esitetty esimerkki analogisesta paletista

#1b75bb #00a9ac #8ccfbb

#adcSe6 #00888a #00888a

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

Toinen strategia variharmonian saavuttamiseksi on valita kaksi toisiaan tdydentavaa varia.
Nama varit ovat suoraan toisiaan vastapéata variympyrassa. Tata strategiaa kutsutaan
taydentavaksi paletiksi. Toisiaan taydentavat varit luovat suurimman kontrgastin
laajimman vaihtelun varipalettiin. Tama harmonia toimii kuitenkin hyvin, kun toista varia
kaytetaan paavarina ja toista korostusvarina. Taydentavat varit voivat olla liian voimakkaita,
kun niitd kaytetaan suurella kirkkaudella. Liian suuren voimakkuedd@isemiseksi tata
variharmoniaa voidaan hyddyntaa valitsemalla myods yhden korostusvarin sijasta kaksi
ensisijaisen korostusvarin viereista varia. Tata harmoniaa kutsutaan jaetuksi taydentavaksi
variharmoniaksi. Se on huomattavasti ystavallisempi vaiteosilmille, jotka eivat kesta

suurta varivoimakkuutta(Malamed 2015,98i 110) Kuvassal7 on kuvattu esimerkit

molemmistadydentéavista variharmonioista
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#1b75bb  #fcc69  #c06615 #004f8f #fcb94c #bb302d

#00418f #1b75bb  #f5821f #7da7d8 #ffd9a1 #f58d76

Kuva 17. Esimerkki tdydentavista variharmonioistislalamed 2015, 108)

Kolmas vaihtoehto véariharmonian Ioytamiselle on hyodyntaa triagéstigpalettia. Siina
variympyralta valitaan kolme varia, jotka ovat yhta kaukana toisistaan. Tama variharmonia
tarjoaa runsaasti kontrastia ja sita kannattaa myos hyédyntaa siten, etté yksi vari dominoi ja
kaksi muuta korostavaiMalamed 201598/ 110) Kuvassdl8on esitettytriadinen paletti

#5821 #5c2d91  #65c194

#{79447 #bbaedS #009252

Kuva 18. Esimerkki triadrisesta variharmoniadtalamed 2015, 109)

Variharmonian voi luoda myo6s kayttamalla vain yhta varia. Tata kutsutaan yksivariseksi
varipaletiksi. Tassa variharmoniassa valitaan dominoivaksi variksi silmille miellyttava
varisavy, jota korostetaan kahdella vaaleammalle tai tummemmalla savylla. Yiesivar
variharmonia on helppo tapa |0ytdd hienostunut ja eleganttia vetovoimaa omaava

varikombinaatio. Mikali yksivarista palettia hydédynnetdan mustalla, valkoisella, harmaalla
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tai ruskealla puhutaan akromaattisesta paletista. Akromaattinen véariharmonia sopii
tilanteisiin, joissa vaaditaan hienovaraista ja hillittya varimaailrfidalamed 201598;

110) Kuvassdl9 on esitetty esimerkki yksivarisesta paletista

#003c72 #1b75bb #adcSe6

#004f8f #0066b2 #7da7d8

Kuva 19. Esimerkki yksivarisesta variharmoniagslalamed 2015, 109)

Startupyrittajan ei kannata jddda tuskailemaan erilaisten variopin strategioiden kanssa.
Nyky&an on tarjolla useita interngtalveluita, jotka avustavat véripaletin valinnassa. Ne
kuitenkin pohjautuvat edella mainittuihin variopin strategioihin, jotentémkeaa, etta
yrittdja ymmartad interngialveluiden toiminnan perustaNaripaletin muodostukseen

erikoistuneita internesivuja ovat esimerkiksi:
1 https://www.colourlovers.com/palettes
9 https://colorexplorer.com/
1 https://creativepro.com/pictaculcagw-color-palettegenerator/
1 https://paletton.com/
1 https://color.adobe.com/

Varipaletin vakiinnuttua varisavyja voi hyodyntaa brandin kaikessa viestinnéssa:

kirjoitetussa tekstissa, kuvissa, logoissa, ikoneissa yms.

Kuvat voidaan jakaa karkeasti kahteddategoriaan valokuvat ja kuvituskuvat.
Kuvituskuvien kirjo on laaja sisaltaen kaikki aina kasipiirroksistan3@leihin. Valokuvien

kategoria suppeampi ja selkedmpi. Se voidaan jakaa padasiassa Kkgipgen eli


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

se, etta yleisesti ottaen valokuvien informaatiosisaltéa pidetaan rehellisempéna ja sita kautta
uskottavampana kuin kuvituskuvien. Tama johtunee siitd, ettd walbkwvat
l&htkohtaisesti suoria dokumentaatioita reaalimaailmasta. Vaikka ihmiset yleisesti ottaen
tiedostavat sen, ettd valokuvia muokataan ja rajataan tietynlaisen viestinnan edistamiseksi,
ei valokuvien luotettavuus laske kuvituskuvien tasolle. Vatitaarandiidentiteettia
rakentaessa sitten valokuvat twilvituskuvat viestinnan véalineeksi, tarkeintd kuvien
kaytossd on johdonmukaisuugMalamed 2015,56i81) Molempien kategorioiden
yhtaaikaisessa kaytossa ristiin on riskinsa ja niitd kannattaakin sekoittaa ainoastaan tarkasti
harkituissa tilanteissa. Esimerkiksi padasiallisesti kaytettavien valokuvien joukkoon voidaan
lisata kaaviokuvia tilastollisen inform@an esittdmiseksi, ilman ettd visuaalisen kielen
yhtenaisyys karsii.

Kuvien valintaan vaikuttaa suuresti ala, jolla brandi toimii. Tekniselle alalle suuntautuvan
startupyrittdjan kannattanee luottaa valokuviin, silla luotettavuus ja realismi ovat teknisella
alalla arvostettuja attribuutteja. Vaikka kuvituskuvilla pystykd@irtautumaan valokuvien
rajoitteista ja luomaan persoonallisyglejd, niintuleemuistaagtteivat ne ikina ylla samalle
tasolle valokuvien tuoman luotettavuuden suhteen. Teknisellda alalla kuvituskuvia voisi
kayttaa tilastojen esittamisen lisksi kaw@aan esimerkiksi laiterakenteita ja muita teknisia
yksityiskohtia. Kuvituskuvien yksi parhaimpia ominaisuuksia on niiden yksinkertaisuus.
Valokuvat eivat toimi hyvin teknillisten yksityiskohtien kuvaamisessa, silla ne sisaltavat
kaikkine savyineen ja varptuksineen liian paljon informaatiota, joka voi harhauttaa
asiakasta(Malamed 2015, 581.) Kuvassa20 on havainnollistettu kuvituskuvien tuomaa
hyotya teknillisten yksityiskohtien korostuksessa.

Kuva 20. Valokuvien ja kuvituskuviemro teknisten yksityiskohtien korestsessa
(Malamed 2015, 74)
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Kuvien valinnassa on myds hyva ottaa huomioon brandin tarina, yrityksen luonne ja
yrityksen arvoista derivoidut varit. Valitun kuvatyypin tulee myds olla linjassa naiden
asioidenkanssa seka vedotasiakkaisiin. Asiakkaisiin vetoamista edistdé epatavallisten
kuvien kaytt6. Epatavallisilla kuvilla tarkoitetaan asiakkaille harvinaisia ja yllattavia kuvia.

Epatavallisia kuvia voidaan synnyttaad uusilla kuvakulmilla ja rajauksilla.

Kuvien sommittelulla voidaan my@s vaikuttaa visuaalisen viestinndn sasyymetrisella

sommitelulla vaaka tai keskiakselin suhteen viestitetddan harmonista ja rauhanomaista
designia. Tallainen sommittelu on luonnostaan inertti ja staattinen. Epasymmetrisella
sommittelulla taas saadaan aikaiseksi paljon dynaamisempi ja rauhattomampi viestinnan
savy, jokavoidaan kokea mielenkiintoisemmak¢Malamed 201556i 81.) Visuaalisen

kielen dynaamisuuteen voidaan vaikuttaa myods kuvien ja kuvituksessa kaytetyilla
muodoilla. Pyoredt muodot ovat rauhallisempia ja luonnonmukaisempia, kun taas

terdvammat ja geometriset muodot ovat dynaamisempia, teknisempid, ja jasennellympia.

Typografia eli tekstin ja kirjasinten muotoilu voi olla taiteenlajina hyvinkin hA&mmentava.
Eritoten brandilmeenrakennuksen suhteen sen merkitys ei valttdméatta aukea kovinkaan
helposti. N&ain ollen taman typmfian tarkastelun tarkoituksena on selventaa sen
merkityksellisimpia kasitettd startyypittdgjan nakokulmasta ja avata suhdetta bréandin

rakennukseen.

Ensimmaisia typografian vastaantulevia kasitteitd ovat kirjasintyyppi ja fontti. Fontti on
tietynkokoinen ja tietyntyylinen kirjasintyyppi. Kirjasintyyppi on joukko samantyylisia
kirjaimia, numeroita ja valimerkkeja. Esimerkiksi Arial on kirjasintyyppin kaas lihavoitu

Arial 12 pt. on fontti. Koska kirjasintyypin ja fontin méaaritteet ovat lahella toisiaan,
kaytetaan niita toisinaan sekaisin. Itse kirjainten rakenteesta on hyva tuntea ainakin kaksi
kasitetta:Serif ja SansSerif. (Malamed 201582 96.) Serif-termilla tarkoitetaan kirjainten
dekoratiivisia lisékkeita, joita on kuvailkuvassa1.
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ddd

Hairline Slab Wedge
Serif Serif Serif

Bracketed «f I Unbracketed 4|

Kuva 21 Esimerkkeja Serikirjasinten degoratiivisista piirteisttMalamed 2015, 84)

Sans Serif -termi tarkoittaa kirjaimia ilman dekoratiivisia elementtefguvassa22 on

esimerkkeja SanSerif -kirjasintyypeista

Franklin Gothic
Frutiger LT
Futura
Myriad Pro
Lucida Sans

Kuva 22 Esimerkkeja Sans Serif fonteis{dalamed 2015, 87)

Serif-kirjasintyypit dekoratiivisine piirteineen antaa kirjaimille ja taten koko tekstille eniten
persoonallisia ominaisuuksia. Sekifjasintyypin teksti on yleisesti todettu olevan
helppolukuisin painetussa muodossa paperilla. Erityispiirteidensa @ansimsan tyypin
kirjaimet ovat painettuna helposti eroteltavissa ja néin ollen helppolukuisia. Tama
ominaisuus ei kuitenkaan ole toteutunut Ssyipin kirjaimilla digitaalisessa formaatissa.
Juuri tasta syystd on kehitetty Sans Skrjasintyyppi. Sen on todettu olevan
helppolukuinen juuri naytéiltéa luettuna. Serif ja Sans Sddirfjasintyyppien lisédksi on
olemassa Script, eli kasikirjoitus kirjasintyypit geekoratiivisetkirjasintyypit. (Malamed
2015,82i 96.) Nama kirjasintyypit ovat esitetiyuvass&3.
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Catfisch Script Pro Crached

Bruch Serept DETTY NOIR
Cduardian Doe Carely, MT
Lucida Calligraphy  ROSEWOOD STD
Tekton Pro Jazz LET

Kuva 23. Esimerkkeja Script (vas.) @ekoratiivisistekirjasintyypeista (oik.)(Malamed
2015, 88)

Startupyrittajan nakékulmasta olennaisin kysymys typografiaan liittyen on se, etta kuinka
valita juuri se oikedontti tai fontit? Fontin valinnan tarkeimmat kriteerit brandayksen
nakokulmasta katsottuna ovat, helppolukuisuus, johdonmukaisuus ja persoonallisuus.
Helppolukuisuus on koko kirjoitetun viestinnan l&htokohta, jonka merkitys korostuu
jatkuvasti hektisyydenkasvaessa ihmisten elaméssa. Johdonmukaisilla kirjasintyypin
valinnoilla varmistetaan brandin tunnistettavuus. Vaikka erot fonttien valilla eivat olisi
suuria, niin satunnainen fonttien kayttd rikkoo braigieen Loppujen lopuksi
yksinkertainenkin fonit luo kirjoitetulle tekstille oman persoonallisuuden, kunhan
kirjasintyyppia kaytetdan johdonmukaisesti.

Fontteja on nykypdaivana lukematon maara ja niita luodaan jatkuvasti lisdd. Nain ollen
fonttien valinta voi tuntua ylitsepddsemattoman vaikealta. Yleisena ohjenuorana pidetaan
sitd, etta kirjasintyyppien maara tulisi pitdéd mahdollisimman pienena yhta &ikotdien.
Kaytanndssa tama tarkoittaa maksimissaan kahta Kkirjasintyyppid. Kirjasintyyppien
yhdisteleminen on vaativaa tyota typografiaan perehtyneille ammattilaisillekin. Nain ollen
asiaan perehtymattoman starynitajdn kannattaa luottaa kirjasintyyppieiden
hyddyntamiseen. Kirjasintyyppiperheet ovat kombinaatioita kirjasintyypeista, jotka on jo
entuudestaan todettu toimiviksi. Toimivuuden perustana ovat kirjainten samat yleiset
mittasuhteet. Kirjasintyypin perheista 16ytyy myos laajennettuja veasijutka sisaltavat
fonttien lihavoidut ja kursivoidut versiot. Mikéli kirjasintyyppien perhe siséltaa esimerkiksi
Serif ja Sans Serikategorian fontteja puhutaan kirjasintyypin superperhe@g@amed
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2015, 82196) Kuvassa 24 on listattuna ja naytettynda esimerkkeja kirjasintyypin
superperheista

+ Base 12 Serif/Base 12 Sans

+ Fedra Serif/Fedra Sans Mu.seo Slab iS a
+ FF Scala/FF Scala Sans serif typeface.

« Fontin/Fontin Sans

+ ITC Legacy Serif/ITC Legacy Sans Museo 1S a semi

» Museo Slab/Museo/Museo Sans Serif typeface.

+ PT Serif/PT Sans .
+ Scala Pro Scala/Sans Pro M useo Sa NS IS a

» Thesis: TheSerif/TheSans sans Serif typeface.

Kuva 24. Esimerkkeja kirjasintyypeista, jotka on todettu toimiviksi yhde@dalamed
2015, 91)

Kirjasintyyppien superperheiden kaytdssa digitaalisessa muodossa kannattaa suosia jakoa,
jossa Serityypin fontteja kaytetaan otsikoissa ja Sans Sgyipin fontteja leipatekstissa.
N&ain molempien fonttityyppien ominaisuudet paasevat esille. Digitasdisesuodossa
heikommin luettavat Serifyypin fontit luovat persoonallisuutta tekstille helpommin
luettavissa otsikoissa ja taas vastaavasti persoonattomammeBesditgypin fontit ovat
helposti luettavissa digitaalisessa leipatekstiddalamed 201582 96.) Dekoratiivisten ja
Scripttyypin fontteja tulee kayttdd aarimmaisen harkiten, jajsikoissa erityisesti
teknologiaaloilla. Vaikka niiden personoivat ominaisuudet ovatkin vahvoja, niin niiden
luettavuus suuressakin koossa voi olla hyvin heikko. Teknolglée pyrkivan startup
yrittdjan on hyvad myods tarkastaa kirjasintyyppien lisensointitiedot. Kaikkiitf@ivat
suinkaan ole ilmaisia ja niiden kaytdsta voi koitua huomattaviakin kustannuksia.
Maksullisten kirjasintyyppien lisaksi ilmaisiakin kirjasygppeja on nykydan myas tarjolla

lukuisia.
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3 Tutkimusmemtelmat

Tutkimusmenetelméni hyoédynnettiin seka kvantitatiivisiti évalitatiivisia menetelmia.
Tutkimuksen ensimmaisendosakokonaisuutenasuoritettiin  tilastollisin - menetelmin
analysoitu  kilpailjatutkimus. Téatd seurasi kolme kappaletta kvalitatiivisia
asiantuntijakeskusteluita ja kvantitatiivinen asiakaskysely.

3.1 Kilpailijatutkimus

Kilpailijatutkimuksen perustana kaytettiin kirjallisuustutkimuksessa |oydettya Alina
Wheekr.n esittamaa kilpailijatutkimuksen prosessikuvausta. Prosessin ensimmaisessa
vaiheessa tunnistetiin kilpailevat yritykset. Kilpailijatutkimukseedittin RC-startup
yrityksen 31 kilpailijaa. Tarkasteltavien kilpailijoiden lukumaaran maarityksessa kaytettiin
klassista nyrkkisdantta, jonka mukaan vahintaan 30 otosnaytetta tarjoaa yleisesti ottaen
tilastollisesti luotettavan tuloksen (Hogg ja Tanis 2010, 307). Kijpaien
valintakriteereina olivat yritysten menestys ja teknillinen kypsyysaste. Menestyksen
mittareina kaytettiinRC-ohjattavien tuotteiden markkinaennusteita, alan blogien -TOP
listoja seka suurimpienRC-jakelijoiden menestystuotteita niin  ulkomailta kuin
kotimaastakin. Tarkeaa lahdekritiikin nakokulmasta oli se, ettéa kilpailijatutkimukseen valitut
toimijat esiintyivat useammassa eri lahteessa. Teknillisen kypsyysasteen alarajana kaytettiin
14-vuoden susitusikdrajaa. Nain Kkilpailijatutkimuksesta voitiimajata ulos lelujen
valmistajat ja pitdytya harrastevalineiden valmistajissa. Teknillisen kypsyysasteen ylarajaa
ei maaritelty, jotta tarkasteluun saataisiin mahdollisimman suuri otanta Kkilpailijoita

erilaisista kategorioista.

Kilpailijatutkimukseen valitut kilpailijat listattiin Kilpailijatutkimustaulukkoon (Liite 2).
Jokaisen Kkilpailijan bréndiin vaikuttavat tekijat listattin samaan taulukkoon. Naita
parametreja oli yhteenséa 12: kategoria, visio, missio, arvot, arvoehtntagteet, nimen
rakenne, logotyyppi, variharmonia, varit, kuvatyyppi ja typografia. Jotta nakemys
tehokkaimmista brandielementeista harragauammattisegmenteilla selkeytyisi, jouduttiin
raakadataa muokkaamaan kvantitatiivisten menetelmien. Kegityjatjesteltiin niin, etta
siité voitiin esittaa joko pylvastai piirakkadiagrammi. Kaikki 12 kategoriaa kasiteltiin
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erikseen talla samalla periaatteella. Kaikki pylvas ja piirakkadiagrammit kuvaavat yritysten
tai  tutkittavien  bréandielementtien lukumaaraa kunkin  kategorian  osalta.
Kilpailijatutkimuksen tuloksia kaytettiin yhdessa brandiralyyttisen viitekehyksekanssa

pohjana asiantuntijakeskusteluissa, jotka olivat tutkimussarjan seuraava vaihe.

3.2 Asiantuntijakeskustelut

Asiantuntijakeskustelujen tavoitteena oli tarkenf@&-startupyrityksen brandilmeen
peruselementtejd ja  verifioida  aikaisempien  tutkimustulosten  validiteettia
meretelmatriangluaation avullaTasta syysta asiantuntijakeskustelut jaettiin kahteen
vaiheeseen: Ensimmaisessa vaiheessa asiantuntijakeskkétin RC-startupyrittajan
kanssa.Hanen kanssaan kayty keskustelu erosi muastiantuntij&eskusteluista siina
mielessa, #4 hanen kanssaan kayty keskustelu tarkensi startup yrityksen-bnaetti ja
toimi pohjana startuprityksen brandibriiffille.

Startupyrityksen brandibriiffin luomisekdutkimuksen tilaajan, eBtartupyrittajan kanssa
kaydyssa keskustelussa kaytiin lavitse seuraavat brandin peruselementit: visio, missio, arvot,
arvoehdotus, kategoria, asiakassegmentit, tuote ja kovimmat kilpaiBaiffin
tarkoituksena on tiivistéaa yhdelle sivulle perusteellisesti ja selke#stéi brandi muodostuu,

ja miksi se on olemasgaVheeler 2018, 142)Alkuperaisen brandibriiffin avulla luotiin

taysin kuvitteellinen briiffi kuvitteellisen tuotteen ja yrityksen ympéargdtartupyrityksen
tietosuojan takaamiseldiiite 4). Kuvitteellisen brandi briiffin tarkoitus oli toimia pohjana
brandiilmeen prototyypille jota testattin my6hemmissa siantuntijakeskusteluissa

ammattt ja harrastepuolen edustajien kansska erityisesti asiakaskyselyssa.

Naiden peruselementtien lisaksi starjuptajan kanssa kaytiin lavitse seuraavat

kysymykset, jotka liittyvat tutkimuksen edeltaviin vaiheisiin:
1 Mitk& elementit luovat vahvan brandin lentavie@-tuotteiden harrastepuolelle?
1 Miké& on mielestasi vahva lentavi®C-tuotteiden brandi harrastepuolella?
1 Mitkd elementit luovat vahvan brandin lentdviRr@-tuotteiden ammattipuolelle?

1 Mika on mielestasi vahva lentavi®C-tuotteiden brandi ammattipuolella?
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Kaksi muuta asiantuntijakeskustelua rakentuivat edella mainittujen neljan kysymyksen
ymparille. Toinen asiantuntijoista oli harrastepuolen lentavidD-tuotteiden parissa
tyoskentelevdrittaja ja toinen ammattipuolen yrittaja. Paapaino keskusteluissa oli naissa
neljassa kysymyksesséaja keskustelujen lopuksi myds namé& asiantuntijat vastasivat
asiakaskyselyyn.Yleisesti ottaen siantuntijakeskustelut haluttiin pitdd luonteeltaan
keskustelevina ja valttdd haastattelumaisia tilanteita. Vaikka keskustelljenteena
toimikin edellisista tutkimuksista johdetut avoimet kysymykset, niin keskustelevan luonteen

ansiosta kohtaamisista saattoi saada paljon enemman irti.

3.3 Asiakaskysely

Asiakaskyselyn tavoitteena oli rakentaa Google Form:n awylymyspatteristojossa
vastaajat arvioisivat kahta brandiesitettd. Toinen brandiesitteista sisbit#lin
viitekehyksen mukaisiga kilpailijatutkimuksessa toimiviksi havaittuja brandielementteja.
Toinen esitteista toimi optimoidun esitteeartailukohtanasisaltden heikommin toimivia
brandielementteja. Sen liséksi etta vastaajat arvioivat molempia esitteitda, heidan tuli kyselyn
lopussa paattéa kummalta brandiltd he ostaisivat tuotteentultée oli molemmissa

esitteissa sama, jotta sen vaikutus vastaajien mielipiteisiin pystyttiin estamaan.

3.3.1 Asiakaskyselyn suunnittelu

Asiakaskyselyn rakentaminealkoi kuvitteellisen tuotteen ja yrityksen keksimisesta ja
niiden ymparille rakennetusta brandibriiffisdite 4). Naista muodostuvan kuvitteellisen
brandin tuli olla oppikirjaesimerkki brandisté, joka oli rakennettu tehokkaimmista
brandielementeistda mitdoli havaittu brandin viitekehyksen tarkastelussga
kilpailijatutkimuksessal utkimuksen tilaajan startugritysta ja sen oikeaa tuotetta ei haluttu

kayttaa asiakaskyselyssa yrityssalaisuuden takia.

Asiakaskyselya varten luotaptimoitu brandi nimeltéa TrideX valmistaaX-700 VTOL-
kuvauskoptereitaBrandin nimi on kaksitavuinen ja englanninkielisen kuuloinen, minka
takia se on helposti muistettava ja eivatka ihmiset globaalisti karsasta sanan aantamista.
Brandilla onrohkeavisio, jota tukee selkeasti kommunikoitu missio. Brandin arvot ovat

kilpailijatutkimuksessa suosituimpien joukosgavoehdotus on lyhyt ja ytimekas, jolloin
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sita voitaisiin kayttdd myos brandin tunnuslauseemédedoria on todella selked ja tiukasti

rajattu, mink&akiaasiakkaat hahmottavat brandin toimialan hyvin.

Vaikka tuotteen vaikutus asiakaskyselystd haluttiin eristdd pois, oli tuote silti luotava
asiakaskyselyn kuvitusta vartenTuote mallinnettiin  Solidworks nimisella -
suunnitteluohjelmalla.Tuotteen 3Bmallinnus mahdollisti kuvituksen luonnin monesta

kuvakulmasta, kuten kuvas?® voidaan nahda

Kuva 25. Solidworksohjelmalla mallinnettu kuvitteellinen tuote

Tuotetta ei suunniteltu toimivaksi, mutta sen suunnittelussa keskityttiin luaealéstisesti
toimivan oloinen tuote. Tassa tapauksessa se tarkaitioteknisten ominaisuuksien ja
aerodynamiikan huomiointia. Realistisella muotoilulla haluttiin ohjata asiakkaiden huomio
pois tuotteen mahdollisista epakohdista.

Tuotesuunnitteluvaiheen jalkeen tuotteesta renderditiin realistisia kuvia Solidworks
Visualize -ohjelmallg koska kilpailijatutkimus osoitti valokuvien olevan ainoa toimiva
kuvitusvaihtoehto sekd harrasteettd ammattipuolella. Renderéinnissa keskityttiin
korostamaan  tuotteen erikoisominaisuuksia, kuvaamaan tuotetta realistisessa
kayttoymparistossp luomaan teknisesti orientoituneeseen asiakaskuntaan vetoavia kuvia.
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Kuvia luotiin lukuisia, joista valittiin parhaiten onnistune&tuvassa 26 on esitettyna

esimerkkeja renderoidyista kuvista

Kuva 26. Esimerkkeja Solidworks Visualizehjelmalla tehdyista renderoidyista kuvista

Realistisen kuvituksen lisdksenderdinnissa domioitiin tarkemmin tuotteen varitysta.
Lopulliseksi variksi valikoitui harmaa, koskse toimii taydentavana varisavyna minka
tahansa taustavarin suhtg¢®falamed 2015, 110Na&in ollen tuotteen vari ei ole ristiriidassa

asiakaskyselyssa testattavien variharmonioiden kanssa.

Solidworks Visualize -ohjelmasta ei |6ytynyt toimintoja, jolla olisi saatu lennokin
takapotkuri nayttdmaan pyorivalta lentotilannekuvia luotaessa. Nain ollen lentotilannekuvat
kasiteltin  GIMRkuvankasittelyohjelmalla, joka on ilmaiseksi ladattavissa matista.
Kasittelylla haluttiin tuoda lisd& realismia asiakaskyselyn kuvituskuviin, silla se ol
osoittautunut kilpailijatutkimuksessa tarkeakdfuvassa 27 on esitetty ero ennen

kuvakasittelya ja sen jalkeen
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Kuva27. Render6idyn kuvan kasittely GIMRivankasittelyohjelmalla

Kuvituskuvien luonnin jalkeen suunniteltiinrileX-brandille logo. Logo suunniteltiin
iimaisella vektorigrafikan suunnitteluohjelmall@meltd Inkscapejoka on ladattavissa
internetistd. Asiakaskyselyssad haluttiin testata Kkilpailijatutkimuksessa menestynytta
logotyyppia eli kuvatunnusta. Kuvatunnuksen haluttiin olla mahdollisimman tuotetta
kuvaava koska brandianalyyttisen viitekehyksemukaan ne ovat tukeneet bréandien
tunnettavuutta parhaiten erityisesti starjupysten tapauksissaNain ollen tuotteen
projektiota kaytettiin logon suunnittelun pohjana. Logon kompleksisuutta liséttiin
tarkoituksella, jotta sen haittavaikutuksia voitaisiin myos testissa tektatassa 28 on

esitettyna logon luonnos tuoteprojektion pohjalta

/»Trldexw\

Kuva 28. Inkscapeohjelmalla suunniteltu logo

Lopuksi brandiesite luotiin Powerpoinhjelmalla. Brandiesitteen variharmoniaksi valittiin
yksivarinen siniseen savyyn pohjautuva harmonia, koska yksivarinen vériharmonia ja

sininen vari olivat menestyneet kilpailijatutkimuksessa todella hyvin. Varihaaaga
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sinistd varitystd kaytettiin esitteen taustavarind seka kuvituskuvigsaleX:n
brandiesitteessa haluttiin tuoda vahvasti esiin yhtion visio, missio, arvot ja arvoehdotus,
koska kilpailijatutkimuksessa havaittiin, etta hyvin monelta yritykseltda nadmé tiedot
puuttuivat, vaikka ne ovat olennainen osa brandin uskottavuutta itorandlyyttisen
viitekehyksen mukaan. Arvoehdotus sijoitettiin logon alle kayttden sitd brandin
tunnuslauseena. Visio, missio ja arvot sisallytettiin esitteen leipatekstiin. Esitteessa
leipatekstin fonttina kaytettiin Latfonttia ja otsikoissa Robotimnttia. Naméa kaksi fonttia
olivat kilpailijatutkimuksen kaksi kaytetyintd fonttia ja siitd syysta valikoituivat
brandielementtien kannalta optimoituun esitteeseen fontdfksiassa 29 on esitettyna

valmis TrideX:n brandiesite

Kuva 29. Optimaalisia brandielemetteja hyddyntava esite
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Optimoidulle brandiesitteelle haluttiin luoda vertailukohdaksi toinen brandiesite, jossa
brandielementteind kaytettiibrandin analyyttisen viitekehyksga kilpailijatutkimuksen
perusteella epasuotuisia elementteja. Saman tuotteen ympaérille luotiin brandi nimeltd Kotka
Technologies. Nimeksi valikoitiin tarkoituksella brandioppien mukaan lilan pitk&a nimi, joka
sisaltdd suomenkielisen sanan. Brandin logonsiteltiin abstraktiksi ja hyvin etéisesti
tuotteen muotoa kuvaavak&randin variharmoniaksi valiktin tdydentava variharmonia
hyodyntaen sinista ja oranssBrandiesitteeseen ei siséllytetty tietoja yrityksen visiosta,
missiosta, arvoista, eika arvoehdotuksesta. Times New Regr@sinperhettd kaytettiin
esitteessa, silla Setibnttien kayttd osoittautui kilpailijatutkimuksessa erittain harvinaiseksi
lentédven RC-tuotteiden alallaEpaoptimoidun esitteen tyénvaiheet mukailivat optimoidun
esitteen tybnvaiheita ja kaikissa vaiheissa kaytettiin samoja suunnittelutytkalvgssa

30 on esitetty brarityksen kannalta epaedullinen esite

mﬁATECHNOLOGJEs

Kotka Technologies is a startup is that is
developing versatile VTOL drone solutions for various
customer needs. Whether you are an aerial photography

iast or a professional looking for mapping
solutions in agriculture, Kotka Technologies delivers
the best-in-class solutions tailored to your needs.

Kuva 30. Epaoptimaalisia brandielementteja hyddyntava esite
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Asiakaskyselyn luonnostamiseen hyddynnettiin ilmaista Google Fornine palvelua.
Tama palvelu valittiin helppokayttdisyyden takia. Erityisesti kuvakoon hallinta osoittautui
hyvaksi ominaisuudeksKyselyn rakenne haluttiin pelkistaa ja kysymyksiin vastaaminen
haluttiin olevan mahdollisimman helppoa. Tasta syysta kyselyn rakenne oli kolmiosainen:
Ensimmaisessasiossahaluttiin ottaa selvaa, etta mihin kayttotarkoitukseen lentB@Ga
tuotteita vastaaja kayttaa. Toisessa osiossa vastaajaa pyydettirmaanomolemmat
esitteetratkaisevien brandielementtien suhteKolmannessa osiossa vastaajaa pyydettiin
paattamaan kummalta yritykseltd ostaisi tuotteedain péaastaisiin  arvioimaan
brandielementtien vaikutusta ostopaatokseen niin harrdsten ammattipuolellakin.
Kysymysten kokonaismaara pidettiin mahdollisimman pienené ja jokainen kysymys oli
yksinkertainen monivalintakysymysTalla haluttin edesauttaa vastauksien saantoa.
Vastausten saantoa pyrittiin myos lisaamaan silla, ettd kysely tehtiin englannin kielella.

Liitteesséa 4 on esitettyitkimuksessa hyddynnetasiakaskysely.

Asiakaskyselyn tuloksethaluttiin arvioida tilastollisin menetelmin. Ensimmaisen ja
kolmannen vaiheen tulokset muotoutuivat numeeriseen muotoon luonnollisesti, mutta
kyselyn toinen vaihe oli poikkeus. Asiakaskyselyn toisessa o0sassa esitettyjen
brandielementtien arviointiskaala olikyselyssa adjektiivipohjainen vastaamisen
helpottamiseksi. Tamé& arviointiskaala piti pisteyttada, jotta tulokset voitaisiin arvioida
numeerisestiArviointiskaala pisteytettiin seuraavasti: very poo#2spoor =-1, average =

0, pod = 1 ja excellent = 2Jistettd. Talla menetelmalla pystytddn maarittamaan
brandielementtien paremmuusjarjestys brandiesitteiden valilla laajasta mielipidekirjosta

huolimatta.

3.3.2 Asiakaskyselyn kaytto

Asiakaskysely(Liite 4) pyrittiin julkaisemaan neljalle suositulle internetisséd toimivalle
keskustelufoorumille, joissa lentavidRC-tuotteiden harrastajat ja ammattilaiset kayvat

keskusteluja. Nama foorumit olivat:
1 https://www.rcgroups.com
1 https://www.rcuniverse.com

1 https://lwww.kopterit.net


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

Asiakaskyselyn julkaiseminen kaikille naille foorumeille ei onnistunut, silla uusien
kayttajien toimintaa on monilla foorumeilla rajoitettu erityisesti intetimidkien jakamisen
suhteen.Asiakaskysely saatiin kuitenkin lanseerattt@niverse.com ja kopterit.net
foorumeille. Rekisterdityneita kayttajia rcuniverse.confoorumilla asiakaskyselyn
lanseeraushetkella 0673472 (RCU Forums 2024)ja kopterit.net-foorumilla 4 120
(Kopterit.net 2024) joten vastauspotentiaalia asiakaskyselklbettiin olevan riittavasti.
Nailla foorumeilla asiakaskyselyn annettiin olla avoimena kolme viikkoa, minka katsottiin
olevan kohtuullinen vastausaikddman kolmen viikon aikana tutkimuksen toteuttaja otti
aktiivisesti kantaa brandayksesta syntyneeseen keskusteluupojetttiaalisillavastaajilla

pysyi mielenkiinto aihetta kohtaan.

Asiakaskysely esitettiin myds asiantuntijakeskusteluissa kahdelle asiantuntijalle. Harraste
ja ammattipuoleRC-tuotteiden jalleenmyyijinéd toimivat asiantuntijat voidaan mieltdd myos
RC-valmistajien asiakkaiksi. Nain ollen heidan mielipiteensa olingtds arvokkaita
asiakaskyselyn osalta.


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

Tutkimustuloksia saatiin  kerattyd kolmesta i erldhteesta: kilpailijatutkimus,

asiantuntijakeskustelut ja asiakaskysely.

4.1 Kilpailijatutkimuksen tulokset

Kilpailijatutkimukseen keréttin 31 kilpailijaa, jotka jaoteltin asiakassegmenttien

perusteella kolmeen ryhmaan:
1 Kkilpailevat brandit, jotka valmistavat tuotteita harrastekaytt66n
1 Kkilpailevat brandit, jotka valmistavat tuotteita ammattikayttoon
1 kilpailevat brandit, jotka valmistavat tuotteita harraggeammattikayttoon

Jaottelun perusteena toimi kilpailijoiden ilmoitukset tuotteidensa kohderyhrdist@ssa

31o0n esitetty taman jaon laskennallinen jakauma

Tarkasteltavien brandien kohdesegmentit

= Molemmat segmentit = Harrastesegmentti = Ammattisegmentti

Kuva 31l Kilpailevien brandien segmenttijakauma

Kuten kuvata 31 nahdaa, kilpailevien brandien lukumaara harrasfe ammattipuolen
valilla jakautui melkein tasan. Ainoastaan nelja kilpailijaa 31:sté ilmoitti valmistamansa
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tuotteitta sekd harrastettd ammattipuolelle, mutta tutkimuksen selkeyden kannalta oli

tarkeaa kasitella nama kilpailijat omana ryhmanaarkka niiden lukumaara jai pieneksi.

Kilpailijatutkimuksen ensimmaisené tarkastelukohteena oli kilpailevien brandien kategoriat.

Kaikkien kilpailijoiden kesken kaksi suosituinta kategoriaa olivat rafli@ttavat tuotteet ja

ammattikopterit. Harrastepuolella

radiohjattavat tuotteet oli

yleisimmin kaytetty

kategoria, kun taas ammattipuolella yleisin kategoria oli ammattikop#einbastaan

kilpailevilla brandeilld, jotka tuottivat tuotteita molemmilegmenteille,oli kategoria

maaritelty tarkemmin kuvauskoptereikskKuvassa 32 on esitettyna tutkimuksen

kategoriajakaumat

Kategoriajakauma kaikki kilpailijat
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Kuva 32. Kilpailijatutkimuksen kategoriaj@aumat

Vahvan brandidentiteetin kannalta mahdollisimman tarkka ja selkeé kategoria on yrityksen

eduksi, silla se edesauttaa brandin tunnistettav(ilais?014,36 54). Todennakdisimpana

syyna kilpailevien brandien

laveille kategorisoinneille diarrastuspuolella laajat

tuoteportfoliot ja ammattipuolella pyrkimys tuotteiden laajaiseen kayttoony hdistavana
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tekijand ammatti ja harrastepuolen valilla on siis kategorisoinnin ymparipyadreys
Erottuvuustekijand ja ehdottomana kilpailuetuna taman tarkastelun perusteella nahdaan

kuitenkin tarkempi yrityksekategorisointi

Kilpailevien bréandien visiot ovat kvantitatiivisen analyysin kannalta hankalia, silla visiot
ovat usein korkealentoisia ja mahtipontisia tulevaisuuden tavoitetiloja. Tutkimuksessa
havaittiin, etta yllattavan monelta kilpailevalta yhtiolta jai uupumaan skonaan. N&ain

ollen tutkimuksen tarkastelukulmaksi visioiden osalta valittin se, ettd oliko yritys
ilmoittanut visiota vai eiKuvasta 33 voidaan havaitaetta suurin osa Kkilpailijoista niin

harraste kuin ammattipuolellakin oli jattanjgommunikoimata vision kokonaan

Visiojakauma kaikki Visiojakauma molemmat
kilpailijat segmentit

= Visio = Eiselkesa visiota. = Visio = Eiselkeas visiota.

Visiojakauma harrastepuoli Visiojakauma ammattipuoli

" Visio ™ Eiselkeada visiota. = Visio ®Eiselkeds visiota.

Kuva 33. Kilpailevien brandien visiojakauma

Harraste ja ammattipuolen vélilldieole tilastollisesti merkittdvaa eroa visioiden puutteen
suhteen. Taman tarkastelukohteen osalta huomioitavaa on kuitenkin se, etydtndilid,
jotka tuottivat tuotteita molemmillsegmenteillegli visio selke&sti kommunikoitun®&ain
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ollen voidaankin todeta, etta mitd useammalle asiakassegmentille yritys tuottaa ratkaisuja,

sita tarkeampaa on selkeéan vision ilmaiseminen.

Mission osalta tilastollinen data antoi samankaltaisia viitteitd kuin vision osalta, vaikka
lahtokohtaisesti Kilpailijat olivat kommunikoineet missionsa huomattavasti useammin.
Yllattavana voidaan pitda sitd, ettéd harrastepuolen brandeissa esitettiin yrityksen missio

useammin kuin ammattipuolen brandejssdenkuvastad4 voidaan nahda

Missiojakauma kaikki Missiojakauma molemmat
kilpailijat segmentit
= Missio = Eiselkedd missiota. B Missio M Eiselkedd missiota.
Missiojakauma Missiojakauma
harrastepuoli ammattipuoli

=

= Missio = Eiselkedd missiota. = Missic = Eiselkedd missiota.

Kuva 34. Kilpailevien brandien missiojakauma

Kuten visionkin osalta yrityksejotka toimivat molemmilla segmenteilla esittivat mission
useammin kuin harrastedai ammattipuolen toimijat. Nain ollen voidaan todeta, etta
useammilla segmenteilla toimiville yritykselle on bréandin rakennuksen kannalta erittain

suositeltavaa esittdd missio selkeéasti.
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Tutkimuksen arvojakaumatarkastelun tavoitteena oli selvittdd kilpailevien brandien
arvomaailmat ja sitd kautta myos asiakaskunnan arvostamat niin harraste kuin
ammattipuolellakin. Harrastepuolen bréndien arvomaailma koostui paaasiassa ennalta
arvattavista arvoista, joista yleisimmat olivat intohimo, asiakaslahtoisyys jAmnojen
tarkastelu antoi yllattavia tuloksia erityisesti ammattipud€hbrandien osalta. Ennakko
oletus oli, ettd ammattipuolen brandit olisivat painottaneet arvoja, jotkasiiit laatuun,
kokemukseen ja ammattitaitoon. Ammattipuolen yleisin arvo oli kuitenkin intohimo.
Intohimo oli selkeastikaikkien kilpailevien bréandien osalta yleisin arvo. Seuraavaksi
yleisimmat arvot olivat innovaatio ja asiakaslahtoisyy&ivassa 35 on esitettyna

kilpailevien brandien arvojakauma

Arvojakauma kaikki kilpailijat Arvojakauma molemmat segmentit
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Kuva 35. Kilpailijatutkimuksen arvojakauma

Arvojakaumatarkastelun perusteella myagsmattipuolerkorkeatekwlogisilla aloilla, joita
voidaan pitaa yleisesti ottagakavamielising, intohimo on arvoista arvostetuin. Intohimosta
tekemiseen syntyy luontevasti innovaatioita, jotka yhdistettynd asiakaslahtoisyyteen

muodostavat vankan arvomaailmapohjan toimivalle yritykselle.
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Arvoehdotus kuvastaa yrityksen nakemysta sen kilpailuedusta. Nain ollen arvoehdotuksen
viestintda on myods tarked brandentiteetin rakennuspalikka(Tai 2014, 36i 54.)

Tutkimuksessa havaittiin, etta tarkasteltavien yritysten arvoehdotukset olivat
sanoitukseltaan vahvasti toisistaan poikkeavia, mutta asiasisalloltdan esiintyi paljon
samankaltaisuuksia. Tilastollisten menetelmien hyddyntamiseksi kilpailevien brandien

arveehdotusten kieliasua yksinkertaistettiin. Taman perusteella havaittiin, ettd kaikkien

kil pailijoiden kesken oKategoriansa paras
arvoehdotus ol i my°s suosituin htgmeimm&t epu
tuot taerevto.echdot uksen kanssa. Ammatti -puol «
arvoehdotuksen | is2ksi yl eisin arvoehdot u:

Kuvassa 0136 esitelty tutkimuksen arvoehdotusjakauma

Arvoehdotusjakauma kaikki kilpailijat Arvoehdotusjakauma molemmat segmentit
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Kuva 36. Kilpailijatutkimuksen arvoehdotusjakauma

Vaikka yritykset niin harrastekuin ammattipuolellakin olivat esitt&dneet arvoehdotuksensa,

niin nama arvoehdotukset olivat yleisesti ottaen niin suurpiirteisida, etteivat ne usein
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taytt2neet tarkoitustaan. Esimerkiksi yl ei
toimittaja. o menetta2a t2ysin uskott8emuut e
sijaan, etta brandi uskottelee olevansa oman kategoriansa paras tai laadukkain, olisi parempi

kommunikoida ytimekkaasti syy, ettd miksi juuri tama bréandi on kategoriansa Karas.

syyn saa tiivistettya yhdeksi ytimekkaaksi lauseeksi, voi sita esimerkiksi hyodyntaa brandin

tunnuslauseena.

Konkreettisten tavoitteiden laatiminen on brandin kehityksen kannalta aarimmaisen tarkeaa.
Naiden tavoitteiden esittaminen julkisesti sen sijaan ei ole valttamatonta, mutta se lisda
brandin uskottavuutta merkittavagtiai 2014,361 54). Kilpailijatutkimuksessa havaittiin,

ettd 55 % Kkaikista kilpailijoista esittivat konkreettisia tavoitteita. Harrastepuolella
tavoitteiden esittaminen oli huomattavasti yleisempdd kuin ammattipuolella.
Ammattipuolella konkreettisten tavoitteiden esittamisen esteena voivat olla tiukat
salassapitovelvollisuudet setavoite sailyttaa kilpailuetu salaamalla tavoittéaivasse87

on esitettynd tama merkittdva ero harraggleammattipuolen valilla

Tavoitejakauma kaikki kilpailijat Tavoitejakauma molemmat segmentit

® O

m Selkedttavoitteet = Eiselkeitd tavoitteita.

u Selkedttavoittest » Eiselkeitd tavoitteita.

Tavoitejakauma harrastepuoli Tavoitejakauma ammattipuoli

2 ¢

u Selkedttavoittest » Eiselkeitd tavoitteita.

= Selkedt tavoitteet = Eiselkeitd tavoitteita.

Kuva 37. Kilpailijatutkimuksen tavoitejakauma
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Kilpailijatutkimuksessa tarkasteltiin kilpailevien brandien nimien rakennetta. Nimien
rakennetarkastelu rajattiin nimen pituuteen, mika orellen tekija brandin kannalta.
Brandien nimet jaettiin kolmeen luokkaan: yksisanaiset, kaksisanaiset ja lyhenteet, jonka
jalkeen ne tilastoitiin. Tilastollisessa tarkastelussa havaittiin, ettd yksisanaisten ja
kaksisanaisten brandinimien maara kaikkien kilpailijoiden kesken oli liki tasan. Syy tahan
oli se, etta harrastepuolella oli selkeasti suositumpaa kayttda kaksisanaisia nimia, kun taas
ammattpuolella yksisanaisia nimia. Lyhenteiden m&&ra nimissa oli selkedssa

vahemmistdssa, kuten kuva8@voidaannahda

Nimen rakennejakauma kaikki kilpailijat Nimen rakennejakauma molemmat segmentit
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Nimen rakennejakauma harrastepuoli Nimen rakennejakauma ammattipuoli
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Yksisanainen Kaksisanainen Lyhenne

Yksisanainen Kaksisanainen Lyhenne

Kuva 38. Nimen rakennejeauma

Brandin nimen pituus on ratkaisevassa asemassa brandin tunnistettavuuden ja
mieleenpainuvuuden osalta. Lyhyt ja ytimek&as nimi on helposti tunnistettava ja muistettava.
Brandin analyyttisen viitekehyksgrerusteella toimivin nimen pituus on kaksiime tavua

(Tai 2014,83i126). Nain ollen kaksisanaisten nimien méaara oli tutkimuksessa yllattava.
Yksi hypoteesi voisi olla, ettd ammattipuolen yrityksissa on heratty vahvemmin
brandaykseen kuiharrastepuolella.
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Seuraavaksi Kilpailijatutkimuksessa tarkasteltiin kilpailevien bréandien logoja. Logojen
tarkastelussa keskityttiin logotyyppeihin. Kaikkien kilpailijoiden kesken tunnuskuva oli
selkeasti suosituin logotyyppi. Toiseksi suosituin logotyyppi oli sanamerkdma\kaksi
tyyppia edustivat suosituimpia logotyyppeja kaikissa segmentéiss@ssa39 on esitetty

logotyyppien jakauma

Logotyyppien jakauma kaikki kilpailijat Logotyyppien jakauma molemmat segmentit
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Tunnuskuva Kirjainlyhenne Abstralkti symboli Sanamerkki
Tunnuskuva Kirjainlyhenne Abstrakti symboli Sanamerkki

Kuva 39. Kilpailijatutkimuksen logotyypin jakauma

Logotyyppien jalkeen tarkasteltiin kilpailevien brandien variharmoniokaikkien
kilpailijoiden kesken yleisin variharmonia oli yksivarinen ja taman jalkeen melkein yhta
yleisend harmoniana akromaattinen. AmmattipuolBC-brandien keskuudessa ol
olettavaakin, ettuuri nAma variharmoniat ovat suosituimpia, mutta yllattdvaa oli se, etta
yksivarinen variharmonia oli myds suosituin harrastajapu®érbrandien keskuudessa.
Ennakkoeoletuksen mukaan harrastepuolellsi kaytetty enemman variharmonioita, joissa
esiintyisi kirkkaita vérejd voimakkailla kontrasteill&liitékin oli mutta huomattavasti
vahemman kutekuvasta40 voidaan nahda
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Variharmoniajakauma molemmat segmentit
Variharmoniajakauma kaikki kilpailijat 25

10 1,5

8

6

4 0,5

2

c | . H - :

& o o 2 o & e & & s &
(32\?’\ {@p &6& o o-@t& (-é;(\n @é\ &(\& X {é{*\ \qi&\ .836\ \&:9
06\@'-* y wﬂc@ ,\\\'9 ‘ﬂ? .&;\0?’ & (§\ ,\w“ﬁ A8 -Ql-e" b
W & d &
b
Variharmoniajakauma harrastepuoli Variharmoniajakauma ammattipuoli

=] RoW o o@m
" -
S = M oW R ooo@ N
]

Kuva 40. Kilpailijatutkimuksen variharmoniajakauma

Yksivéarisella variharmonialla voidaan saavuttaa bréinai, jolla on etuja niin ammatti

kuin harrastepuolellakin. Yksivarinen variharmonia tarjoaa yhtendisen ja elegantin
yleisilmeen, joka on omiaateknologiapainotteisilla aloilla kuteRC-alalla. Yksivarisella
harmonialla voidaan saavuttaa myds vahvoja kontrasteja, kun yhta kirkasta varia kaytetaan
aarimmaisen valkeiden tai tummien savyjen kanssa tai suoraan valjoiseistan kanssa
(Malamed 2015, 109)

Varijakauman jalkeen oli luonnollista tarkastella tarkemmin kilpailevien bré&ndien vareja.
Varijakauman tarkasteluun siséllytettiin valkoinen ja musta, vaikka ne eivat olekaan
kromaattisia vareja. Nama varit sisallytettiin varijakaumatarkasteluun, kosésiingyivat

hyvin yleisesti yksivarisissa ja akromaattisissa variharmonidisgétarkastelussa musta ja
valkoinen ovatkin eniten kaytetyt varit. Mikali tarkastelussa jatetddn huomioimatta musta ja
valkoinen, havaitaan, ettd sininen oli jokaisella-akeella eniten kaytetty vari. Tama ei
ollut yllattava tulos, silla tehtiinhan kilpailijatutkimus lentavi€tC-tuotteiden parissa

tyoskentelevisté yrityksestluvassall on esitettyna tutkimuksen varijakauma
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Kuva4l. Kilpailijatutkimuksen varijakauma

Kuvituksen osalt&ilpailijatutkimuksen tulos oli kaikista selkein. Kaikki kilpailevat brandin

kayttivat ainoastaan valokuvia kuvituksenaan, kuten &tav® voidaan nahda

Kuvatyyppijakauma

u Valokuva

Kuva42. Kilpailijatutkimuksen kuvatyyppijakauma
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Kuvituksen osaltéulos ei ollut ylattava. LentaviemRC-tuotteiden osalta ala on &arimmaisen
teknillisesti orientoitunut, jolloin uskottavuutta ja realismia haetaan luonnollisesti

valokuvista.

Kilpailevien brandien typografiajakauma sisélsi kaikista tutkittavistaabssista eniten
vaihtelua. Kaytettyja kirjasinperheitd oli todella paljon suhteessa tutkimukseen
siséllytettyjen brandien lukumaaraarMelkein jokainen Kkilpailija kaytti erilaista
kirjasinperhetta viestinnassadtuvasta43 kuitenkin ndhdaan, etta kaksi kirjasinperhetta

Roboto ja Latoousivat kaytetyimmiksi kaikkien kilpailijoiden kesken
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Kuva43. Kilpailijatutkimuksen typografiajakauma

Lato-kirjasinperhe tunnetaan vakavasetbavana, mutta ystavallisena. Se on nykyaikainen
ja elegantti kirjasinperh¢ Gu k a s z D z,ijokadn otten i yin kaytettavaksi
RC-bréandien rakennuselementtin&hta lailla Robotekirjasinperhettd luonnehditaan

ystavalliseksi seka helpostiettavaksi geometrisuutensa ja mekaanisuutensa ansiosta. Taméa
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selkea kirjasinperhe tarjoaa selkedasti rytmitetyn lukukokemukg€hristian Robertson
2024) jonka ansiosta se on omiaan kaytettavaksi myds teknisilla alMiddemmat
kirjasinperheet tarjoavat siis modernin, minimalistisen ja helppolukuisen vaihto&ton

brandin luontia varten.

4.2 Asiantuntijakeskustejan tulokset

Asiantuntijakeskusteluja kaytiin kolmen eri asiantuntijan kanssa. Ensimmainen keskustelu
kaytiin tyon tilaajan kanssa, joka edusti lentavie@-tuotteiden valmistajaa. Toinen
keskustelu kaytiin ammattipuolen lentavie@-tuotteiden jalleenmyyjan kanssa ja kolmas

harrastepuoletentavienRC-tuotteidenjalleenmyyjan kanssa.

4.2.1 RC-tuotteiden valmistaja

Ensimmainen asiantuntijakeskustelu kaytiin tutkimuksen tilaajan eli lentaR€n
tuotteiden  valmistamiseen erikoistuvan stayuftdjan kanssa. Ensimmaéinen
asiantuntijakeskustelu oli poikkeuksellinen muihin nahden, koska taman keskustelun
pohjalta luotiin myo6s asiakaskyselyssa kaytettyjen brandiesitteiden pohjaksi brandibriiffi
(Liite 3). Brandibriiffia varten tyon tilaajan kanssa kaytiin 1&pi teknisia tuotteen teknisia
yksityiskohtia ja testattavan brandiisio, missio ja arvot.

Paapaino ensimmaisessa asiantuntijakeskustelussa oli kuitenkin keskustelun runkona
toimineissa kysymyksissa. Naiden pohjalta kbwi, ettd harrastepuolella logo ja varit ovat
tarkeimmat bréandielementit, jotka luovat vahvan brandiogojen ja vérien ansiosta
vahvoina brandeina harrastuspuolella koet@W-modellmotorenja Tower Hobbies.
Molemmat brandit kayttavatksivarista variharmoniaa, joka pohjautuu punaiseen variin.
Molemmat brandit kayttavat myos harvinaisempia logotyyppeja lentavituotteiden
parissa 3W-modellmotoreryrityksen kayttdma logotyyppi on kirjainlyhenne, joka on

esitetty kuvassa 44
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Kuva44. 3W-modellmotoreryrityksenlogo (3W Professional GmbH 2022)

Tower Hobbies-yrityksen omistajuus siirtyi Horizon Hobbyyritykselle vuonna 2018
(Horizon Hobby ja Tower Hobbies 2024ljower Hobbiesbrandion kuitenkin kayttanyt
yrityksen alusta asti yli 30 vuoden ajagotyyppinaan abstktia symbolia, joka on esitetty

kuvassa 45

Kuva45. Tower Hobbiesbrandinlogo (Horizon Hobby ja Tower Hobbies 2024)

Molemmilla edella mainituilla brandeilla on pitka yli 30 vuoden historia lentaR€n
tuotteiden pariss&ain ollen ne ovat tunnettuja pidemp&¥@-tuotteiden kanssa toimineille

alan harrastajille.

Harrastepuolella tarkedksi koettiin myds tuotteiden kayttd alan kisoissa. Kisataustan nahtiin
tuovan brandille uskottavuutt&rityisesti tuotteiden puolesta vahvaksi brandiksi koettiin
BVMjets Taman brandin visuaalinen kieli on vanhoillinen, eika intesmatjen mukaan
siihen ole juuri panostettu. Sen sijaan B}k-brandi painottaa vahvasti menestyksekéasta

kilpailuhistoriaansa, sekad saavutettuja patenttiratkais N 2012).

LentavienRC-tuotteiden osalta ammattipuolella tarkeimmiksi tekijoiksi brandin suhteen

koettiin korkea asiakaspalveluaste ja luotettavuudarrastuspuoleen verrattuna
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ammattipuolella painopiste siirtyi selkeasti visuaalisista bréandielementeista yrityksen
arvoihin. Arvoista luotettavuus oli selkeasti kytkdksissa korkeaan teknobmjeeseen,
mink& takia vahvaksi brandiksi ammattipuolella koettiin AeroVironm@&itma yritys
tuokin moderneilla internetsivuillaan vahvasti esille kehittdmid&n sotilaga

avaruusteknologisia ratkaisujagkeroVironment 2024)
4.2.2 AmmattipuolenRC-tuotteiden jalleenmyyja

Toinen asiantuntija keskustelu kaytiin ammattipudRituotteiden jalleenmyyjan kanssa.
Tassd keskustelussa runkona toimivat samat kysymyksen kuin  muissakin
asiantuntijakeskusteluissa. Keskustelun lopuksi han taytti myds asiakaskyselyn, jonka han

koki todella mielenkiintoiseksi.

Ammattipuolen RC-tuotteiden parissa tydskentelevalla jalleenmyyjalla oli myds
luonnollisesti vahva harrastustaud®C-tuotteiden osaltaHarrastepuolen tarkeimmiksi
brandielementeiksi han koki ehdottomasti logon ja brandin nimen. Vahvaksi brandin logoksi
han koki yksinkertaisen, helposti muistettavan ja harrastusta kuvaavan logon. Samat
ominaisuudet koettiin vahvuudeksi myos brandin nimsalta. Erityisesti brandin nimen

olisi hyva kuvata harrastusta, mikali vain mahdollista. Vahvoiksi olemassa oleviksi
brandeiksi harrastuspuolella jalleenmyyja koki SIG:n ja Tamiya:n. Brandit koettiin
vahvoiksi nimenomaan logojensa puolesta. SIG:n logotyiggiirteend on harrastusta
kuvaavat siivet, jotka on esitetty kuvassa 46

“— _p—
—. postm—
H # i)

Kuva46. RC-lennokkiharrastusta kuvaava lof®lG Mfg. Co. 2024)
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Tamiya:n logon ammattipuoleéljeenmyyja koki vahvaksi logossa esiintyvien varien takia.
Tassa logossa on kaytetty myos sinista ja punaista vareja, jotka ovat olleet hyvin tyypillisia

varivalintoja pitkan linjarRC-brandeille Kuvassa 47 on esitettyna Tamiyeindin logo

Kuva47. Tamiyabrandin logogTAMIYA 2024).

Vahvoiksi ammattipuolen brandielementeiksi ammattipuolen edustaja koki luotettavuuden
ja positiivisuudenAmmattipuolella vahvimmat brandielementit ovat arvomaailmapohjaisia
eivat niink&dan visuaalisia. Visuaalisena vahvuutena esimerkiksi logojen suhteen koettiin
yksinkertaisuus, minka n&htiin  herattdvan luottamustdahvoiksi brandeiksi
ammattipuolella koettiin droonien valmistajat DJI ja Parrot Drone SABmMa
kilpailijatutkimuksessakin analysoidut brandit hyoédyntavat molemmat akromaattista
variharmoniaga kayttavat logoinaan pelkistettyja sanamerkkBjgrrot Drone 2023)DJI

2024) Nain ollen nama molemmat bréndit ovat braihaieeltdaryksinkertaisen elegantteja

ja ammattimaisia.

4.2.3 HarrastepuoleRC-tuotteiden jalleenmyyja

Kolmasasiantuntija keskustelu kaytimarrastepuoleRC-tuotteiden jalleenmyyjan kanssa.
Tassd keskustelussa runkona toimivat samat kysymyksen kuin  muissakin

asiantuntijakeskusteluissa. Keskustelun lopuksi h&n taytti myds asiakaskysely

Harrastepuolen jalleenmyyjan mukaan vahvan brandin edellytys harrastepuolella on brandin
keulakuvana toimivat ammattipilotit. Ammattipilotit luovat uskottavutii@ndille,kun he
saadaan kayttamaan yrityksen tuotteli@loin brandin uskottavuus perustuu f@miéon,

jossa monet lentavieRC-tuotteiden harrastajat matkivat ihannoimiaan ammattilentajia.
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Brandin keulakuvien kayttod liittyy brandin konkreettisten tavoitteiden esittdmiseen. On
tarkeda kommunikoida asiakkaille, ettd milloin, missa ja miten nama keulakuvat luovat

menestysta brandille.

Vahvaksi brandiksiharrastepuolellgalleenmyyja koki RC-komponentteja valmistava
yrityksen FutabanFutaba on vanh&C-komponenttivalmistaja, joka on perustettu jo
vuonna 1948 (Futaba Corporation of America 2020y astd syysta harrastepuolen
jalleenmyyja kokikin Futaban vahvaksi brandiksi, sill& niin iakkaammat kuin nuoremmatkin

sukupolvet tuntevat taman brandin.

Huolto ja tuotetuki nousivat myos harrastepuolen jalleenmyyjan kanssa kaydyssa
keskustelussa tarkeimmiksi brandielementeiksi ammattipuoldilallon ja laadukkaan
asiakaspalvelun nahtiin kertovan brandin arvoistaskustelussa painotettiin vahvasti
brandien arvomaailman tarkeytta erityisesti ammattipuolen brandien suhfésta
samaisesta syysta jalleenmyyja mainitsi ammattipuolen vahvaksi brandiksi Power Box
Systems:n.Power Box Systems on ammattitasB&C-komponentteja valmistava yritys.
Tama yritys on panostanut erityisen paljon asiakaspalvelun laatuun, mika on néhtavissa
lyhyissA vastausajoissa asiakaskysymyksiin, seka yritystoiminnan lapinékyvyydessa
(PowerBox Systems 2024)

4.3 Asiakaskysely tulokset

Asiakaskyselyyn vastauksia saatiin 25 kappalettiistdl 23 vastausta tuli kopterit.ngd
rcuniverse.com-keskustelufoorumeilta ja kaksi vastausta tuli asiantuntijakeskustelujen
yhteydess&Suurin osa vastanneista kayttivat lentdR@tuotteita harrastusmielessé. Kuusi
vastannutta ilmoitti kayttdvansa naitd tuotteita myds ammattipuol@telkastaan
ammatilliseen tarkoitukseen kayttavia vastaajia ei osallistunut kyselfywvassa 48 on

esitetty vastausjakauma
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@ Forhobbyuse
@ For professional use
Both

Kuva48. Asiakaskyselyn vastausjakauiR&-tuotteiden kayttokohteen mukaan

Asiakaskyselyn toisessa osiossa Vvastaajaa pyydettin  arvioimaamlemmat
brandiprototyyppeihin perustuvat esitteet ratkaisevien brandielementtien sulitgemti
tapahtui sanallisin  monivalitarvostelun kautta. Tamé& sanallinen arviointiasteikko

pisteytettiin kvantitatiivisen analyysin mahdollistamiseksi taulukomukaisesti

Taulukkol. Asiakaskyselyn toisen osionspeytystaulukko

Pisteytysjarjestelma
Very Poor -2
Poor -1
Average 0
Good 1
Excellent 2

Asiakaskyselyn toisen osion tavoitteena oli testata kilpailijatutkimuksessa hyvéksi
havaittujen brandielementtien vaikutusta lentavi€&tC-tuotteiden alalla. Testissa
brandiprototyyppi TrideX oli rakennettu optimoitujen brandielementtien pohjalta ja
vastaavastrertailukohtana kaytetti{otka Technologies epaoptimoitujen brandielementtien
pohjalta. Asiakkaiden arviot tukivat aikaisempia tutkimustuloksia toimivista

brandielementeista. Asiakasarvioiden raakadata on esitettynd asiakaskyselyksissstau
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(Liite 5). Asiakasarvioiden kvantitativinen analyysi osoittaa selkeasti eron
brandiprototyyppien valillaBrandiprototyyppi TridX:n kaikki testattavat brandielementit
olivat asiakkaiden mielestd parempia kuin brandiprototyyppi Kotka Technologies:n.

Analyysin tulokset ovat esitettyna taulukossa 2

Taulukko2. Asiakaskyselyn bréandielementtien numeerinen yligse

Brandielementtien pisteytys
TrideX Kotka Technologies
Yrityksen nimi 8 4
Logo 9 2
Variharmonia 8 -3
Informaatiosisaltd 13 12
Tekstin fontti 15 -2

Brandielementtien osalta optimoidun brandiprototyypin vaikutukset nakyivat myos
asiakaskyselyn kolmannessa osiossa, jossa asiakkailta kysyttiin, etta kummalta brandilta he
hankkisivat tuotteen. Valtaosa 6B %vastaajista kertoi hankkivansa tuotteseluummin
TrideX:ltA kuin Kotka Technologies:lta. Tulos osoittaa selvasti optimoitujen

brandielementtien toimivuudeKuvassa 49 on esitettynd hankintapaatoksen jakauma

@ TrideX
@ Kotka Technologies

Kuva49. Asiakaskyselyn kolmannen osion vastausjakauma
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5 Tulosten analysointi ja pohdinta

Kaikkien kolmen tutkimuksen tulokset analysoitrikseenjotta pystyttiin muodostamaan
kokonaiskuva tutkimuksen tuloksista ja arvioimaan kokonaistutkimuksen tulosten

luotettavuutta.
5.1 Kilpailijatutkimus

KilpailijatutkimuksentuloksetosoittavatettalentavienRC-tuotteiden tunnetuimmat brandit
eivat hyodynna sanoitettavia bréndielementteja niin tehokkaasti kuin olisi mahdollista.
Sanoitettavilla brandielementeilla tarkoitetaan esimerkiksi brandin kategoriaa, visiota,
tavoitteita jne.Kilpailijatutkimuksen mukaan kategoriat olivat yleisesti ottaen muotoiltu
hyvin ymparipyoreiksi niin harrastekuin ammattipuolellakin. Ainoastaan muutamalla
brandilla, jotka toimivat molemmilla segmenteilléoli kategoria hyvin selkeasti
kommunikoitu. Kaytannossa tama tarkoittaa sitéta brandin positiointi jai monen
kilpailijan osalta epaselvaksi, mikd luo riittamattoméan toimialakuvauksen asiakkaille.
Vision osalta tilanne osoittautui viela huonommaksi, sll@rimmaltaosalta se puuttui
kokonaanVision sijasta useimmat brandit kommunikoivat hyvin missioigesta voidaan
paatelld, ettd mission tarkoitus on monen bréndin osalta vaarin ymmarretty, isglé m

maarittelee ne toiminnot, mita yritys tekee, jotta se saavuttaisi \(if@r2014,36/ 54).

Sanoitettavista brandielementeistd arvot olivat kilpadielyysin perusteella hyvin
kommunikoituja. Yrityksen arvot ja missio tulevat useasti vastaan brandaykseen liittyvissa
asiayhteyksissa. Naméa brandielementit ovat selkeasti tunnetuimpia kuin mauteyhté
tarkedt brandaykseen liittyvat elementileikommin tunnettujen brandielementtien
joukkoon lukeutui selkeédstimyds konkreettiset tavoitteet, jotka oli kommunikoitu
ammattipuolen brandien osaltaeikosti. Harrastepuolella tavoitteiden esittamineh o
huomattavasti yleisempaa kuin ammattipuolellaBrandin luotettavuuden kannalta
tavoitteiden esittdmatta jattAminen on vahingolljat&ima patee myods ammattipuorR@-
brandeihin Vaikka brandin arvolupaus ei ollut heikosti tunnettu, oli sekin vaarin
ymmarretty. Arvolupaukset olivat useimmiten lilan ymparipyoreitd ja geneerisid. Yleisesti

voidaan todeta, ettd sellaista toimittajaa ei 10ydy, jonka tuotteet eivat olisi hyvia taparem
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kuin kilpailijoidensa. Mikéli yritys ei pysty sanoittamaan arvolupaustaan selkedasti ja

uniikisti, eivat myoskaéan asiakkaan osaa sanoa syyta miksi ostaa juuri heidén tuotteitaan.

Sanoitettavien brandielementtien osalta brandinimen géwaihtelu jakautui selkeé&sti
yksi- ja kaksisanaisiin harrastga ammattipuolen brandien valill&arrastepuolella oli
selkeasti suositumpaa kayttaa kaksisanaisia nimia, kun taas ammattipuolella yksisanaisia
nimia. Vaikka tutkimustulos nayttaa siltd, ettd yhteistd nimittdjad ei hasrgate
ammattipuolen valilla 16ydy, niin on otettava huomioon tutkimuksessa tarkasteltujen
brandien ika.Kilpailijatutkimuksen harrastepuolen brandit ovat keskimag&kkaampia

kuin ammattipuolen brandit. Nain ollemonimutkainen ja pitkd nimi ei enda vaikuta
pitkaikaisterharrastepuolen bréndien tunnistettavuuteen ja mieleen painuvuuteen. Lyhyt ja
ytimekas nimi on helposti tunnistettava ja muistett®8randin analyyttisen viitekehyksen
perusteella toimivin nimen pituus on kaksdlme tavua(Tai 2014,83i126). Selkeasti
nuoremmat ammattipuolen brandit ovat ottaneet nimeamiseen vaikustikat, kuten

nimen pituuden paremmin huomioon.

Visuaalisen kielen Kkilpailevat brandit olivat rakentaneet hyvin ja harkiten. Koko
kilpailijatutkimuksen selkein tulos liittyi visuaalisen kielen edaeeseen eli kuvituskuviin.
Kaikki tutkimuksen brandin kayttivat kuvituskuvinaan realistisia valokuvia, mikd on
teknisille aloille hyvin sopiva vaihtoehto. Melkein yhté selke& tutkimustulos liittyi brandien
variharmonioiden valintaanYksivarinen variharmonia oli suosituin harrastepuolella ja
toiseksi suosituin ammattipuolella. Ammattipuolen suosituin akromaattinen variharmonia
on perusperiaatteiltaan samankaltainen kuin yksivarinen variharmonia.
Kilpailijatutkimuksen varijakauman perusteella voidaan sanoa, ettd siniseen pohjautuva
monokromattinen variharmonia olisi selkea valirRC-startup:lle, joka aikoo toimia niin
harraste kuin ammattipuolellakin. Tilanne ei ole kuitenkaan niin yksinkertainen silla varin
tulisi myds kommunikoida yrityksen arvomaailmaa. Esimerkiksi sininen rinnastetaan
yleisesti ottaen rauhallisuuteen ja tyyneytekun taas suosituimmat tutkimuksessa havaitut
arvot olivat intohimo ja ilo, joita kommunikoidaan yleensa keltaisella ja punaisella. Toisaalta
sininen yhdistetadn myds vahvasti teknologiaan ja menestyksedi@ punlesta se sopii
vallan hyvin lentavierRC-tuotteiden alalle (Opara ja Cantwell 20185 167). Varien

valinta brandin muodostuksessa on monen asian summa.
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Visuaalisen kielen viimeisend tarkasteltavana elementtina Kkilpailijatutkimuksessa oli
typografia. Typografia osoittautui hankalimmin tulkittavaksi tutkimustulokseksi koko
kilpailututkimuksessa tulosten hajonniakia Roboto ja Latokirjasinperheet olivat kaksi
suosituinta  kirjasinperhettd kaikkien kilpailijoiden kesken hyvéasta syystd. Nama
ystavallissavytteiset, helpodtiettavatja uskottavakirjasinperheet ovat luontainen valinta
teknisesti orientoituneell®&C-alalle. Suosiostaan huolimatta naidenkrjasinperheiden
kokonaismaara jai kilpailijatutkimuksessa véhéaiseksi suhteessa tutkittujen kilpailijoiden
kokonaismaaraanSuurin osa tutkittujen Kkirjasinperheiden fonteista olivat selkeita ja
helppolukuisia Sans SerHfontteja. Todennékdisesti kilpailevat brandit ovat hakeneet
uniikkia visuaalista kieltd vAhemman kaytetyista kirjasinperhgistiéa ajavat saman asian
kuin suosituimmat kirjasinperheet Roboto ja LaMoittelevan RC-startup:n kannalta on
kannattavaa valita jompikumpi kilpailijatutkimus suosituimmista kirjasinperheisté, eika
kayttaa resursseja uniikin typografisen ratkaisun etsimiseen, silla se hukkuu lukuisten liki

samanlaisten kirjasinperheiden joukkoon tuomatta merkittdvaa erottautumiskykya brandille.

Visuaalisena brandayselementtind logo on ratkaisevassa asemassa bréanditunnistettavuuden
suhteen. Kilpailijatutkimuksessa tarkasteltujen logotyyppien suhteen tunnuskuva oli
selkeasti suosituin logotyyppi. Toiseksi suosituin logotyyppi oli sanamerkki. Naksi k
tyyppia edustivat suosituimpia logotyyppeja kaikissa segmenteidgdas oli hieman
yllattava, silla viime vuosien trendi on suosinut abstraktien symbolien kayttda, jonka takia
ne ovat yleistyneet kaikilla aloillaTunnuskuva ja sanamerkki ovaelpoimmat tavat
yhdistaa brandin nimi logoofWheeler 2018, 55)Nain ollen on luontevaa kayttaa niista

toista erityisesti startuprityksessa. Sen jalkeen, kun yritys on kasvanut stanmtiyksen
statuksesta ulos ja saanut riittAvdstanditunnettavuutta, on vasta kannattavaa erottaa

brandin nimi logosta ja siirtya kayttamaan esimerkiksi abstraktia logotyyppia.

5.2 Asiantuntijakeskustelut

Asiantuntijakeskustelut kaytiin kolmen eri asiantuntijan kanssiataj&ukin edustivat
lentdvienRC-tuotteiden alalta eri osalueita: suunnittelu ja valmistus, harrastetuotteiden
jalleenmyynti ja ammattituotteiden jalleenmyyntiTutkimuksen kannalta naissa
keskusteluissa saatiin todella arvokasta tietoa ja asiantuntemus tutkittavan aiheen eri osa

alueilta palveli todella hyvin tutkimustavoitteiden saavuttamista.
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Asiantuntijakeskusteluissa ilmeni paljon yhtenevaisia piirteita eri asiantuntijoiden valilla.
Tarkeimmiksi brandielementeiksi harrastepuolella koettiin visuaaliset elementit ja
harrastustoimintaan liittyvat konkreettiset tavoittddsuaalisista elementeistarkeimmat

olivat logo ja bréandin variharmoniaHarrastustoimintaa kuvaavat logot koettiin
mieleenpainuvinavaikka niiden kompleksisuusaste olikin korkeampi. Perinteikkaimpien
brandien vérit sininen ja punainen olivat jattdneet lahtemattdoman mjyestijal
asiantuntijoille, vaikka nama kyseiset varit eivat muodostakaan kesken&an variharmoniaa.
Punainen ja sininen ovat kuitenkin olleet monen pitkan lilj@walmistajan varivalintoja

ja nain ollen painuneet vanhempie@-harrastajien mieleen.

Naiden visuaalisten elementtien lisdksi harrastepuolella tarkeaksi koettiin myds tuotteiden
kayttd alan kisoissa. Kisataustan néhtiin tuovan brandille uskottaviviita. tarkeana
tekijana kilpailusaavutuksien kanssa olivat brandin tuotteita kayttavat ammattilaiset, joita eri
brandit ovat hyddyntaneet keulakuvinaan. Keulakuvien hyddyntaminen perustdu fani
IImi6on, jossa monet lentavierRC-tuotteiden harrastajat matkivat ihannoimiaan
ammattilentgjid Kisataustan ja keulakuvien hyddyntaminen liittyy brandamKkeeettisten
tavoitteiden kommunikointiin asiakkaill&onkreettisten tavoitteiden selked kommunikointi

on todella tarkeaa brandin positioinen kannalta.

LentavienRC-tuotteiden osalta ammattipuolella tarkeimmiksi tekijoiksi brandin suhteen
koettin korkea asiakaspalveluaste ja luotettavuus. Harrastuspuoleen verrattuna
ammattipuolella painopiste siirtyi selkeéasti visuaalisista bréndielementeista yrityksen
arvoihin. Arvoista luotettavuuon selkeasti kytkoksissd korkeaan teknolegsieeseen,

mikd on ammattipuolen brandien tunnusmerkiforkealla asiakaspalveluasteella
korostetaan brandin luotettavuuttaiotettavuuden liséaksi brandien muutkin arvot koettiin
tarkeind ja niiden selkedaa kommunikointia odotettiin yritysten kaikessstinndssa
Erityisesti tasta syystd on tarkeaa, ettd brandit kommunikoivat asiakkaille visionsa,
missionsa, arvonsa ja arvolupauksensa, silla ndma kaikki omalta osaltaan kertovat yrityksen
arvomaailmasta. Voidaankin todeta, ettd ammattipuolella bréandays wahvasti

arvomaailmakysymys.
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5.3 Asiakaskysely

Brandiprototyyppeihin perustuva asiakaskysely julkaistiin kahdelle lent&@etuotteiden
keskustelufoorumille ja esitettiin kahdelle asiantuntijalleinen keskustelufoorumeista oli
kotimainenkopterit.netja toinen kansainvalinercuniverse.comMolemmat foorumit ovat

hyvin suosittuja erityisesti alan harrastajien keskuudessa, mika nakyi kyselyyn vastanneiden
RC-tuotteiden kayttokohdemieltymyks&. Vastauspotentiaalista huolimatta vastauksia
saatiin kerattya ainoastaan 25 kappaletta, mik& on vahastuea keskustelufoorumien
tuhansien kayttgjien luomaan vastauspotentiaalfiastauksien vahainen maara ei silti
yllattanyt silla ihmiset valttavat tuntemattomien linkkien kéayttoa tietoturvasyista.
Vastaulsien alhaisen maaréan vuoksi tutkimustuloksia ei kannata hylata silla kyseessa on
vain yksiosaaluekokonaistutkimuksestg asiakaskyselyn vastaukset ovat linjassa muiden

tutkimustulosten kanssa.

Asiakaskyselyn toisessa osiossa asiakkaita pyydettiin vertaamaan kahden brandiprototyypin
brandielementtejd. Kyseessa oli testi, jossé@rideX-brandi oli rakennettu
kilpailijatutkimuksen perusteellaptimoitujen elementtien pohjalta ja Kotka Technologies
brandi epaoptimoitujen elementtien pohjaltaikka jalkimmainen brandiprototyyppi sisalsi
epaedullisia brandielementtejapli se kuitenkin rakennettu niin nayttavaksi ja
vetovoimaiseksi kuin mahdollistd&okonaisuutenalrideX-brandin odotettiin parjaavan
paremmin kuin Kotka Technologiebrandin, mutta yksittaisten brandielementtien osalta

vastaavaa hypoteesia ei ollut.

Testissad kaytettyjen bréndien nimien osalta tulos ei ollut yllattavaleX parjasi
huomattavasti paremmin kaksitavuis@mglannin kielemmaisena nimena kuin vastaavasti
Kotka TechnologiesTrideX-brandin logon suosiota voidaan pifaiseenkin yllattavana,
vaikka se olikin suunniteltu juuri startypityksen kannalta suosiolliseksi brandin
analyyttisessa viitekehyksesssitettyjen tutkimustulosten mukaisestilattavaa oli se, etta
nykypaivan trendi, joka suosii abstraktien logojen kayttd ei nayttamwgikuttavaan
laisinkaan tutkimustulokseeN.ariharmonian osalta nykypaivan trendi naytti vaikuttavan
paljonkin tutkimustulokseen, silla erityisesti lentavi€&C-tuotteiden harrastepuolella
aikanaan suosittu raiked variyhdistelma ei menestynyt laisinkaan niin hyvin, kuin talla
hetkella suosiossa oleva yksivarinervariharmonia. Brandielementtien osalta

informaatiosisaltd tuotti tasavakisimman tutkimustuloks@mlosten tasavakisyys ol
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itsessaan yllatys, silla Tridken esitteeseeroli siséllytetty huomattavasti enemmaén
informaatiota brandista kuin Kotka Technologies:n esitteesBdnksentasavéakisyyteen

johti todenn&koisesti tuotespesifikaatioiden parempi esillepano Kotka Technologies:n
esitteessakKirjoitetun informaation osalta typografian tutkimustulos ei tehnyt poikkeusta
oletetusta. Trid&:n esitteessa kaytetyt Roboto ja Latkirjasinperheetmenestyivat
huomattavasti paremmin kuin vertailukohtana kaytetyssa esitteessa oleva Nawes
Roman -kirjasinperhe Typografian vaikutusta brandin visuaaliseen ilmeeseen ei voi

vahatellayaikka erot testattujen kirjasinperheiden valilla ovat loppujen lopuksi pienia.

Asiakaskyselyn kolmannessa vaiheessa tutkittiin asiakkaiden hankintapaatésta kahden eri
brandiprototyypin valilla. Tata voidaan pitda koko asiakaskyselyn tarkeimpané osiona, silla
se kertoo brandielementtien vaikutustsumman,ja sen onko brandays saavuttanut
tavoitteen vai eiMolemmissa brandiesitteissa esitettiin tasmaélleen sama tuote, joten tuotteen
vaikutus pystyttiin eliminoimaan hankintapaatoksesta. Nain ollen jaljelle jai vain itse
brandien kokonaisvaikutus. Tulosten muka@ndeX-brandi oli selkegti toimivampi
kokonaisuus kuin referenssina toiminut Kotka Technologmeandi ja néin ollen tama

tutkimusosio oli linjassa aikaisempien tulosten kanssa.
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6 Johtopaatokset

Tassatutkimuksessdahdettiin etsimaan vastaustagelnatilanteesegnjossa olemassa
olevat tietolahteet brandin rakentamisesta eivat ole sovellettavissa -stéttupille, jotka
pyrkivat toimimaan yhdenlaisella tuotteella kahdella erilaisella asiakassegmentilla
Tutkimuksen tavoitteenali luoda tieteellisesti todennetut kehitysperiaattestartup
yrityksen brandidentiteetin rakennukselle, jonka aikomuksena on toimia yhdenlaisella
tuotteella kahdella asiakassegmentilld@mé tavoite pyrittiin saavutt@gaan loytamalla

vastauksekahteertutkimusongelmasta johdettuun kysymykseen:

oMitk? ovat br 2nd?2yks e RCtuaiteiden nharedte jp 2 t

ammattipuol ell a?o

oKui nka yhdist2?2 na ma avainel ementit er i

identiteetin rakentamiseksi mol emmi | | a al c

Lopputydn aikana suoritettin  kolmeerillista osakokonaisuuttatutkimustavoitteen
saavuttamiseksi: Kilpailijatutkimus, asiantuntijakeskustelut ja asiakaskydé¢dyssa
tutkimuksissa huomioitiin  tutkimustavoitteen kannalta tarkeimmat sidosryhmat eli
tyontilaajana toimiva startuprittdja, RC-tuotteiden asiantuntija harrastepuolelfC-
tuotteiden asiantuntija ammattipuolelta, kilpailijat ja asiakk&&tin woitiin hyodyntaéa
menetelmatriangulaatia tutkimustuloksen luotettavuuden parantamisdksskakaikkien
kolmen tutkimuksen tulokset tukivadisiaan, voidaan todeta, etté tutkimuksessa on tutkittu
oikeita asioita eri nakokulmista ja niité on tutkittu oikealla tavallakimustuloksia voidaan

siis pitdd luotettavina.N&in ollen tutkimuksen tavoite saavutettin ja molempiin

tutkimuskysymyksiin pystyttiin vastaamaan.

Brandayksen avaintgkitd lentavien RC-tuotteiden harrasteja ammattipuolellaovat
brandin positiointiin liittyvat elementit: visio, missio, arvot, arvoehdotus, kategoria ja
konkreettiset tavoitteeBrandtilmeeseen liittyvat avainelementit ovat: nimi, logo, varit,
variharmonia, kuvat ja typografighdistelemalla naita avaintekijoita tutkimuksissa saatujen
tulosten mukaisesti, saadaan raatéloitya alakohtainen hdamditeetin pohja RC-
startup:lle, jolla on mahdollissumenestya niin harrastkuin anmattipuolellakin.
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Kilpailijatutkimuksessa havaittiin, ettd monet Kkilpailevat brandit kommunikoivat
aarimmaiserheikosti positointiin liittyvia brandielementtejd. Naiden elementtien tarkeys
todennettiin kuitenkin asiantuntijakeskusteluissa ja asiakaskyselyssa. Voidaankin todeta,
ettd esittdmalla selkedasti vision, mission, arvot, arvoehdotuksen, kategorian jeeksdtre
tavoitteet voidaan erottautua positiivisessa valossa kilpailijoista. Nama elementit tuovat
asiantuntijakeskustelujen ja asiakaskyselyn mukaan uskottavuutta ja luotettavuutta
brandille. Kaytanndssa naiden elementtien kommunikointi kannattaa tciesiten, etta
brandin esittelyssa visio, missio ja arvot kommunikoidaan selke&sti omien osioineen.
Arvoehdotus voidaan siséllyttaa brandin tunnuslauseeseen, jolloin sen on oltava lyhyt,
ytimekas ja helposti mieleenpainuBrandin konkreettiset tavoitteet voivat olla esitettyna
esimerkiksi yrityksen historiaosuudessa merkittavina virstanpylvaing, mutta leni®ien
tuotteiden parissa tyoskentelevan stantifyksen tilanteessa nama voivat olla esimerkiksi
tuotteilla suoritettua kilpailuhistoriaa ja kilpathvoitteita.Brandin kategori&kertoo, etta

mihin toimialaan brandiiittyy ja taman on tultava esillgaikkien edelld mainittujen

positiointiin liittyvien brandielementtien yhteydessa mahdollisimman yksityiskohtaisesti.

Brandrilmeeseen liittyvista elementeista tarkein stayuigtdjalle on brandin nimi, silla se
tarvitaan jo yrityksen perustamisvaihees¥aityksen perustamisen liséksi ehdottoman
tarkeda on se, ettd yrityksen saa hankittua nimenséd muldgoseainosoitteen.Brandin
analyyttisen viitekehyksen tarkastelussesille tulleiden ja asiakaskyselyssa ja
asiantuntijakeskusteluissa verifioitujen nimen muodostusohjeiden mukaisesti brandin nimen
on hyva olla yksisanainen ja mielellaan kaksitavuihghenteita on vdettava, silla niiden
tarkoitusta asiakkaat eivat ymmaridyhyen ja ytimekkaan nimen tulisi jollain tavalla
kuvata brandin toimialaa tai tuotetta. Nimen tulisi olla mgaglannin kielerkuuloinen
sanalisaetua nimen suojaukselle antaa se, etta kyseinen sana on kuvitteellinen, jolloin sille

voi hakea tavaramerkkia.

Brandtilmeen toiseksi tarkein elementti on logo. Logojen luoman muistijdljen vaikutus
korostui erityisesti asiantuntijakeskusteluissa. StaytitfAjan kannalta on suositeltavaa
hyddyntaa logotyyppind kuvatunnusta. Nain brandin nimi saadaan sidottaa jagogon
tuoma nakyvyyshyoty saadaan johdettua valittomasti brandin nink@gon on oltava
brandin analyyttisessa viitekehyksegsdtettyjen tutkimusten mukaisesti mustavalkoinen.
Viitekehyksesséesitetyissa tutkimuksissa nousi myos esille logojen Heksisuusaste,

jonka nousun nahtiin olevan yleisti ottaen haitallinen logojen kaytettavyydelle, mutta
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suosiollinen uusille brandeille. Asiakaskyselyssa hyddynnetyn bréandivertailun tulosten
mukaisesti voidaan todentaeindin analyyttisessa viitekehyksessdetyt tutkimustulokset

logon kompleksisuusasteen noston suotuisista vaikutuksista uusille brand@ailltan

logosta saadaan brandin toimialaa tai tuotetta kuvaavampi ja nain ollen brandin tunnettavuus
ja muistettavuusparanevat. Lentavien RC-tuotteiden parissa tyoskentelevan startup
yrityksen logon on hyva kuvata ilmailualaa, yrityksen tuotetta tattéelle ominaisia

muotoja.

Brandiilmeen kolmanneksi tarkein komponentti on visuaalinen kieli, joka koostuu vareista,
variharmoniasta, kuvituksesta ja typografiadtéiden elementtien tulisi muodostaa niin
selke& kokonaisuus, ettéd se on brandille ominainen ja tunnistettava ilman brandin nimeé ja
logoa. Naistd elementeista varit ja variharmonia ovat visuaalisesti dominoivimmat.
Kilpailijatutkimuksessa havaittiin, ett&ininen vari ja yksivarinen variharmonia ovat
suosituimpia niin harrastekuin ammattipuolellakin.Taméan takianaista elementeista
muodostettiin kokonaisuus, jonka toimivuutta testattiin asiakaskyselyssa. Asiakaskyselyn
tulosten mukaan siniseen pohjautuva yksivarinen variharmonia on toimiva kombinaatio tyon
tilaajana toimivalle startugritykselle. Samoilla menetelmilla todennettin my6s
typografiset ratkaisut. Kilpailijatutkimuksen ja asiakaskyselyn mukaan toimivimmat
kirjasinperheeRC-startup:lle on Roboto ja Lat&uvitustyylin osalta kilpailijatutkimuksen

tulos oli riittava, silla se tuotti vain yhden selkean tulokspka oli linjassa brandin
analyyttisen viitekehyksekanssa. Realistiset valokuvat ovat paras mahdollinen vaihtoehto
lentdvien RC-tuotteiden parissa tydskentelevélle statyupykselle, koska ne luovat

luotettavuutta brandille alaeknillisen luonteen takia

Edella mainittujen brandielementtiemuodostaman kokonaisuudga niihin liittyvien
ohjenuorienpohjaltg lentavienRC-tuotteiden parissa tydoskentelevan stagtifyksen on
helpompi l&hted suunnittelemagn luomaanbréndia Tutkimustuloksiin nojaten startup

yritys pystyy rakentamaan bré&ndin datapohjaisen paatoksenteon perusteella, eika
mieltymysten tai mielipiteiden pohjalta. Taméan takiavtaisuudessa synty\yiandi toimii

suuremmalla todennakoisyydelld paremmiin harrastekuin ammattiputellakin.

Vaikka tutkimuksen tuloksena luotiinkin alakohtaisesti raataloity pohja lerfR4d@otteita
kehittavalle startwyyritykselle, on tutkimuksessa esitetyt bréandielementteihin liittyvét

ohjeistukset sovellettavissa muidenkin alojgmrityksille. Erityisesti tutkimuksen
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kokonaisrakennetta voidaan hyddyntaa eri alojen stgrityksen keskuudessa, koska

tutkimuksess&aytetyt tutkimusmenetelmat ovat toteutettavissa pienilla resursseilla.
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7 Yhteenveto

Tama opinnaytetyd toimi bréndiaiheisenaitkimuksena lentavien RC-tuotteiden
valmistukseen erikoistuvalle startyptykselle. Kyseinen startwyritys halusi pysytella
anonyymina yrityssalaisuutensa turvaamiseKsista syysta itse yrityksesta ja siihen
liittyvista sidosryhmista eisteta tarkempia tietoja.

Menestyakseen startypitysten on varauduttava toimimaan useammalla kuin yhdella
markkinasegmentillaTama patee rayisesti lentdvienkaukcohjattavien tuotteiden kuten
droonien, lennokkien ja helikoptereidenarkkinoihin, joissaasiakaskunta on vahvasti
jakautunutharrastus ja ammattipuoleen. Molemmilla asiakasryhmilla on omat toisistaan
poikkeavat vaatimukset ja mieltymykset, vaikka tuotteet ovatkin samdjama luo
huomattavia haasteita brasidentiteetin luomisen nakokulmas@pinnaytetytna suosttu
tutkimus pyrki vastaamaarongelmaan, jossaolemassa olevat tietolahtedirandin
rakentamisesta eivable sovellettavissastartupyrityksille, jotka pyrkivat toimimaan

yhdenlaisella tuotteella kahdelailaisellaasiakassegmentilla.

Tutkimuksen tavoitteena oli kehitysperiaatteet startupyrityksen brandidentiteetin
rakennukselle, jonka aikomuksena on toimia yhdenlaisella tuotteella kahdella

asiakassegmentilldutkimuksen tavoitteisiin pyrittiin vastaamalla tutkimuskysymyeksiin:

oMitk?a ovat br2nd?2yks e mRCtudteiden nhiareagtd ja 2 t

ammattipuol ell a?o
OKui nka yhdist?2?2 na ma avainel ementiit er i
identiteetin rakentamiseksi mol emmi | | a al c

Tutkimus rajattiin tiukasti lentéviin radiohjattaviin tuotteisiinja suoritettiin startup
yrittdjan nakokulmasta. N&in ollen tutkimusmenetelmat ovat suoritettavissa pienilla
resursseilla  ja startugrittajien toistettavissa resurssipulasta huolimatta.
Tutkimusmenetelmina yhdisteltiin kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmid. Brandin
analyyttisen viitekehykseavulla tarkennettiin kasitysté tarkeimmista brandielementeista ja
brandin rakennusprosesseista. Katselmuksen pohjalta suoritettiin  kitptdlijaus
Kilpailijatutkimuksessahaettiin yhtalaisyyksiabrandelementeissa, jotka ovat toimineet

molemmilla segmenteill& niin  harraste kuin ammattipuolellakin Yhtélaisyyksien
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mahdollista toimivuutta valioitin asiantuntijahaastattelujen jdrandiprototyypgn
pohjautuvanasiakaskyselyjen kautta. Nairoitiin hyodyntdd menetelmétriangulaatiota

tutkimustuloksen luotettavuuden parantamiseksi.

Tutkimuksenaikana suoritettujemsakokonaisuuksietulokset tukivat toisiaan. Tulosten
yhdenmukaisuuden ansiosta tutkimusongelmsta johdettuihin tutkimuskysymyksiin
pystyttiin vastaamaan ja tutkimustavosi@avutettiin Brandayksen avaintekijoita lentavien
RC-tuotteiden harrastga ammattipuolella ovat brandin positiointiin liittyvat elementit:
visio, missio, arvot, arvoehdotus, kategoria ja konkreettiset tavoitteet. Biriediseen
littyvat avainelementit ovat: nimi, logo, varit, variharmonia, kuvat jaotyafia.
Yhdistelemalla naitd avaintekijoitd tutkimuksissa saatujen tulosten mukaisesiin saa
raataloitya alakohtainen brandientiteetin pohja RC-startup:lle, jolla on mahdollisuus

menestya niin harrastkuin ammattipuolellakin.

Brandtidentiteetin pohjana toimi ohjeistus tarkeimpien brandielementtien suunnittelusta ja
kaytostd. Taman ohjeistuksen mukaan positiointiin  liittyvat avainelementit on
kommunikoitava selkeasti bréndin viestinnad8&ndin nimen tulee olla kaksitavuinen
englannin kielen kuuloinen sana, jolle pystytaan hankkimagdkotunnusLogon on oltava
mustavalkoinen kuvatunnus, joka kuvaa toimialaa tai tuotetta mahdollisimman hyvin.
Brandin varimaailman tulee pohjautua siniseen yksivariseen variharmoiagiusta
varten orkaytettavainoastaan valokuvia, jotka tuovat uskottavuutta aarimmaisen teknisella

alalla. Typografian osalta suositellaan kaytettavaksi Roboto ja kajasinperheita.

Vaikka tutkimuksen tuloksena luotiinkin alakohtaisesti raataloity pohja lerfRAdotteita
kehittavalle startwyyritykselle, on tutkimuksessa esitetyt brandielementteihin liittyvat
ohjeistukset sovellettavissa muidenkin alojen yrityksille. Erityisesti tutkimuksen
kokonaisrakennetta voidaan hyddyntaa eri alojen stgrityksen keskudessa, koska

tutkimuksess&aytetyt tutkimusmenetelmat ovat toteutettavissa pienilla resursseilla.
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Liite 1. Symbolinervarimatriisi (Opara ja Cantwell 201465 167).

® Red

POSITIVE

Psychologica

Beauty. Blood, Christmas,
Comfor , Courage,
Energy, Enthusiasm,
Excitement, Heat, Love,
Passion, Power, Sacrifice

NEGATIVE

Aggression, Anger, Battle,
Cruelty. Danger, Death,
Failure, Hunger, Immeortal-
ity. Negativity, Revolution,
Stop

Cu tural (by coun r es)

Yellow

Psychologica

POSITIVE

Intellect, Wisdom,
Optimism Radia ce,
Idealism, Warmth, Fun,
Happiness, Friendship
Hope, Imagination, Joy,
Curiosity, Spirituality,
Enligh enmen

NEGATIVE

Jealousy, Cowardice,
Deceit, Caution, Warning,
Weakness, Mourning,
Revolution, Envy

Cultural (by countries)

® Blue

POSITIVE

Psychologica

Knowledge. Coolness,
Peace, Masculinity,
Contemplation, Faith,
Loya ty, Justice, Vastness,
Intelligence, Spirituality.
Serenity, Cleanliness,
Security, Subconscious,
Power, Confidence, Tech-
nology, Success

NEGATIVE

Depression, Apathy.,
Coldness, Detachment
Immoral, Old-fashioned,

Fortune, Dignity

ISLAM Wisdom
cHrisTianmy  Divinity, Holiness
BUDDHISM Humility, Separation

from materialism,
Emptiness

AFRICA Wealth Confusion, Dominance
RMANY mmer, Crime
AUSTRALIA Land. Earth & su el i
Hosoitalit Cultural (by countries)
ITALY ospitality
paniag Death, Afterlife B I CHINA Children, Youth,
CHINA Celebration, Good luck, B enevolence Innocence, Immortality
i S d, | |
Happiness, Long life, EAST ASIA acred, imperia JAPAN Surrounding ocean
Marriage CHINA Honor, Royalty. R
. IRAN Mourning
EGYPT Conservatism Nourishing
GERMANY Employee dismissal
FRANCE Masculinity INDIA Commerce, Merchant &
Farmer sym EGYPT Divinity
INDIA Purity, Soldier’'s symbol armer symbol
EGYPT Mourning FRANCE Royalty, Aristocracy
MEXICO Religion
C NORTH Love, Working-class,
NEw ZEALAND  Nobility, Divinity PN ourage AMERICA .
Prosperity, Legacy
- souTHAFRICA  Wealth
NORTH Conservatism, .
AMERICA ) NATIVE Education (to teach &
Republican, Patriotism SAUDIARABIA  Strength, Reliahility AMERICAN
CULTURES tolearn)
HINDU
Cultural (by religions) CULTURES The Festival of Spring
Cultural (by religions)
- NORTH Tax s, Transportation
catHoLicisim  Wrath, Holy Spirit AMERICA
JEWISH Holiness
Hell, Blood of Christ NATIVE iti -
CHRISTIANITY ANERICAN Unconditional love —— \irtue
BUDDHISM Achievement, CULTURES
BUDDHISM Kindness, Peace
Wisdom, Virtue, Cultural (by religions)
HINDUISM The god Krishna




166  Color Works Q The Foundation @ The Cultural Significance of Color

® Green @ Purple © Orange

Psycho ogical

Psycho ogical

Psycho ogical

POSITIVE Fertility, Money, Joy, POSITIVE Luxury, Imagination, POSITIVE Creativity, Social,
Grow h, Healing, Success, Wisdom Sop istication, Invigoration, Activity,
Nature, Harmony, Hon- Rank, Nobility, Inspiration, Uniqueness, Energy,
esty, Youth, Cleanliness. Wealth, Spirituality Ritual, Vibrancy, Stimulation,
Peace, Balance, Calming. Mysticism, Unconscious. Sociability, Health,
Abundance, Trust nspiration, Sensitivity, Exuberant, Cheerful, Opti-
NECATIVE Greed, Envy, Nausea, Con empla ive, Opulence, mism, Adventurous, Con-
Poison. Corrosion, lliness, Luxury, Nobility structive, Good Health,
Inexperience NEGATIVE Exaggeration, Excess, Warm, Compassion
Madness, Cruelty, NEGATIVE Crassness, Trendiness,

Cultural (by countries)

Conceit, Immaturity,

Loudness, Frivolous

RELAND Pa r otism, Mourning, Indulgence, Flamboyant, Low class,
Nationalism Eccentricity, Cruelty, Warning, Prisoner, Crass
CHINA Disgrace, Virtue Selfishness
Cultural (by countries)
UK Heroism Cultural (by countries;
by ) IRELAND Protestant movement of
JAPAN Eternal Life LATINAMERICA  Death Northern Ireland
Al Corruption THAILAND Mourning of widows EGYPT Mourning
chA Labor, Christmas (when JAPAN Ceremony, Wealth, _— Hinduism
aired with red P LAl . ) © -
P ) Eo:vel:[ rroga:ce NORTH The Field of Engineering.
- AMERICA
ﬁ,:,}',‘{fm Willer Valition nhgntenmen Halloween, Thanksgiving
CULTURES IRAN The future (when paired with brown)
Cultural (by re igions) EGYPT Virtue, Faith NATIVE Learning, Kinship
AMERICAN
cATHoucisiv - Pentecost UKRAINE Faith. Patience. Trust CULTURES
CHRISTANTY  Baptism, Renewal NORTH Easter (when paired with Cultural (by religions)
AMERICA
BUDDHISM Youth, yellow), Bravery, LGET catHoucsm — Sin of Gluttony
o community
Mischievousness BUDDHISM Wisdom, Strength,
ISLAM Sacred, Respect, Venera- Cultural (by re igions) Dignity
tion, Paradise ISLAM Skill. Instability HINDUISM The most sacred color of
Hinduism
Political CHRISTIANITY Advent, Lent
USA The Green Party LAl Sacred
IRELAND St. Patrick's Day




® Black

Psychologica

POSITIVE Power, Authority, Weight,
Sophis ication, Elegance,
Formality, Dignity,
Seriousness, Solitude,
Mysterious, Stylishness

NEGATIVE Fear, Negativity, Evil,
Secrecy, Submission,
Mourning, Heaviness,
Remorse, Emptiness,
Rebellion

Cu tural (by coun r es)

O White

Psychologica

POSITIVE Perfection, Marriage,
Wedding Cleanli ess. Vir-
tue, Innocence, Lightness,
Softness, Sacredness
Purity, Simplicity, Truth,
Peace, Heaven

Gray

Psychologica

POSITIVE Balance, Security,
Reliability, Modesty,
Classicism, Maturity,
Intelligence, Wisdom,
Contentment, So id,
Stable, Calming

NEGATIVE Fragili y, Isola ion, Co-
caine/Heroin, Weakness,
Sickness, Lacking, Blind-
ness, Surrender, Death

Cultural (by countries)

NEGATIVE Lack of commitment,
Uncertainty, Moodiness,
Cloudiness, Old age.
Boredom, Indecision,
Bad weather, Sadness

Depression, Pessimism

Cultural (by countries)

HINDUISM The god Krishna

ASIA Helpfulness, Travel
AMERICA Industry

WORLDWIDE Silver, Money
Srdggﬁgg Honor, Friendship

Cultural (by religions)

AUSTRALIA Ceremonial Color
THAILAND Favored
THAILAND Unhappiness, Badluck N
JAPAN Marriage, Death
JAPAN Mystery, Honor, Feminine
. KOREA Morality, Birth
Energy (Provocation
allure) EAST ASIA Sadness, Mourning,
P
CHINA North (Historical), Water enance
(Historical), Children CHINA Funerals, Virginity,
Humility, Age, Misfortune
INDIA Evil, Negativity, Darkness, INDIA Unhapiness, Serrow,
Unappealing, Anger, Clothing for widows
Apathy WESTERN Hospitals, Doctors, Peace
NATIONS ,
ASIA Career, Knowledge, (white dove), Easter
Mourning, Penance
Cultural (by religions)
WESTERN Respect. Solemn occa-
3 -
St sions, Secret Societies, ISLAM Pilgrimage
Luck (Good & bad) cHrisTaNTY  Commemoration of Cru-
cifixion & Resurrection
Cultural (by religions) - -
BUDDHISM Mourning, Purity,

Emancipation

WESTERN .
NATIONS Witchcraft

caTHoLicisM  Commemoration of
Saints

WICCA Holiness

cHrSTNTY  Mourning,
Repentance
GENERAL Moral ambiguity



Liite 2. Kilpailijatutkimus

Kilpaili.@ Tar kasteltavat el
Yritys Harr'asAmma_ttKategoria Vi sio
segmeirsegmer
Mahdol |l inen tul evai s\
DJI X X Kuvauskopt(.l_he future of possih
; Raddlj att a . . . o
Hori zon |x I nspiroida unel mi a | g
tuotteet
Radoloj att a|_. 2 a S
Hobby zagx tuotteet Ei sel ke Vi siot a.
Ra ReC X Radolj att alRakkaus R/ C: hen s ekj
tuotteet kekseli?isyyteen.
Pl ayst ernx OpettavaislEi selke&?2 visiota.
Ol la kiintopiste mekgd
Radolj attalkomposiittimateriaal.
SABgr oupgx tuotteet yhdistam22aman®mi aap e 4
uusi mpiin tekniikoihi
Dumas Prx Ve rjea Ei selke?22 visiota.
l entokonen
Radoloj att a|_. 2 a S
FMS X tuotteet Ei sel ke visiota.
Modster (X Radroh)jattaEi sel ke@a?2 visiota.
tuotteet
RC Fact gx Lentomall ilEi sel ke@a?2 visiota.
Parrot X Ammatti kopll nnovaati ot ovat DNA:
Aut el R gx X Kuvauskopt|Ei sel ke2a?2 visiota.
Hubsan pyrkii mul | i s
Hubsan X X KuvaUSkOptylittamaan i hmiskunn é
Skydi o X Ammatti koplEi sel ke?2?2 wvisiota.
AgEagl e X Ammatti kopl[Ei sel ke2?2 wvisiota.
Forcel X Radolbj att alEi sel ke2a?2 visiota.
tuotteet
Wi ngtr a X KartoitusklEi selke2&?2 visiota.
At |l as X Ammatti KopEi sel ke22 wvisiota.




Kilpaild.@ Tarkasteltavat e
Yritys Harr'aSAmma'ttKategoria

segmen|segmen
Freefly X Kuvauskop eliksd 2% a .

Holy Sto

Harrast ek

ett?® suuria
oitella vas
amme yhteis

Aerial tr

Ammatti ko

»w |< ®Oo

a visiota.

Skyrocke

x

Raddotj att
tuotteet

—

ma2arijittaasa

uDIl RC

Radotj att
tuotteet

a2 visiota.

JOUAV

Ammatti ko

il man jehta
aksir gtak aieo
aksi

At mos

Ammatti ko

2 visiota.

|l kar us

Radotj att
heli kopte

a2 visiota.

Mi kado

Radolj att
heli kopte

7]

a2 visiota.

Unmanned

x

Radobj att
tuotteet

X 3 O

tul evaisuute
ttte ovlaliinsena t ai

positiivisena v
positiivisin

Del air

Ammatti ko

ke&a?a visiota.

AeroViro

Ammatti ko

ke&a?a visiota.

Fl yabi li

Ammatti ko

ei vat enaa 1t




Kilpaili.i
Yritys Mi ssi o Arvot
DJI tukee teknol ogi anst LUoVuus i nnd
DJI kaupallisia, ett? wvoit Sl
. uteliaisuus
sovell uskohteita.
Tarjota asiakkaill emmeKohteliai suus
H ; palveluita, joita ei odasiakasl|l 2ht?©i
orizon ; .
aloititensvast
yhte,i sWagWekti
Tarjota asiakkai RGteu®@taL aat u, suori:-t
Hobby Zomonilta eri valmistajilasiakaslahtoi
Rage rc |[Jokaisen uuden tuottedgl ntohi mo, kekK
joskus jopa RGkoakaemus.rhauskuus
Pl aystemAuttaa | apsia peikgsmdlLei kki, opi sk
ja inspiroitumaan.
Val mi staa kiinnostavie
kompo-g$iai mekaani set t ud ntohi mo ku
SABgroup|lprojekti mme intohi moll rV o me,riiti
hamm2stytt2en asiakkai '
enemm®n ja enemm?n.
Kehinnalkénnussarjoja ma
Dumas Primallinrakentajille tadgLaat u, il o, &g
ymm2rryksen asiakkaidge
Pyri mme skaal aamaan el
maht aviieantRoCkonzu t @aj § & Karsivallis
FMS autoja, jotka ovat eriluovuus Yy
esteettisyyden, innost
kustannustehokkuuden g
Tasta syyst?2a MODSTER K
Modster kehitykseen jokpaaroannrpl‘a.atu’ turval
. ’ asiakasl @2ht©oi
tuotteill emme.
RC FactolLevitt2a?2a jloa ja tyytylLaat u, ilo
kehitetty mahdol |l i si mn
i H H a
Parrot MISSIO!’nmE On.V!ed ?IaNautinto, | ag
ammattidronei hin |iitt
Aut el RoKuvaUSKOptereld.en.yd'nlntohimo, sit
uusien teknologioiden
Mi ssi omme on palvell a
haaveilevat | i i kHWKuwwamnt
il mailun i hmeist?2,. Lyh
Hubsan . Il nnovaati o, ¢
auttaa sinua saavuttan
Il °yt@am2d@an kokonaan wuud
maail man!
Skydio Tar koi t uk smanaai loma stteeh dt3|l nnovaati o, |
l uovampi ja turvallisegammattitaito
AgEagl e |Autonomisen | ent2misenUteliaisuus,
uudel l e tasoll e. rehellisyys
Forcel Ei selke@2 missiota. Laatu, asiaksg
Wi ngtra |[Ei sel ke22 missiota. Koul utus
At |l as Ei sel ke?2?2 missiota. Il nt ohi mo




Kilpaild.@

Yritys Mi ssi o Arvot
Freefly |[Ei selke?22 missioflntohimo, ilo
Si ksi ol emme omi s
l uomaalnppokaytt©oig
Holy Stolkouluttamaan harr|{lntohi mo, il o
droonien k2&ytost?
dronekulttuurin e
Aerialtr|Ei selke??2 missiolEi selkeit? arvoj
SkyrockeSkyr.OCkethUtebd.“’||o, innovaati o,
nykyinen tapa pit
UDI RC Ei sel ke2a?a missio|ll nnovaati o, intoh
. a o
JOUAV l ykas autonomi a As!akasl h'.[ lSyys
omi stautuminen
At mos pyr kitie kedil )
At mo s voimi staa teollis|/lnnovaatio, intoh
Il kar us Ei sel ke2?2 missio|ll nnovaati o, il o
Mi kado Ei sel ke2?2 missio|flntohi mo
UnmannedRC keskit
periaatteella tot o .
UnmanneddroneratkaisjuairhjiensYhe's I'l'isyys, yh
ja avioniikkaan.
Del air Ei sel ke2?2 missiolKokemus, suoritus
. . . Luotett av wauwss ,a ktaisil
. Mi ssiona on kehit/| O h
AeroViro . innovatiivisuus,
ennen muita. . ;
omi stajuus, tul ok
L2het? robotteja
ker@am2an tietoja
Flyabili|jvai keap22syisist2flntohi mo
Rakenna pal kitsev
uskollinen arvoil




Kilpaili.i

Yritys Arvoehdotus Tavoitteet
DJI on ammattik?®ylvastata | aajan as
DJI . . LS .
kuvauskoptereidenmoni puolisiin ilm
Horizon hobby edu|Hori zon hobbyn ta
. innovaatioiden jalRGuotteiden saat g
Hori zon . . .
useammill e i hmise
samalla kohtuuhin
Asiakas tulee ens|Tavoitteenamme on
erinomai sta asiaklasiakkaill emme pa
Hobby =zolkai kkiin tilanteilohjaustuotteita u
samalla tarjota v
asiakaspalvelua |
Ra qReC Ei sel ke?22 arvoeh|Tavoitteena on tu
RGtuotteiden pari g
Pl aystemEi selke?22 arvoeh|Tavoitteena saada
teknillisten tuot
Pyri mme joka p2iv
Paras komposiitti|lprosessejamme, o
SABgrOUpmekaniikan toimitjasiakkaill emme tu
|l aadun.
aadukkain - v.eEdistaa ja kasvat
Dumas Pr “lmal linrakennushar
l entokonerakennus
kautta
Tuotteiltaan reall|lnvestoida tuotek
FMS ) . )
toi mija. asiakaspalveluun.
MODSTERi a pidet?22|Laaj entaa tuotepo
Modster |ja palvelun takaals2hk®°k?2ytt®isten
kohtuulliseen hinjurheilulajien osa
RC Facto|Alan harrastajien|Tavoitteena on ol
harrastajille. l entomal |l innustoi
mahdol |l i si mman mo
Luokkansa parastal|Tavoitteena on tu
tarkastustoimiin,|parhaita ratkaisu
Parrot pal omi ehtijld epeleasthaasteisiin, kute
turvallisuusviranjti etoturvaan ja o
maanmi ttausal an a
Tavoitteenamme vyl
Aut el Robotics taodot|znln$_ennnznllImealIerr
Aut el Rol. . ) mahdol |l i suuden as
il mailuratkaisut. . .
dr otheek nol ogi al l e |j
sek?® kaupallisill
Hubsan: || on al alTeknillisten ratik
Hubsan a 0 o ) )
hel ppok2ytt©°isi mmasiakaspalvelun |
Skydi o Skydi o tarjoaa amAi koo kehitt?aa dr
par haaotmilneanitsouudethaastavi mmille al
AgEagl e |[Autonomi sten ammalEi sel keit? tavoi
parhaat ratkaisut
Forcel Ol itpa aloittelijlEi sel keit?2 tavoli
harrastaja, mei | |
Wi ngtra on maaid mWingtra on tehnyt
. droo@aé mi st aj,atkiajklsuuri mman | aitemy
Wi ngtr a . .
kaivosal an ammattmyynyt kartoitusd
maail manl aajuises
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Kil pail

Yritys Ni men raken Logotyyppi
DJI Lyhenne Sa mer k ki
Hori zon |Kaksi anain Tu uskuva
Hobby zolKaksi anain Tu uskuva
Ra ReC Kaksi anain Tu uskuva
Pl aystemKaksi sanain Tu uskuva
SABgroup|Kaksi sanain Tu uskuva
Dumas Pr|Kaksisanain Sa mer k ki
FMS Lyhenne Tu uskuva
Modster |Yksisanaine Sa mer kK ki
RC Facto|lKaksisanain Sa mer kK ki
Parrot Yksisanaine Sa mer k ki
Aut el Ro|Kak s anain Sa mer k ki
Hubsan Yksisanaine Tu uskuva
Skydi o Yksisanaine Ab rakt.i symbol
AgEagl e |Kaksisanain Tu uskuva
Forcel Kaksi anain Tu uskuva
Wi ngtra |Yksisanaine Tu uskuva
At |l as Yksisanaine ADb rakti symbol i




Kil pail

Yritys Ni me akenne Logotyypp
Freefly |Yksi ainen Tunnuskuva
Holy StolKaksi nai en Kirjainlyhenne
Aerial tr|Yksi ainen Kuvamer kki
SkyrockelKaks nai nen Tunnuskuva

ubl RC Lyhe Tunnuskuva
JOUAV Lyhe Sanamer kki

At mos Yksi ainen Sanamer kki

Il karus Yksi ainen Sanamer kki

Mi kado Yksi ainen Sanamer kki
Unmanned|Kaks nai nen Abstrakti symbolii
Del air Yksi ainen Tunnuskuva
AeroVirolKaks nai en Kirjainlyhenne
Flyabilil|Yksi ainen Tunnuskuva




Kil paili.@

Yritys Va&ri harmoni a Varit
DJI Akromaattinen Must a, har maa, vV a
Horizon |[T2ydentava Kel t ai nen, sinine
Hobby =zo|Triadrinen Kel tainen, punain
Ra ReC Yksiva&arinen Vi hr e?2 , musta val
PlaystemJaettu t2ydent?&va|Sininen, oranssi ,
SABgroup|T2ydent av?a Punainen, vihre?,
Dumas Pr|T2ydentav? Si nikneelnt,ai nen
FMS Jaettu taydentavas'”'”.e””' log lansisn e
val koi nen
Modster Yksiv@rinen Oranssi , val koi ne
RC Facto|lYksivaarinen Punai nen, must a,
Parrot Akromaattinen Must a, val koi nen,
Aut el Ro|lYksi v&rinen Punhaenmust a, val k
Hubsan Akromaattinen Must a, val koi nen
Skydi o Yksiva&arinen Sininen, must a, Y,
AgEagl e |Akromaattinen Musta, val koinen
Forcel Yksiva&arinen Punai nen, must a,
Wi ngtra |Yksiv&rinen Oranssi , val koi ne
At |l as Akromaattinen Must a, val koi nen




Kilpaild.@

Yritys Variharmoni a Varit

Freefly |Akromaattinen Must a, val koi nen
Holy StolAkromaattinen Musta, valkoinen
Aerialtr|/Akromaattinen Must a, val koi nen
Skyrocke|lYksiv&@rinen Si ninmuesnt,a, val koi n
UDI RC Yksiv@rinen Punai nen, must a,

JOUAYV Yksiv@rinen Kel tai nen, must a,
At mos Anal ogi nen Sininen, vihre?

|l kar us Triadrinen Punai nen, kel tain
Mi kado Triadrinen Punai nen, kel tain
Unmanned|Yksi Vv&rinen Sininen, val koi ne
Del air Yksiv@&rinen Oranssi , val koi ne
AeroViro|lAkromaattinen Must a, val koi nen
Flyabili|Yksiv&arinen Punainen, must a,
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Kil paili.@
Yritys Kuvatyyppi Typografia
DJI Val okuva Open -Bianjsasinperh
Hori zon |Val okuva Ro b ektior j asi nper he
Hobby zo|Val okuva Poppkinsjasinper he
Ra ReC Val okuva Hel v ektiirgasi nper he
Pl aystemVal okuva Rubi k ja Sowrce H

Kirjasinperheet
SABgroup|fVal okuva Ariforjasinperhe
Dumas Pr|Val okuva Latko rjasinperhe

I TC Avant Garde G
FMS Val okuva kirjasinperheet
Modster |Val okuva Ro b ektior j asi nper he
RC Facto|Val okuva Hel v ektiircjaasi nper he
Parrot Val okuva NeueMonkirrejadsi nper
Aut el Ro|Val okuva Source HKam jSaasnsnp e
Hubsan Val okuva Latko rjasinperhe
Skydi o Val okuva Caskei rjasinperhe
AgEagl e |Val okuva Joktirjasinperhe
Forcel Val okuva Oswal d j-khi Rjoboit mp
Wi ngtra |Val okuva Camptkomjasinper he
At |l as Val okuva Proxi m&kiNgvasi nper

11



Kil paild@
Yritys Kuvatyyppi Typografia
Freefly |Val okuva DI Nfkliyr j asi nper he
Holy Sto|Val okuva Poppkinsjasinper he
Aerialtr|Val okuva Latko rjasinperhe
Skyrocke[lVal okuva Montr-essphasinperh
UDI RC Val okuva Ar i-kailrj asi nper he
JOUAV Val okuva Poppkinsjasinper he
At mo s Val okuva Akzi Gemz-leisikj asi np
l karus Val okuva Verdana-kji a j Arsii alp e
Mi kado Val okuva Ral ewayjasinperhe
Unmanned|Val okuva Ro b ektior j asi nper he
Del air Val okuva Montserrat ja Lib
kirjasinperheet
AeroViro|Val okuva Bi-®amnksi rjasinper he
Fl yabili|Val okuva Proxnomka rjasi nper
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Liite 4. Asiakaskysely

RC Branding Questionnaire

The purpose of this branding questionnaire is to study the impact of different branding elements. This research is done for master's thesis of LUT

university student. The companies and products presented in the research are fictional.

1. For what purposes do you use rc products? *
Mark only one oval.
For hobby use

For professional use

Both



2. Take your time to study the details of e first product poster and evaluate he branding ¢l ments mentioned below: *

Mark only one oval per row.

Very
Poor Average  Good  Excellent
Poor

Text Font D )




3. Take your time to study the details of e second product poster and evalua e the branding lements mentioned below: *

m'mrscunowwfs

Kotka Technologies is a startup company that is
developing versatile VTOL drone solutions for various
customer needs. Whether you are an aerial photography
enthusiast or a professional looking for mapping
solutions in agriculture, Kotka Technologies delivers
the best-in-class solutions tailored to your needs.

Mark only one oval per row.

Very
Poor Average Good Excellent
Poor
Company

Name

Color

Information
Content

Text Font




4. From which company would you buy the X-700 product presented in the two posters at the beginning of the questionnaire? *
Mark only one oval.

TrideX

Kotka Technologies

This content is neither created nor endorsed by Google.

Google Forms



Liite 5. Asiakaskyselyn vastaukset

For what purposes do you use rc products?
25 responses

@ For hobbyuse
@ For professional use
@ Both

Take your time to study the details of the first product poster and evaluate the branding elements mentioned
below:

15 M VeryPoor [l Poor [0 Average [l Good [l Excellent

Company Name Logo Color Harmony Information Content Text Font

Take your time to study the details of the second product poster and evaluate the branding elements mentioned
below:

Il VeryPoor M Poor [0 Average [l Good [HM Excellent

Company Name Logo Color Harmony Information Content Text Font

From which company would you buy the X-700 product presented in the two posters at the
beginning of the questionnaire?
25 responses

@ TrideX
@ Kotka Technologies




