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1. Johdanto 
 

Maailma on väärällään yrityksiä. Niistä jokainen kosiskelee kilvan asiakkaita ja käy jat-

kuvaa kilpailua heidän suosiostaan. Asiakkaille aikakausi on runsauden pulaa – tuot-

teelle kuin tuotteelle on olemassa vaihtoehtoja eri hintaluokissa, väreissä ja varustelu-

tasoissa. Toisinaan vaikuttaa siltä kuin kauppojen hyllyillä olisi riveissä keskenään 

identtisiä tuotteita eri nimillä. 

 

Yrityksen markkinointiviestinnällä on selkeä tehtävä: pitkällä tähtäimellä sen pitäisi lisä-

tä yrityksen myyntiä. Lyhyemmän aikavälin päämäärä voi olla yrityksen arvojen, toimi-

en tai yrityksessä tapahtuvien muutosten viestiminen sidosryhmille – asiakkaille, työn-

tekijöille, yhteistyökumppaneille. Yksi osa toimivaa markkinointiviestintää on sen visu-

aalisuus – yrityksen graafinen ilme, eli yritysilme. 

 

Tässä opinnäytetyössä tutkin yritysilmeen osaa markkinointiviestinnässä. Pienimmällä 

ja tuoreimmallakin yrityksellä on usein vähintään yritystunnus – ehkä sukulaisen tai 

yrittäjän itsensä tekemä, mutta se on olemassa.  Mistä johtuu, että joidenkin yritysten 

yritystunnuksista, tunnusväreistä ja typografiasta on tullut tunnettuja joka puolella 

maailmaa? Mikä vaikutus tunnuksella ja yhtenäisellä yritysilmeellä on asiakkaaseen: 

voiko visuaalisuus vaikuttaa ostopäätökseen? Ja lopulta: onko yritysilmettä rakentaessa 

visuaalisuus ainoa vastaus, vai pitäisikö ilmeeseen toimivuuden ja tehokkuuden nimissä 

yhdistää muutakin? Näitä kysymyksiä ratkon työn toisessa luvussa. 

 

Opinnäytetyöni toiminnallisena osuutena toteutan yritysilmeuudistuksen St. Paul's 

Soundille, joka on kotimainen äänentoistoalan yritys. Sillä on takanaan 20-vuotinen 

historia äänentoistoalalla, mutta se on iästään huolimatta edelleen pieni ja ihmislähei-

nen yritys. St. Paul's Sound myy äänentoistolaitteita ja soittimia sekä suorittaa tarvitta-

essa äänentoistojärjestelmien suunnittelua ja asennuksia. Yrityksen historian, nykyti-

lanteen, kilpailuympäristön ja tavoitteet esittelen luvussa kolme. 

 

Yrityksellä on ollut käytössään sama yritystunnus vuodesta 1990, jolloin yritys perustet-

tiin. Muuten yrityksen visuaaliseen kokonaisuuteen ei tähän asti ole kiinnitetty liiemmäl-

ti huomiota. St. Paul's Sound on kuitenkin muuttunut ja kehittynyt alkuajoistaan siirty-
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en henkilökohtaisesta myyntityöstä myynnin sähköistämiseen yrityksen verkkosivuilla ja 

lopulta verkkokaupan avaamiseen vuonna 2009. Verkkokaupan avaaminen tuo markki-

nointiviestinnälle ja sitä kautta yritysilmeelle uusia haasteita, sillä yhä useampi asiakas 

tekee ostopäätökset ilman henkilökohtaista kontaktia. Neljännessä luvussa käyn läpi 

yritysilmeuudistuksen, jonka tavoitteena on luoda yritykselle heidän erityispiirteitään ja 

arvojaan parhaalla tavalla esiin tuova, lähestyttävä ja myyvä yritysilme. 

 

Opinnäytetyön viidennessä ja viimeisessä luvussa tuon yhteen tutkimuksellisen ja pro-

sessiosuuden tulokset. Pyrin yhteenvedossa arvioimaan kriittisesti sekä tutkimustulok-

sia että yritysilmeprosessin onnistuneisuutta. Pyrin myös arvioimaan, millaisia hyötyjä 

opinnäytetyöni voisi tarjota ammattialalleni tulevaisuudessa. 

2. Yritysilme osana yrityksen markkinointia 
 

2.1  Mistä puhutaan – käsitteiden avaaminen 

2.1.1  Yritysilme – rakkaalla lapsella on monta nimeä 
 

Yritysilme kulkee niin kirjallisuudessa kuin suunnittelijoiden ja asiakkaidenkin puheissa 

monella eri nimellä. Voidaan puhua graafisesta ilmeestä, joka sinällään kertoo yleisestä 

graafisesta ulkoasusta, josta voidaan puhua muidenkin kuin yritysten yhteydessä. Talo-

tyylillä puolestaan tarkoitetaan visuaalista linjaa, jota hyödynnetään kaikessa yrityksen 

viestinnässä ja jonka avulla yritykselle luodaan erottuva, tunnistettava persoonallisuus. 

Tämä helpottaa yrityksen tunnistamista ja muistamista. (Juholin & Loiri 1998, 129.) 

Pohjola (2003, 108) puolestaan puhuu visuaalisesta identiteetistä, joka muodostuu 

kaikesta, mikä yrityksestä on silmin havaittavissa. Visuaaliseen identiteettiin kuuluvat 

samat keinot kuin talotyyliinkin. 

 

Mitä yritysilme sitten pitää sisällään? Juholin & Loiri mainitsevat perinteisiksi yritysil-

meeseen liittyviksi elementeiksi tunnuksen, tunnusvärit sekä typografian. Näiden lisäksi 

yritysilme voi pitää sisällään esimerkiksi tunnusomaista grafiikkaa, ja näiden yhdistelmä 

saa aikaan tunnistettavan tyylin, jota tulisi johdonmukaisesti käyttää yrityksen viestin-

nässä. Aina tämä johdonmukaisuus ei kuitenkaan välttämättä toteudu: sidosryhmille, 

kuten henkilöstölle ja yhteistyökumppaneille, ei välttämättä ole riittävän hyvin määritel-

ty, miten yrityksen viestinnän tulisi toimia. Mitä useampia tahoja yrityksen viestintään 
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liittyy, sitä tärkeämpää heidän on tietää, millainen yrityksen tyyli on ja miten sitä sovel-

letaan. (Loiri & Juholin 1998, 129-130.) 

 

Yrityksen ilmettä luodessa on tärkeää määritellä yrityksen tyyli, johon nimitys ”talotyyli” 

jo sinällään viittaakin. Jotta yrityksen viestintä olisi mahdollisimman tehokasta, tulisi 

yritysilmeen välittää viestiä, josta rakentuisi yhtenäinen, selkeä ja ennen kaikkea yri-

tyksen tavoitteiden mukainen mielikuva. Voidaan puhua myös termistä ”tone of voice” 

eli äänensävystä, jolla yritys markkinointiviestintänsä kautta asiakkailleen ja sidosryh-

milleen ”puhuu”. (Pohjola 2003, 111.) 

2.1.2  Identiteetti, imago ja maine 
 

Jokaisella yrityksellä on identiteetti. Identiteetti on kuva, joka yrityksellä on itsestään. 

Se on kuin yrityksen persoonallisuus, joka pitää sisällään paitsi sen ominaispiirteet, 

kuten aktiivisuuden, avoimuuden tai uusiutumiskyvyn (Vuokko 2002, 103), myös yri-

tyksen arvomaailman, sen tarkoituksen ja tavoitteet, liikeidean ja strategian. Identi-

teetti on siis yrityksen todellisuus – se, mitä se todella on. Yrityksen visuaalinen identi-

teetti tämän identiteetin näkyvänä osana on työkalu, kun halutaan vaikuttaa kohde-

ryhmän vastaanottamaan kuvaan yrityksestä – heidän mielipiteisiinsä ja mielikuviinsa 

siitä. Tämä vastaanotettu kuva on yrityksen imago. (Pohjola 2003, 20.) 

 

Yrityksen imagoa voidaan tietoisesti rakentaa ja siihen liittyy paljon muutakin kuin vain 

graafinen ilme. Imago onkin kaikkien niiden käsitysten summa, jota yrityksen sidos-

ryhmillä – yhteisöillä tai yksilöillä – on yrityksestä. Imago onkin aina hiukan erilainen 

riippuen siitä, keneltä kysytään. Käsitteenä imago on lähisukua maineelle, muttei syno-

nyymi sille: maine perustuu imagoa rakentavia käsityksiä syvemmälle juurtuneisiin kä-

sityksiin. Kyseessä ovat tällöin paitsi henkilön omiin tai muiden kokemuksiin perustuvat, 

myös eri sidosryhmien käsitykset yrityksestä jo pidemmältä ajalta, mikä tekee mainees-

ta imagoa vaikeamman muuttaa. (Vuokko 2002, 103.) Pohjolan (2003, 21) mukaan 

siinä missä imago on visuaalisuuteen pohjautuviin mielikuviin ja uskomuksiin perustu-

va, perustuu maine mielikuville ja kokemuksille. 

 

Yritysimagolle läheinen käsite on myös brändi. Kaikki puhuvat nykyään brändeistä – 

yritysbrändeistä, tuotebrändeistä, henkilöbrändeistä. Mutta mikä brändi itse asiassa 

on?  
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2.1.3  Yrityksestä brändi? 
 

Brand, brandi, brändi – englanninkielestä lainatulle termille on vähintään yhtä monta 

selitystä kuin sillä on kirjoitusasuja. Joissakin yhteyksissä brändi on mainittu samaa 

tarkoittavaksi kuin tuotemerkki, mutta nykykäsityksen mukaan brändi voidaan liittää 

paljon muuhunkin kuin vain tuotteisiin. Mitä brändillä siis tarkoitetaan? 

 

Vuokko (2002, 119) puhuu brändistä, Pohjola merkistä ja brändistä rinnakkain, mutta 

molemmat määrittelevät käsitteen samaan tapaan. Pohjola lainaa Kotleria:  

 

[Merkki / Brändi:] Nimi, käsite, kuva tai symboli tai niiden yhdistelmä, jonka tar-
koitus on yksilöidä myyjän tavarat tai palvelut ja erottaa ne kilpailijoista. (Kotler, 
Pohjolan 2003, 87 mukaan). 
 

Von Hertzen kirjaa teoksessaan Brändi yritysmarkkinoinnissa useita keskenään hiukan 

erilaisia määritelmiä brändille. Kaikkien brändiä kuvaavien määritelmien sisällössä on 

pohjimmiltaan kuitenkin yksi yhteinen tekijä: erottuminen. Brändi auttaa, erottaessaan 

tuotteen kilpailijoiden tuotteista, potentiaalista asiakasta tekemään valintoja. (von 

Hertzen 2006, 15-17.) Tätä erottautumistekijää voidaan kutsua myös lisäarvoksi: yh-

dellä tuotteella muiden samankaltaisten joukossa on jotain, joka vastaanottajan mie-

lessä tuo sille erityistä arvoa. Vuokko (2002, 120) mainitseekin, että brändi ei ole ole-

massa tai kehity markkinoilla, vaan viime kädessä kohderyhmänsä päässä. 

 

Brändi on aina myös viesti, joka kertoo erilaisuudesta ja yrityksen arvoista ja tarjoaa 

näin lupauksen, jonka asiakas haluaa lunastaa. Brändin kautta ihminen kokee lähesty-

vänsä tarinaa, jossa hän itse haluaisi olla osallisena. Brändin arvoja ja viestintää hallin-

noidaan design managementin, eli yrityskuvan suunnittelun ja johtamisen keinoin. (Ek-

lund 2000; 73, 76 sekä Laiho 2006; 12.) 

 

Nykyisin on tavallista, että yritys muodostaa tuotteidensa kanssa yhtenäisen brändin, 

jolloin yrityksen hyvä yrityskuva vaikuttaa positiivisesti sen tuotteisiin ja vastaavasti 

hyvät tuotteet positiivisesti koko yrityskuvaan. Yritysbrändin hallinta on yhtä kuin yri-

tyskuvan hallintaa, joka on tärkeä osa liiketoiminnan harjoittamista ja sen viestintää, 

joka puolestaan on yrityksen maineen hallintaa. Oman brändin rakentaminen onkin 

Hertzenin mukaan välttämätöntä. (von Hertzen 2006; 18, 91.) 
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Niin imago, maine kuin brändikin ovat riippuvaisia vastaanottajista. Ilman tunnettuutta 

niitä ei ole olemassa, ja jollei niistä pidetä, ne eivät johda haluttuihin lopputuloksiin. 

Miten potentiaalinen asiakas muodostaa mielipiteensä yrityksestä? Mikä saa ihmisen 

ostamaan – ja voidaanko ostopäätökseen vaikuttaa yritysilmeen keinoin? 

2.2  Asiakkaan ja yrityksen kohtaaminen 

2.2.1  Yrityskuvan muodostuminen 
 

Kun asiakas kohtaa yrityksen ensimmäistä kertaa, hänellä saattaa olla yrityksestä jo 

jokin mielikuva. Hän on mahdollisesti kuullut yrityksestä ystävältään tai yritys voi olla 

yleisemmin tunnettu, jolloin siitä saattaa olla vallalla ”yleistä tietoa”. Henkilöllä, joka ei 

ikinä ole kuullut yrityksestä mitään tai joka ei ole saanut yrityksestä sen paremmin eri-

tyisen negatiivista kuin erityisen positiivistakaan informaatiota, yrityskuva on todennä-

köisesti neutraali. Periaatteessa ennakkokäsitykset eivät tällöin vaikuta asiakkaan osto-

päätökseen saati hänen tapaansa ajatella yrityksestä. Käytännössä yrityksestä syntyy 

kuitenkin aina jonkinlainen kuva – se, ettei yrityksestä tiedetä mitään, on jo viesti it-

sessään. Yrityskuva alkaa muodostua riippumatta siitä, tekeekö yritys sen eteen aktiivi-

sesti töitä vai ei. (Virkkunen 2002, 18.) 

 

Siinä missä neutraalin yrityskuvan voidaan ajatella olevan kuin ikkuna, jonka läpi henki-

lö tarkastelee yritystä ja siitä saamaansa informaatiota, on positiivinen tai negatiivinen 

yrityskuva kuin suodatin, joka vaikuttaa ennakkokäsityksen vahvuudesta riippuen voi-

makkaastikin henkilön näkemyksiin yrityksestä (Kuvio 1). (Vuokko 2002, 103.) 

 

Kuvio 1. Positiivisen, neutraalin ja negatiivisen yrityskuvan vaikutus sanoman tulkintaan (Vuok-
ko 2002, 103.) 
 

Positiivisella ennakkokäsityksellä varustettu henkilö on taipuvainen ottamaan yritykses-

tä saamansa negatiivisenkin tiedon vastaan positiivisemmin, kun taas jo ennestään 

negatiivisesti yrityksestä ajattelevan kuva synkkenee entisestään hänen saadessaan 
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negatiivista informaatiota. Kaikkeen henkilön saamaan informaatioon ei voida vaikut-

taa, mutta yrityksestä ulospäin lähtevää informaatiota voidaan pyrkiä yhtenäistämään 

ja kirkastamaan ja näin pyrkiä saamaan aikaan positiivista informaatiota. Kuvio 1 kui-

tenkin alleviivaa hyvän ensivaikutelman merkitystä sekä sitä, miten tärkeää on, että 

henkilön yrityksestä saamat sanomat ovat positiivisia.  

 

Vastaavalla tavalla yritysilmeen merkitys on suurempi, kun kyseessä on yritys, josta 

henkilöllä ei ole juurikaan aikaisempia kokemuksia. Tällöin asiakas on vastaanottavai-

sempi yritysilmeen tarjoamalle informaatiolle ja ehkä valmiimpi tulkitsemaan sitä yri-

tyksen eduksi. Negatiivinen kuva yrityksestä vaikuttaa negatiivisesti myös yritysilmeen 

tulkintaan. (Pohjola 2003, 28.) 

 

Positiivisen yrityskuvan merkitys korostuu ostopäätöstilanteessa, sillä asiakas on tavalli-

sesti taipuvaisempi valitsemaan tutun tuotteen kuin tuntemattoman. Hyvä maine hel-

pottaa myös asiakkaiden puolelleen voittamista, sillä yleisesti arvostettu ja tunnettu 

tuote tai palvelu on helppo valinta. (Pohjola 2003, 25.) Positiivinen yrityskuva tai yri-

tysbrändi on merkittävä kilpailukeino: se saa aikaan luottamusta, uskottavuutta ja posi-

tiivista julkisuutta. Se myös lujittaa asiakassuhteita. Erityisen tärkeään asemaan yritys-

kuva nousee, kun kyseessä on business to business -toimintaa harjoittava yritys, jonka 

asiakkaille luotettavuus ja turvallisuus ovat avainkysymyksiä. (Virkkunen 2002, 18-19; 

von Hertzen 2006, 110.) 

 

Yrityskuvaa ei voida täysin hallita, sillä se on kuten imago – sitä rakentavat niin yrityk-

sen tietoisesti antamat viestit kuin muutkin sanomat, joita vastaanottaja yrityksestä 

saa. Yrityskuvaan voidaan kuitenkin vaikuttaa ja niin kannattaa pyrkiäkin tekemään, 

sillä yrityskuva on aina olemassa, vaikkei sitä aktiivisesti rakennettaisikaan. Yrityskuva, 

jonka eteen yritys ei itse tietoisesti näe vaivaa on alttiimpi muulle yrityksestä liikkuvalle, 

mahdollisesti jopa väärälle tai valheelliselle informaatiolle. Hyvän yrityskuvan muodos-

tumiseksi tarvitaankin kahta asiaa: hyvää toimintaa ja hyvää viestintää (Vuokko 2002, 

112). Yritysilme on osa tätä viestintää.  

 

Yritysilmeen merkitys yrityskuvan muodostamisessa korostuu erityisesti, kun kyseessä 

on yritys, jonka tarjoama tuote tai palvelu on helposti kopioitavissa ja jolla on paljon 

kilpailua samankaltaisissa tuotteissa – tällainen tilanne on esimerkiksi monilla palvelu-



7 

 

alan yrityksillä (Pohjola 2003, 18). Vaikka esimerkiksi St. Paul's Sound myy tuotteita, 

eivät tuotteet ole heidän omaa tuotantoaan, joten todellisuudessa heidän pääasiallinen 

palvelunsa tai tuotteensa on jälleenmyynti ja myytyihin tuotteisiin sekä alaan liittyvä 

asiantuntemus. Koska jälleenmyynti ei sellaisenaan pidä sisällään mitään sellaista lupa-

usta, jota kilpailijat eivät helposti voisi kopioida, kuuluu St. Paul's Sound juuri näihin 

yrityksiin, joille yritysilme on keskimääräistä tärkeämpi. Tällöin yritysilme luo erilaisuut-

ta sinne, missä sitä ei ennestään juurikaan ole. 

2.2.2  Erilaistuminen 
 

Siinä missä laaja valikoima ja valinnanvapaus ovat erinomaisia asioita asiakkaalle, ai-

heuttavat ne myyjälle päänvaivaa. Kun asiakas voi vapaasti valita, mitä tuotetta tai 

palvelua hän haluaa käyttää, ovat lähes kaikki keinot asiakkaan suosion voittamiseen 

käytössä. Merkittävä keino asiakkaan mielenkiinnon herättämiseen on se, että on eri-

lainen kuin muut. 

 

Erinomaisimmillaan tilanne on silloin, kun tuotteessa tai palvelussa on jo lähtökohtai-

sesti jotain erilaista, jota tarjota asiakkaille. Kyse on tällöin todellisesta lisäarvosta ta-

vallisessa tuotteessa. Tällaisen ominaisuuden kehittäminen saati sen säilyttäminen ai-

nutlaatuisena on kuitenkin hyvin vaikeaa. Kilpailijoilla on taipumus tarjota samaa tai 

korvaavaa ominaisuutta omassa tuotteessaan hyvin nopeasti – osin kyse on siitä, että 

uusia tuotteita tulee markkinoille kasvavalla vauhdilla, osin siitä, että suurin osa omi-

naisuuksista on helppo omia myös omaan tuotteeseen. (Hafrén & Trout 2003, 34-38.) 

 

Eräänlaisia sudenkuoppia ja ”käytettyjä” ideoita erilaistumiseen on useita. Monet yri-

tykset tuntuvat mieltyneen edullisuutensa alleviivaamiseen (esimerkiksi Gigantti: ”Se 

nyt vaan on tyhmää maksaa liikaa”), ja miksipä ei: loogisesti ajatellen, jos samankal-

tainen tuote on saatavana edullisemmin yhtäällä kuin toisaalla, miksei sitä silloin ostaisi 

sieltä, missä se maksaa vähemmän?  

 

Valitettavasti halpa hinta on kuitenkin kovin harvoin luotettava erilaistava tekijä, sillä 

kilpailijan on helppo kopioida se omaan käyttöönsä. Erityisesti pienyrittäjä joutuu hel-

posti vaikeuksiin, sillä useimmiten löytyy aina joku, joka tarjoaa tuotteen halvemmalla. 

Jollei asiakkaalle tällöin ole annettu hinnan lisäksi mitään muuta syytä ostaa juuri tältä 

myyjältä, hän siirtyy muualle. Lisäksi erilaistamisen tarkoitus hämärtyy: eikö hyvän 
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erilaistavan tekijän olisi oltava juuri sellainen, joka antaa syyn ostaa tuotteen, vaikka 

sen hinta olisikin hiukan korkeampi kuin kilpailijalla? (Hafrén & Trout 2003; 65, 76.) 

 

Erilaistaminen on siis haastavaa, ja aidosti omalaatuisia tuotteita, palveluita ja ideoita 

on harvassa. Markkinointia leimaa hyvin pitkälti ”minä myös” –asenne, jossa muiden 

toimivat ideat sovelletaan käytettäviksi oman tuotemerkin yhteydessä. Sinällään jos 

yrityksellä ei ole jo toimintaperiaatteena mitään kovin erikoista, sitä ei voida siihen val-

heellisesti luoda: asiakas haluaa lopulta tietää, mistä kaikki paljon lupaavat markkinoin-

tipuheet ovat lähtöisin, ja jos ne paljastuvat vääriksi, uskottavuus on mennyttä. Jo 

olemassaolevasta yrityksestä voidaan kuitenkin kaivaa esiin seikkoja, jotka ovat sille 

eduksi: ehkä yrityksellä onkin jo jotain, mikä erottaa sen kilpailijoista, mutta jota ei ole 

vain oikealla tavalla nostettu yleisön tietoisuuteen. Paras tuote kun ei aina voita kilpai-

lua, vaan se, joka onnistuu tekemään tuotteestaan houkuttelevimman: luomaan siitä 

myönteisimmän mielikuvan. Jollei yritys viesti mitenkään erityislaatuisuuttaan, harvat 

tulevat siitä tietoisiksikaan. (Hafrén & Trout 2003; 44, 91-92.)  

 

Vaikka tavoiteltavaa olisikin, että yrityksessä olisi jo lähtökohtaisesti jotain selkeästi 

erilaista, näin ei aina ole. Erilaistamista voidaan kuitenkin jossain määrin tällöin toteut-

taa muilla keinoin. Personointia voidaan lähteä toteuttamaan nimestä alkaen: hyvä nimi 

on mieleenpainuva ja voi viestiä paljonkin yrityksen toiminnasta ja tavoitteista. Yrityk-

sen keskeisenä viestintävälineenä ja tunnuksen usein olennaisimpana osana nimi voi 

saada aikaan monenlaisia tunteita ja mielikuvia yrityksestä. Yrityksen nimen uusiminen 

onkin tästä syystä aina suurta harkintaa vaativa prosessi, jota ei pidä ottaa kevyesti. 

(Poikolainen 1994, 96-99.)  

 

Persoonallinen ja toimivakaan nimi tuskin on yksin riittävä erilaistaja, mutta entäpä 

nimi yhdessä toimivan yritysilmeen kanssa? Yritysilmeen keinoin voitaneen tuoda esille 

niitä seikkoja yrityksessä, joiden ansiosta se poikkeaa muista. Kun verrataan keskenään 

yrityksiä ja tuotteita, tunnistaminen vaikeutuu, kun niillä on keskenään runsaasti sa-

mankaltaisia ominaisuuksia. Kun yksi tai muutama poikkeava ominaisuus nostetaan 

esiin, on tunnistaminen asiakkaalle helpompaa. (Pohjola 2003, 58.) Voisinkin siis kuvi-

tella, että myös painotuseroilla voidaan erottautua: Siinä missä yksi yritys korostaa 

teknistä etumatkaansa, voi toinen korostaa ehdotonta asiakaslähtöisyyttään. Molemmat 
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saattavat olla asiakaslähtöisiä ja teknisesti edistyneitä, mutta painotusero voi ohjata 

yhden asiakkaan yhtäälle ja toisen toisaalle, kun puhutaan ensivaikutelmista. 

 

Yritysilmeen toimiessa pääsääntöisenä erilaistajana puhutaankin pitkälti mielikuvista: 

niistä tunnepohjaisista aineksista, joita brändiin liittyy (Pohjola 2003, 91). Hafrén ja 

Trout (2003, 63) kritisoivat, että yrityksen lupaus, erityisyys ja mahdollisuudet erilais-

tamisessa – siis se informaatio, joka asiakkaiden haluttaisiin saavan - hukkuvat luovien 

ihmisten käsissä helposti luovuuden alle. Näin ei kuitenkaan nähdäkseni tapahdu, mikä-

li yritysilmettä lähdetään luomaan yrityksen lähtökohdista ja sen tavoitteet silmällä pi-

täen – uskoisin, että myös luovat ratkaisut, jotka tehdään yrityksen todellisuuden ja 

tulevaisuuden kannalta voivat toimia hyvinä erilaistajina. Ihminen ei aina toimi ratio-

naalisesti: mielikuvat voivat toisinaan mennä rationaalisten argumenttien ohi. 

2.2.3 Mielikuvamarkkinointi 
 

Yrityksen kilpailukyvyssä on harvoin kyse enää vain sijainnista tai teknisistä innovaati-

oista. Rationaalisten seikkojen, kuten hinnan ja edistyksellisyyden sijaan voi olla, että 

asiakas perustaa päätöksensä aivan muihin asioihin. Kuluttajaekonomian professori 

Visa Heinonen (STT 2008) korostaakin, ettei asiakas ole ennalta-arvattava laskukone, 

joka juoksee automaattisesti halvimman hinnan perässä: hinta on tärkeää, kun raha on 

tiukilla, mutta yhä useammin ostotilanteen ratkaisevat emotionaaliset tekijät: tunteet ja 

arvot. Kilpailukykynsä rakentaminen kannattaakin siis perustaa rationaalisten hyötyjen 

lisäksi myös asiakkaiden tunteisiin ja mielikuvitukseen, sillä lopullinen taistelu asiak-

kaasta ei tapahdu markkinoilla vaan asiakkaan mielessä. (Virkkunen 2002, 15.) 

 

Miten mielikuvat sitten toimivat? Toisiinsa yhdistyvistä asioista muodostuu ihmisen mie-

lessä somaattisia merkkejä. Nämä merkit ovat aivoissamme kuin oikoteitä tai kirjan-

merkkejä, joiden tehtävä on yhdistää kokemus asianmukaiseen reaktioon. Uutta asiaa 

kohdatessa somaattista merkkiä ei välttämättä ole: jos ei esimerkiksi ikinä ole polttanut 

sormiaan liekissä, ei osaa varoa sitä, mutta kerran sormensa poltettuaan osaa aina 

minkä tahansa liekin tai kuumaksi tiedetyn asian nähdessään välttää siihen koskemista. 

Somaattinen merkki on syntynyt. (Lindstrom 2009, 141-142.) 

 

Somaattiset merkit mahdollistavat päätöksenteon, ja näin ollen liittyvät myös ostopää-

töksiin. Kun on kyse asiakkaan vakuuttamisesta, on tunnepohjaisella materiaalilla pal-
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jon arvoa. Nähtyään riittävän kauan tiettyyn merkkiin liittyvää mainontaa ihminen alkaa 

luoda mielessään somaattisia merkkejä mainonnassa esitettyjen elementtien ja kysees-

sä olevan merkin välille. Esimerkiksi automainoksissa on syystä usein lapsia: lapsiper-

heillä on korostunut tarve ostaa turvallisia autoja. Jos mainos on riittävän tehokas, syn-

tyy somaattinen merkki, jossa mainostettu automerkki liitetään turvallisuuteen ja luo-

tettavuuteen. Kaikkien ostopäätösten yhteydessä somaattiset merkit eivät tule näin-

kään selvästi esille: asiakas ei ostaessaan välttämättä edes ajattele tekevänsä päätöstä 

mieleensä polttomerkityiden mielikuvien pohjalta: kyseinen tuote vain tuntuu jollain 

määrittelemättömällä tavalla kilpailijaansa paremmalta. (Lindstrom 2009, 144-145.) 

 

Mielikuvalliselta pääomaltaan voimakkaimmilla brändeillä on usein aidosti sitoutuneita 

asiakkaita, joille kynnys vaihtaa merkkiä on korkealla, ja jotka mielellään myös suosit-

televat brändiä muille (Laakso 2003, 273). Vaikka tuote olisi samanlainen kuin kilpaili-

jalla, ihmiset ovat usein valmiita maksamaan tarinoista, jotka tukevat heidän arvo- ja 

ajatusmaailmaansa. Totuus ei tällöin ole välttämättä yhtä voimakas kuin mielikuva: 

esimerkiksi ns. onnellisen kanan munat ovat markkinoinnillinen termi. Munat tulevat 

todennäköisesti lattiakanalasta, jossa kanoja on liian paljon ja ne ovat tuskin juurikaan 

muita munijakanoja onnellisempia. Mielikuva onnellisesta kanasta kuitenkin riittää os-

topäätökseen ja saa ihmisen kokemaan toimineensa oikein ympäristön kannalta. (Ek-

lund 2000, 79-80; Larros 2008.) 

 

Eräs toisinaan voimakkaastikin mielikuvia luova tekijä on tuotteen tai palvelun alkupe-

rä. Saksalaiset autot on pitkään koettu muita luotettavammiksi, sillä niihin liitetään kor-

keaa vaatimustasoa, täsmällisyyttä, tehokkuutta ja luotettavuutta. Vastaavalla tavalla 

japanilainen teknologia on nostanut arvostustaan. (Lindstrom 2009, 143-144.) Remek-

sen (2011) mukaan Suomi kuvastaa luotettavuutta, inhimillisyyttä, hyvää laatua ja tur-

vallisuutta. Nämä arvot ovat erityisen tärkeitä, kun puhutaan esimerkiksi Finnairin kal-

taisesta yrityksestä, joka tarjoaa matkustajilleen palvelua, jossa turvallisuus ja luotetta-

vuus ovat kaikki kaikessa. Suomella on Remeksen mukaan hyvä maabrändi, jota suo-

malaisten yritysten tulisi hyödyntää. Mitä pienemmät erot kilpaileviin tuotteisiin ovat, 

sitä suurempi merkitys mielikuvilla on. 

 

Pohjola (2003, 23) kirjoittaa toisaalta, ettei kuluttaja välttämättä erottele saamiaan 

viestejä kotimaisuuden tai ulkomaisuuden mukaan. Tämä pitääkin paikkansa, sillä se, 
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kuinka suurta osaa esimerkiksi maabrändi näyttelee tuotteesta tai palvelusta muodos-

tetussa mielikuvassa vaihtelee tuoteryhmästä toiseen. Esimerkiksi taskulaskimelle hy-

västä maabrändistä tuskin on merkittäväksi mielikuvalliseksi kilpailueduksi: taskulaskin 

on taskulaskin. (Askegaard, Bamossy & Solomon 1999, 158.)  Sen sijaan vaikkapa elin-

tarvikkeita saatetaan arvottaa voimakkaastikin niiden alkuperän mukaan. Suomalainen 

viini esimerkiksi tuskin on yhtä uskottava kuin ranskalainen tai italialainen. Mielikuvat, 

joita viestinnässä halutaan korostaa ja välittää onkin syytä valita huolella. 

 

Kun mielikuvat ovat faktoja tärkeämpiä, on visuaalinen ilme yksi tärkeimmistä mieliku-

vien aikaansaajista. Tekstityypit ja värisävyjen hienovaraiset erot eivät todennäköisesti 

ole tuttuja potentiaalisille asiakkaille, mutta yleistunnelma on kaikkien aistittavissa 

(Remes 2011). Erot aikaansaaduissa mielikuvissa ja tulkinnoissa tulisi suunnittelussa 

pyrkiä minimoimaan ottamalla kohderyhmät huomioon: eri sukupuolet, ikäryhmät ja 

kulttuuritaustat vaikuttavat viestinnän ymmärtämiseen ja tulkintaan. Jo pelkkä väri voi 

vaikuttaa radikaalisti siihen, miten design otetaan vastaan: väri yksin välittää niin visu-

aalista kuin psykologistakin informaatiota. Lisäksi on otettava huomioon, miten väriä 

tulkitaan yhdessä kuvaston kanssa. (Anderson Feisner 2006, 120.) Värit ja muodot 

myös vaikuttavat meihin varsin suoraan, ilman suurempaa tietoista prosessointia (Poh-

jola 2003, 56). 

 

Hafrén ja Trout (2003, 61) kritisoivat, ettei tunteisiin perustuva markkinointi ole perus-

teltua, koska tunne ja järki kulkevat käsi kädessä – ilman jonkinlaista henkilökohtaista 

merkitystä ja sen arviointia tunnetta ei ole. Mainonnan kohdalla he katsovat tämän 

merkitsevän sitä, että mikäli mainonta perustuu tunteeseen eikä anna syytä ostami-

seen, ei arviointia tapahdu ja mainonta on mennyt hukkaan. Tarpeet, motiivit, arvot ja 

mielikuvat ovat kuitenkin tunteita herättäviä, päätöksenteon perustana toimivia asioita 

(Pohjola 2003, 18). Mikäli mainonta herättäisi tunteita, jotka eivät liity mitenkään tuot-

teeseen, olisi mainonta toki epäonnistunutta. Mikäli markkinoinnissa ja visuaalisuudes-

sa luodaan kuitenkin oikeanlaisia mielikuvia ja vedotaan tunteisiin – vaikkapa siihen, 

että käyttämällä tätä autoa varmistat koko perheen ajoturvallisuuden (tarve pitää lä-

himmäiset turvassa), tai käyttämällä tätä jälleenmyyjää et joudu odottelemaan (eli tur-

hautumaan) tai epäilemään heidän luotettavuuttaan (turvallisuudentunne) – ollaan 

nähdäkseni oikealla tiellä kohti ostopäätöstä vievien mielleyhtymien ja somaattisten 

merkkien luomista.  
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2.2.4 Tunnuksen merkitys 
 

Termit logo, merkki ja tunnus aiheuttavat usein väärinymmärryksiä ja sekaannuksia 

asiakkaan ja graafisen suunnittelijan välisessä kommunikoinnissa. Useimmiten asiakas 

ymmärtää logon yleisnimityksenä kaikille merkeille ja tunnuksille. Graafiselle suunnitte-

lijalle logo tai logotyyppi puolestaan merkitsee yrityksen nimen vakiintunutta kirjoitus-

tapaa (Juholin & Loiri, 1998, 130). 

 

Liikemerkillä tarkoitetaan visuaalista merkkiä, joka pyrkii kuvastamaan koko yritystä tai 

osaa siitä. Hyvin suunniteltua liikemerkkiä voidaan käyttää yhdessä logon kanssa tai 

siitä erillään. (Juholin & Loiri, 1998, 130.) Liikemerkki ja logo yhdessä muodostavat 

tunnuksen (Koskinen, 2003, 156), jonka kuvallinen osuus liikemerkki on (Pohjola, 

2003, 128). Poikkeuksia tästä ovat yritykset, joilla ei ole logon lisäksi liikemerkkiä ollen-

kaan, kuten esimerkiksi Nokia, Marimekko ja M-Real: näillä yrityksillä logo itsessään on 

tunnus. Käytännössä logoa kuitenkin käytetään usein yleisnimenä tunnukselle ja sen eri 

osille – näinkin voidaan esimerkiksi asiakastilanteessa toimia, kunhan tiedetään, että 

läsnäolijat puhuvat kaikki samasta asiasta. 

 

Tunnus itsessään ei myy, mutta se luo tunnistettavuutta kuin allekirjoitus tai lippu. 

Erinomaisinkaan tunnus ei siis sinällään tee tuotteesta tai yrityksestä houkuttelevam-

paa pitkällä aikavälillä: mikäli yritys, palvelu tai tuote on laadultaan huono, pidetään 

hyvinkin suunniteltua tunnusta lopulta huonona. Tunnus on pidemmän päälle siis vain 

niin hyvä kuin tuote, jonka tunnisteena se toimii. Tästä syystä tunnuksen toimivuus ei 

myöskään ole välitöntä: tunnus alkaa toimia vasta, kun se aletaan tunnistaa. (Rand 

2003, 10-11.) 

 

Mikä tunnuksen merkitys siis on asiakkaalle? Tunnuksen kautta asiakas erottaa yrityk-

sen muista saman alan yrityksistä. Se on myös kuin korkkitaulu, johon voidaan kiinnit-

tää mielikuvia, tunnetiloja ja mielleyhtymiä. Sama pätee koko yritysilmeeseen, jonka 

merkittävä osa tunnus on. 

 

Tunnuksen merkityksestä markkinoinnissa on kuitenkin viime vuosina esitetty uusia 

näkemyksiä. Vuonna 2004 aloitettiin siihen asti kaikkien aikojen laajin neuromarkki-

nointitutkimus, joka kesti lähes neljä vuotta. Kyseisessä tutkimuksessa keskityttiin esit-
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tämään kysymykset suoraan ihmisten aivoille, toisin sanoen tutkimaan ihmisten sano-

jen sijaan heidän aivojensa reaktioita markkinointiin.  

 

Tutkimuksen piilomainontaa käsittelevässä osiossa tutkittiin savukemainontaa ja sen 

kieltämisen vaikutuksia: tupakkayhtiöt siirtyivät käyttämään mainontaa, jossa käytettiin 

juuri heidän savukemerkkiinsä tavallisesti yhdistettyjä mielikuvallisia elementtejä. Tut-

kimuksessa huomattiin, että tupakkamerkin tunnusta enemmän tupakanhimoa nostat-

tivat juuri nämä elementit – punainen ferrari, karjapaimen ratsailla ja kameli au-

tiomaassa saivat kaikki aikaan voimakkaamman tupakanhimon kuin mikään näistä ku-

vista yhdistettynä yrityksen tunnukseen. (Lindstrom 2009, 97-98.)  

 

Yksi selitys tunnuksen kokemaan inflaatioon lienee, että tunnus on aina merkki mai-

nonnasta – kun sitä ei ole, ei osaa olla alitajuisesti varustautunut vastaanottamaan 

mainontaa (Lindstrom 2009, 98). Suhtautuminen markkinointiviestintään voi olla myös 

tietoisella tasolla lähtökohtaisesti negatiivinen, jolloin mahdollisuudet tehdä vaikutus 

pienenevät (Pohjola 2003, 26). Jotkin yritykset, kuten Ralph Lauren, ovatkin alkaneet 

hyvin tuloksin hyödyntää logotonta mainontaa, jossa  hyödynnetään muuta yritykselle 

tyypillistä kuvastoa ilman tunnuksia (Lindstrom 2009, 99-100). 

 

Tämä tutkimus osoittaa, että tunnus ei ole hyvän markkinoinnin mitta, eikä yksinään 

vielä tehokas toimimaan. Mikä sitten sai tupakkamerkkien myynnin nousuun, kun tun-

nukset poistettiin niiden mainonnasta? Tupakoimiseen liittyvät mielikuvat, jotka savu-

kebrändeihin oli mainonnassa liitetty (Lindstrom 2009, 99). Toisaalta asiakas ei ymmär-

rä esimerkiksi purppuraisen silkin (Silk Cut) liittyvän savukkeisiin ennen kuin se hänelle 

markkinointiviestinnän kautta opetetaan. Ei ole myöskään yhdentekevää, mihin savu-

kemerkkiin mielleyhtymä syntyy: tunnuksen tai vähintään yrityksen nimen on siis täy-

tynyt olla asiakasta ehdollistettaessa läsnä. Mielleyhtymä voi toki syntyä vain värin, 

kuvan ja nimen perusteella – tästäkään huolimatta ei mielestäni suoraa johtopäätöstä 

tunnuksen merkityksettömyydestä voida vetää. Tunnus tai logohan on vakiintunut tapa 

kirjoittaa yrityksen nimi – mihin mielikuvat ”kiinnitetään” esimerkiksi tuoreen yrityksen 

kohdalla, jos tunnusta ei ole olemassa? 

 

Usein asiakkaista puhuttaessa puhutaan yksilöistä, henkilöistä ja kuluttajista. Esimer-

kiksi St. Paul's Soundin asiakkaista iso osa on kuitenkin yhteisöjä ja yrityksiä, mikä 
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asettaa tunnukselle ja koko ilmeelle hiukan erilaisia haasteita. Von Hertzen (2006, 110) 

kirjoittaa, että b-to-b (tai b2b, eli business to business) -yritysten tunnukset ovat taval-

lisesti nimeä myöten hillitympiä kuin kuluttajayritykset. Tämä johtunee siitä, että b2b-

yritykset arvostavat usein asiantuntevuutta, luotettavuutta ja turvallisuutta. 

 

Itse ajattelen, että yrityksiin ja yhteisöihin voi periaatteellisella tasolla vaikuttaa yritys-

ilmeen keinoin siinä missä muihinkin asiakkaisiin, sillä lopulta ne koostuvat ihmisistä. 

Näkisin kuitenkin, että yksilöön nähden yhteisöllä tai yrityksellä on pienempi taipumus 

tehdä tunnepohjaisia päätöksiä, sillä varsinkin isommissa yrityksissä päättäjiä on use-

ampi. Tosiaalta yritys tai yhteisö on todennäköisesti myös taipuvaisempi tekemään 

päätöksensä esimerkiksi hinnan perusteella (kilpailutus), johon yritysilmeellä ei juuri-

kaan voi vaikuttaa. 

 

Edellä mainitun esimerkin perusteella voimme todeta, että tunnus ei välttämättä ole 

niin ensisijainen ja ylivoimainen tunnistettavuuden lähde kuin yritysten niiden hiomi-

seen käyttämät varat antaisivat ymmärtää. Näissä esimerkeissä kyse oli osin visuaali-

sista keinoista, osin mielikuvien liittämisestä tuotteeseen.  

2.2.5 Asiakas kerran – asiakas aina? 
 

Uudet asiakkaat ovat kalliita. Henkilölle, joka ei ole kuullut yrityksestä mitään, on vai-

keaa, työlästä ja kallista vakuuttaa, että yritys on hänen aikansa ja huomionsa arvoi-

nen. Pohjolan (2003, 86-87) mukaan ensiostajan houkutteleminen on viidestä kuuteen 

kertaan kalliimpaa kuin olemassa oleville asiakkaille myyminen. Tämä johtuu monista 

tekijöistä, eikä vähiten siitä, että markkinoilla on muitakin tuotteita ja palveluita, jotka 

ovat ehkä samankaltaisia ja joiden brändi on ehkä jo saanut paremman jalansijan. Ky-

se on asiakkaan mielenkiinnon tavoittamisesta ja hänen vakuuttamisestaan. 

 

European Trusted Brands 2002 -tutkimuksen mukaan suomalaiset ovat outojen tuote-

merkkien suhteen hyvin ennakkoluuloisia: jos tuotemerkki ei ole tunnettu, se ei ole 

kuluttajien silmissä luotettava (Moilanen & Virkkunen 2002, 20). Yrityksen on siis tär-

keää saavuttaa riittävä tunnettuus, jotta sitä voidaan pitää edes harkinnan arvoisena. 

Jotta asiakkaat palaisivat, on tunnettuuden kehityttävä pitämiseen: asiakkaiden on ha-

luttava asioida yrityksen kanssa uudelleen, heidän on pidettävä yrityksestä. Palvelun on 
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siis kehityttävä asiakassuhteeksi ja viestinnän asiakkaan ja yrityksen väliseksi dialogiksi 

(Pohjola 2003, 92).  

 

Brittiläisen henkilöstöarviointeja tekevän SHL:n mukaan yhden aiemmin uskollisen asi-

akkaan menetys voi maksaa supermarketille 282 000 euroa. Mahdollisia huonoja ko-

kemuksia myös jaetaan yhä useammin sosiaalisen median välityksellä. (Tammilehto 

2011.) Tämä saattaa puolestaan johtaa uusiin asiakasmenetyksiin. Yrityksillä ei siis ole 

varaa menettää loputtomasti asiakkaita: on pyrittävä siihen, että asiakas kerran ostet-

tuaan ostaa uudelleen. Positiivisella yrityskuvalla on tässä kohtaa suuri rooli, ja se sine-

töidään, kun asiakas ostopäätöksen tehdessään ja tehtyään saa palvelusta tai tuottees-

ta hyviä kokemuksia. Mutta vaikuttaako yritysilme siihen, palaako asiakas lopulta takai-

sin yrityksen pariin? 

 

Visuaalisen ilmeen pohja on ennemmin emotionaalisissa kuin rationaalisissa hyödyissä. 

Myös tunnettu merkki on enemmän kuin osiensa summa – siihen sisältyy näkymättö-

miä hyötyjä, arvoja, jotka jäävät ihmisten mieliin vasta pitkän ajan kuluessa. Tällöin 

merkki itsessään sisältää jo paljon aineksia ostopäätöksen tekemiseen: tunnetun mer-

kin ostaminen on helpompaa, sillä tuote on ikäänkuin arvioitu jo ennalta. Yritysilmeellä 

on merkittävä osa asiakasuskollisuuden ja koetun laadun rakentamisessa. (Pohjola 

2003; 88, 93-94.) 

 

Kun toivotaan, että asiakas palaa uudelleen, lienee visuaalisen ilmeen tehtävä tunnis-

tettavuuden luominen ja muistettavuuden parantaminen. Kattava visuaalinen ilme pitää 

sisällään kuvastoa ja muotokieltä, jotka ovat ominaisia juuri tälle yritykselle. Nämä vi-

suaaliset merkit luovat asiakkaille mielleyhtymiä hyötyihin ja arvoihin, joita yritys heille 

edustaa. Visuaalinen imago voi oikeassa yhteydessä paitsi edustaa asiakkaalle positiivi-

sia asioita, myös imeä niitä itseensä asiayhteydestä.  

 

Visuaalista imagoa voidaan oikeissa yhteyksissä vahvistaa yrityksen eduksi. Muun mu-

assa Coca Cola on jo pitkään sponsoroinut televisioitavaa American Idol -kilpailua. Pait-

si että tuomaristolla oli edessään Coca Cola -mukit, oli Coca Colan punaista käytetty 

runsaasti esimerkiksi koelaulutiloissa, ja jopa huonekalut oli muotoiltu muistuttamaan 

tutun colapullon linjoja. Vaikutus ohjelman katsojiin oli selkeä, sillä Coca Cola oli tavalla 

tai toisella näkyvissä 60% ohjelma-ajasta. Visuaalisen tykityksen  vaikutus oli jopa niin 
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voimakas, että nivomalla itsensä osaksi ohjelman juonta Coca Cola oli paitsi vahvista-

nut omaa brändiään ja muistettavuuttaan, myös aiheuttanut muiden sponsoreiden, 

kuten Fordin, muistettavuuden huononemisen. (Lindstrom 2009, 64-65.) Coca Cola 

käytti visuaalisia keinoja nojaten tuotteeseen vuosikymmenten ajan iskostettuihin yhte-

yksiin: muotoiluun, väreihin ja tunnukseen. 

 

Vaikkei visuaalista imagoaan pääsisikään vahvistamaan televisioon asti, osoittaa edellä 

mainittu esimerkki selkeästi, miten voimakkaasti visuaaliset linjaukset voivat vaikuttaa 

yrityksen tunnettuuteen ja pidettyyteen. Mikäli yritystä ja sen visuaalista ilmettä tuo-

daan esille asiakkaiden kannalta positiivisissa yhteyksissä, voi tämä positiivisuus siirtyä 

myös yrityksen yrityskuvaan. Selkeä yrityskuva ja visuaalinen ilme tuovat yrityksen ja 

sen tuotteet paremmin esille pienemmälläkin tiedotuspanoksella (Ruuhinen 1990, 66). 

2.3  Visuaalisuuden tuolla puolen – yritysilmeen käsite laajenee 
 

Kuten jo aikaisemmin on mainittu, yritysilme on tavallisesti pohjimmiltaan visuaalisia 

keinoja: tunnus, värit ja typografia niiden ytimessä. Tälle on selkeä syy: 92% informaa-

tiosta välittyy näköaistin avulla (Pohjola 2003, 51). Tästä voi helposti johtaa päätel-

män, että visuaalinen viestintä on keskeisintä yritysten viestinnässä, ja näin varmasti 

toisaalta onkin. Yksikään yritys ei kuitenkaan ole yksin visuaalisen viestintänsä kanssa. 

 

Visuaalinen tarjonta on hillitöntä: kaupungilla kävellessään yksilö on jatkuvasti visuaa-

listen ärsykkeiden vaikutuksen alaisena. Jokainen kadunkulma, bussipysäkki ja ikkuna-

ton seinämä on kuorrutettu mainonnalla. Visuaalisessa mainonnassa kilpailu onkin ko-

vaa: jatkuva visuaalisten ärsykkeiden virta takaa sen, että vain harva niistä tulee edes 

nähdyksi: ihminen jättää luonnostaan huomiotta suurimman osan näkemästään mai-

nonnasta. Aivokuvauksia suorittavan Neurocon 20th Century Foxille tekemä tutkimus, 

joka tutki eri ulkomainontatyyppien tehokkuutta toisiinsa nähden paljasti, ettei mikään 

mainoksista kiinnittänyt koehenkilöiden huomiota kovin hyvin (Lindstrom 2009, 152). 

Mitä enemmän näköaistimme kuormittuu visuaalisesta informaatiosta, sitä vaikeampi 

huomiomme on kiinnittää. 

 

Millä muilla keinoin huomio sitten voidaan saada? Vaikka näköaistimme olisi ylityöllis-

tetty, muut aistimme eivät niinkään. Äkillinen ääni saa ihmisen kääntymään äänen 

suuntaan, ja ruuan tuoksu saattaa saada hänet nälkäiseksi. Haju- ja kuuloaisti ovat 
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alkaneet osoittautua merkityksellisemmiksi kuin on kuviteltu. Aisteihin pohjautuvien 

keinojen käyttämistä markkinoinnissa kutsutaan aisteihin perustuvaksi brändäämiseksi 

(Sensory Branding™) (Lindstrom 2009, 153). 

 

Ääni on mainonnassa paljon käytetty keino: tv-mainoksissa ja radiossa käytetään pal-

jon mainosmusiikkeja, ”jinglejä”, sekä ääneen lausuttuja sloganeita, ja jo pitkän aikaa 

joihinkin tuotteisiin on yhdistetty tunnusomaisia ääniä. Esimerkiksi Kellogg'sin maissi-

hiutaleista syödessä lähtevän rouskahtavan äänen ainutlaatuisuuteen on kiinnitetty 

tuotekehityksessä erityistä huomiota, jottei mikään muu maissihiutale kuulostaisi sa-

malta. Tunnusten yhteydessä käytetyt äänet ovat yleisiä suomalaisessakin mainonnas-

sa: tutkimusten mukaan ihmisen mielenkiinto kasvaa ja hän kokee yrityksen miellyttä-

vämmäksi, kun sen tunnus esitetään yhdessä äänen kanssa. Yhdistelmä jää myös pelk-

kää tunnusta paremmin mieleen. (Lindstrom 2009; 165, 169.) Luultavasti juuri tästä 

syystä televisiomainos usein päättyy mainostajan tunnukseen sekä tunnusääneen. 

 

Hajuaisti puolestaan on aisteistamme syvimpään juurtunut ja alkukantaisin: Siinä missä 

muiden aistien kohdalla prosessoimme aistikokemusta ennen kuin reagoimme, tuoksu 

saa aivoissa aikaan välittömän reaktion. Tämän valossa on selvää, että markkinoijat 

kiinnostuvat yhä enemmän tuoksujen käyttämisestä markkinoinnissa. (Lindstrom 2009, 

156.) 

 

Havaintokokemus on kokonaisvaltainen, ja visuaaliset kokemukset täydentyvät muiden 

aistien havainnoista. Minulle tulee hyvä mieli rautateiden lähistöllä kesäisin, sillä rauta-

tien tuoksu tuo mieleeni Linnanmäen vanhan vuoristoradan: minut saadaan siis hyvälle 

tuulelle vain tietyllä tuoksulla, sillä mielessäni maalaan kuvan kesäpäivästä Linnanmäel-

lä. Mielikuvani rautatieasemasta voi olla positiivisempi, sillä tuoksu värittää siihen mieli-

kuvia, joita siihen ei lähtökohtaisesti kuulu. Muut aistit voivat vaikuttaa myös näköha-

vainnon tulkintaan: jos yhdistetään kuva ja tuoksu, jotka ovat liian kaukana toisistaan, 

esimerkiksi paistetun ruuan tuoksu ja hajuvesipullon kuva, laskee se kuvan houkuttele-

vuutta. (Pohjola 2003, 116; Lindstrom 2009, 153-154.) 

 

Monet tuoksut, kuten hampurilaisten ja ranskalaisten perunoiden tuoksu, on ainakin 

Atlantin toisella puolen osattu pullottaa ja suihkauttaa strategisiin paikkoihin luomaan 

mielikuvia, mielihaluja ja tunnelmaa vaikkei tuoksua luonnostaan esiintyisikään. Myös 
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leipomo-osastot huomataan sijoittaa sisäänkäyntien lähettyville nostamaan tuoreen 

leivän ja siihen liittyvien tuotteiden myyntiä, ja toisaalta vaikkei leipää aivan vastikään 

olisikaan paistettu, sen tuoksua voi levittää leipäosastolle keinotekoisesti ilmanvaihdon 

kautta (Lindstrom 2009, 157-158). Suomessa muiden kuin visuaalisten keinojen käyttö 

brändäämisessä on kuitenkin vähäistä. Vaikka tutkimukset osoittavat, että esimerkiksi 

äänet ja tuoksut lisäävät visuaalisiin merkkeihin liitettyinä tunnistettavuutta ja muistet-

tavuutta, käytetään niitä ani harvoin kampanjakohtaisia mainosjinglejä pidemmälle: 

ainakin Suomessa yritysten kohdalla aisteihin perustuvan brändäämisen osuus on pieni. 

(Pohjola 2003, 116.) 

 

Miksei näitä keinoja sitten käytetä enemmän? Tuoksut ja äänet voivat toki olla toimi-

vimpia tuotteiden brändäämisessä, mutta yritysbrändin alla toimiva tuotebrändi lisää 

myös yrityksen tunnettuutta. Siinä missä kenties maailman tunnetuimman matkapuhe-

linmerkin tunnusääni kieltämättä on yksinkertaisuudessaan matkapuhelimen soittoääni, 

edustaa se nyttemmin myös Nokiaa itseään, ei vain puhelinta. On toki niinkin, että 

kaikkien yritysten kohdalla esimerkiksi yritysmarkkinoinnissa toimivan tuoksun löytämi-

nen on vaikeaa, ellei mahdotonta, joten aivan yksioikoinen tie onneen aistimarkkinointi 

ei ole. Aivan äkkiseltään tuntuu esimerkiksi hankalalta keksiä sopivaa tuoksua kohen-

tamaan äänentoistolaitteita myyvän yrityksen yrityskuvaa. On kuitenkin varmasti paljon 

yrityksiä, joiden yhteydessä aistimaailmaa voisi hyvin hyödyntää. 

 

Graafisen suunnittelun opiskelijana minulle on aina painotettu visuaalisuuden tärkeyttä 

yritysilmesuunnittelussa: pitäisikö yritysilmeen yhteyteen lisätä uusi luku? Tällöin pel-

kän graafisen ilmeen sijaan puhuttaisiin yritysilmeestä entistä kokonaisvaltaisemmassa 

merkityksessä.  

2.4  Markkinoinnin kehittäminen – uusi yritysilme? 

2.4.1  Uutta uutuuden vuoksi? 
 

Yritysilmeen uusimiselle voi olla lukuisia syitä. Brändeillä esimerkiksi on luonnollinen 

elinkaarensa, jonka vuoksi niiden on säännöllisesti kyettävä uusiutumaan pystyäkseen 

vastaamaan muuttuviin markkinoihin (Pohjola 2003, 92). Paitsi että brändin on kyettä-

vä uudistumaan sisällöllisesti mutta silti tunnistettavuutensa säilyttäen, sen on myös 

kyettävä näyttämään muutos ulkoisesti.  
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Esimerkiksi yrityksen tunnuksen uudelleen suunnittelulle voi olla useita syitä. Joskus 

kyseessä on yrityksessä tapahtuva muutos, jota halutaan alleviivata ja tuoda näkyväksi 

tunnuksen tai yritysilmeen uusimisella – kyse voi olla niinkin suuresta muutoksesta kuin 

yrityksen fuusiosta toisen yrityksen kanssa, tai mahdollisesti yrityksen tavoitteiden tai 

arvomaailman muuttumisesta tai edellisten kirkastamisesta. Joskus syy voi olla esteet-

tinen: tunnus ei ole enää ajanmukainen ja näyttää vanhanaikaiselta, tai se ei välttä-

mättä enää kuvaa yritystä sen nykytilanteessa. Voi myös olla, että tunnusta tai ilmettä 

uusitaan vain, koska niin on ”tapana tehdä” esimerkiksi toimitusjohtajavaihdoksen yh-

teydessä. (Rand, 2003.) 

 

Niin tunnuksen kuin yritysilmeenkin tulisi kehittyä ajan mukana: toimivaa tunnusta 

kannattaa ajan saatossa maltillisesti uudistaa (Poikolainen 1994, 100). Tunnusta voi-

daan vain päivittää: pitää yleisilme tunnistettavasti samana, mutta tehdä pieniä muu-

toksia tunnukseen niin, että se näyttää tuoreemmalta tai toimii paremmin. Näin tehtiin 

mm. Fazer Leipomoiden Oululainen-brändin tunnukselle vuonna 2010. 

Kuva 1.  Oululainen – vanha ja uusittu tunnus. 

 

Oululainen-logon muutos on siinä määrin hienovarainen, että kuluttajalle se ei välttä-

mättä ole edes välittömästi huomattavissa. Kun vanha ja uusi logo laitetaan rinnakkain, 

on ero kuitenkin selkeä. Logoa selkeytettiin ja ajanmukaistettiin tunnistettavuuden siitä 

kärsimättä. Vastaavalla tavalla asteittain on muutettu myös monien kansainvälisesti 

tunnettujen yritysten tunnuksia ja yritysilmeitä, hyvinä esimerkkeinä muun muassa 

Starbucks, joka on säilyttänyt tunnistettavan merenneidon tunnuksessaan hienoisista 

muutoksista huolimatta, sekä UPS, jonka tunnuksessa kilpiteema ja väritys ovat niin 

ikään vuosien saatossa säilyneet. 

 

Von Hertzén (2006; 110, 116) kirjoittaa, ettei tunnuksen muuttaminen ei ole suotavaa 

ilman yritystoiminnassa tapahtuvaa suurta muutosta, vaan suositeltavaa on juuri edellä 

mainitun kaltainen asteittainen muutos. Muutosta kannattaisikin tehdä tunnusta mie-
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luummin muuhun yritysilmeeseen, aika ajoin jopa siihen elementtejä lisäten. Uuden 

tunnuksen käyttöön ottaminen voi kuitenkin olla selkeä ja vahva merkki toiminnassa 

tapahtuvista muutoksista. 

 

Yritysilme toimii yhtymäkohtana ja rakentajana yritykseen liittyvälle mielikuvalliselle 

materiaalille. Kun yritysilmeestä tulee ihmisille kiinteä osa yrityksen tarinaa, voivat siinä 

tapahtuvat muutokset herättää suuria tunteita niin suuntaan kuin toiseenkin. Seuraa-

vassa kappaleessa käyn läpi kaksi muutostilannetta, joista toisessa radikaaliin ilmemuu-

tokseen vastattiin negatiivisesti, toisessa positiivisesti. 

2.4.2 Visuaalisuuden voima: Gap & Four Reasons 
 

Huolimatta siitä, että tunnuksen voima yrityksen johtotähtenä voidaan kyseenalaistaa, 

ja että muidenkin kuin näköaistin hyödyntäminen asiakkaiden houkuttelemisessa olisi 

paikallaan, on visuaalisuudella silti varma paikkansa. Tunnetun ja rakastetun tunnuksen 

muuttaminen voi aiheuttaa ennalta-arvaamatonta närää, mutta toisaalta täydellinen 

suunnanmuutos voi joskus nostaa tuotteen tunnettuuden uusiin ulottuvuuksiin. 

 

GAP on Gap Incin alaisuudessa toimiva vaatebrändi, jolla on lukuisia alabrändejä. Gap 

Inc on toiminut vuodesta 1969 ja sillä on Gapin lisäksi myös muita tunnettuja brändejä, 

kuten Banana Republic. Yli neljäkymmentä vuotta sitten ensimmäisen myymälänsä 

avannut GAP on tänä päivänä tunnettu ympäri maailmaa. (Gap Inc. 2011.) 

 

Gapin tunnuksena toimi korkeilla, kapeilla versaaliantiikvoilla kirjoitettu harvennettu 

GAP tummansinisellä taustalla (Kuva 2). Tämä tunnus oli ollut käytössä parikymmentä 

vuotta, kun lokakuun 4. päivänä 2010 tunnus vaihdettiin uuteen yrityksen verkkosivuil-

la kaikessa hiljaisuudessa.  (Jones 2010; Weiner 2010.) 
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Kuva 2. Gapin vanha, käytössä oleva tunnus. Kuva 3. Gapin uusittu tunnus. 
 

Uudessa tunnuksessa (Kuva 3) fontti oli vaihtunut Helveticaan ja sininen suorakulmio 

oli siirretty pienempään osaan, p-kirjaimen yläkulmaan. Tunnuksen sanottiin edustavan 

Gapin muutosta ”klassisesta, amerikkalaisesta designista moderniin, seksikkääseen ja  

cooliin.” Tunnus aiheutti kuitenkin välittömän reaktion verkossa: yrityksen Facebook-

sivulle lisättiin yli 2000 kommenttia, joista suuri osa vaati vanhan tunnuksen palautta-

mista. Myös suunnittelijat kritisoivat uutta tunnusta kärkkäästi. Kritiikki kulminoitui Crap 

Logo Yourself -sivustoon, jolla kävijä voi tehdä haluamastaan tekstistä Gap-tunnuksen 

kaltaisen. (Weiner 2010; BBC News 2010.) 

 

Gap reagoi saamaansa hämmentyneeseen ja kiukkuiseen asiakaspalautteeseen Face-

bookissa ehdottamalla faneille, että he voisivat toimittaa uudesta logosta omia ehdo-

tuksiaan, tarjoten tunnusta näin ollen niin sanotuksi crowdsourcing-projektiksi, jossa 

asiakkaat saavat olla osallisena suunnittelussa. Alle viikkoa myöhemmin yritys kuitenkin 

ilmoitti, että runsaan asiakaspalautteen vuoksi vanha tunnus otettaisiin takaisin käyt-

töön. (Weiner 2010; BBC News 2010.) 

 

Gap myönsi tunnuksen uusimisen tapahtuneen väärällä tapaa ja tehneensä virheen 

ehdottaessaan tunnuksen suunnittelua crowdsourcing-projektiksi. Jo pitkään käytössä 

olleen tunnuksen arvo brändin edustajana oli unohdettu tunnusta uusiessa: yleisö oli 

kiintynyt vanhaan tunnukseen eikä ollut valmis näin suureen muutokseen kerralla.  

Tony Spaethin mukaan varsinaiset ongelmat syntyivät, kun yritys laittoi uuden tunnuk-

sen esille selittämättä muutosta ja sen tarvetta millään tavalla, vaikka selitys ja tarve 

tunnuksen uusimiselle olivatkin olemassa: tunnuksen ja yrityksen päivitetyn imagon 

sekä uusien vaatelinjojen keskinäinen vastaavuus. (Fredrix 2010.) 
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Yritys ilmoitti, että tunnuksen muutokselle voi tulevaisuudessa tulla tarvetta, mutta jos 

ja kun näin tapahtuu, he hoitavat asian eri tavalla. Huolimatta yrityksen epäonnistu-

neesta viestinnästä ei brändille todennäköisesti ole aiheutunut pitkäkestoista vahinkoa. 

(Fredrix 2010.) Debatti siitä, olisiko yrityksen alun perinkin pitänyt pitäytyä vanhassa 

tunnuksessa vai seisoa uuden tunnuksen takana asiakaspalautteesta huolimatta jäi 

kuitenkin elämään. Itse en näe, miksi näin voimakkaan, kansainvälisen brändin tunnus 

olisi tarvinnut kertaheitolla näin suurta päivitystä, kun tunnusta olisi voitu muuttaa uu-

teen suuntaan hiljalleen – tai ainakin hoitaa uuden tunnuksen julkistaminen huolelli-

semmin. 

 

Toisinaan kerralla toteutettu suuri muutos designissa voi kuitenkin toimia yrityksen 

eduksi. Miraculos Oy on vuonna 1997 perustettu kampaamoalan yritys, joka valmistaa 

ja maahantuo hiustenhoitotuotteita. Heidän valmistamiinsa KC Professional -tuotteisiin 

kuuluu sarja nimeltä Four Reasons, joka runsas vuosi sitten uusi ulkoasunsa. (Miracu-

los Oy 2011.) 

 

   

Kuva 4, 5, 6. 4R-pakkaukset (Miraculos Oy 2009a, 2009b, 2009c). 
 

4R-tuotteet oli pakattu varsin teknisiin, kirkasvärisiin pakkauksiin (Kuva 4,5,6). Pakka-

uksissa korostetummassa osassa oli merkkimäinen 4R ja pienemmässä osassa pelkillä 
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rajalinjoilla esiin tuotu ”four reasons” -nimi. Tuotteet mainittiin myös kampaamojen 

tuotteistoissa nimellä 4R.  

 

Tavoitteena oli luoda edullinen, mutta silti laadukkaan ja myyvän näköinen kampaamo-

alan liikkeissä myytävä sarja, joka pystyisi kilpailemaan kampaamoliikkeissä yleisimmin 

tavattujen kalliiden, kansainvälisten professional-sarjojen kanssa. Haasteena oli va-

kuuttaa kampaamoliikkeet siitä, että asiakkaat haluaisivat tällaisia tuotteita, ja että 

niiden ostaminen valikoimaan tarkoittaisi myynnin lisääntymistä. (Gibbs 2010.) 

 

Helmikuussa 2010 Miraculos Oy lanseerasi uudistetut Four Reasons -pakkaukset, joiden 

ulkoasusta on vastuussa mainostoimisto Bob Helsinki. Alun perin tarkoituksena oli luo-

da  uutta vanhan pohjalta, raikastaa ja uudistaa vanhoja 4R-pakkauksia, mutta loppu-

tulos oli lopulta aivan uusi ja tuore ilme koko sarjalle (Kuva 7). (Lešević 2010.) 

Kuva 7. Uusitut Four Reasons –pakkaukset. (Bob Helsinki 2010.) 
 

Tuotteiden sisäänmyynti sujui hyvin: aiempi, samanhintainen tuotesarja oli saatavilla 

noin tuhannessa kampaamoalan liikkeessä, kun uusi Four Reasons oli myynnissä yli 
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2000 liikkeessä muutaman viikon sisällä. Myynti kolminkertaistui kolmessa kuukaudes-

sa. (Gibbs 2010.) Pakkausten ulkonäkö huomattiin myös ammattipiireissä: Four Rea-

sons voitti Vuoden Huiput 2009 -kilpailussa Kultahuipun, jonka lisäksi pakkaukset voit-

tivat kansainvälisessä Eurobest-kilpailussa hopeaa design-sarjassa.  (Miraculos Oy 

2010; Lešević 2010.) 

 

Four Reasonsille onnistuttiin luomaan persoonallinen, tyylikäs ja myyvä ilme, joka on 

kuitenkin yhtäpitävä tuotteen edullisen hinnan kanssa, todistaen näin, ettei edullisen 

tuotteen tarvitse näyttää halvalta. Four Reasons on merkki myös siitä, että kun tuot-

teen lähtötunnettuus ei ole kovin korkea, voidaan aivan uudella suunnalla ilmeen de-

signissa saada aikaan kasvua niin tunnettuudessa, pidettyydessä kuin ostotapahtumien 

määrässäkin. 

 

Four Reasonsilla ilmeen radikaali muutos osoittautui selkeästi myyntiä kasvattavaksi 

ratkaisuksi, ja näin graafisen ilmeen tulisi toimiakin. Yritysilmeen luominen on prosessi, 

johon kuluu aina aikaa ja resursseja, ja monesta investointi saattaa tuntua alkuun hur-

jaltakin. Yritysilme on hyvin toteutettuna kuitenkin investointiin nähden erittäin tehokas 

toimija. Oikeanlainen, realistinen investointi voi nostaa yrityskuvaa tuloksiin nähden 

suhteellisen pienellä rahasummalla. (Ruuhinen 1990; 63, 65.) Yritysilmeen huolellisen 

määrittelyn yhteydessä esimerkiksi koordinointi ja yhtenäisyys paranevat, ja tämä voi 

vaikuttaa kustannuksiin ja resurssien tarpeeseen. Hyvin ohjeistetun ilmeen avulla voi-

daan joitakin töitä jopa siirtää pois suunnittelijalta yrityksen henkilökunnan tehtäväksi, 

mikäli resursseja löytyy. (Pohjola 2003, 44.) Kertainvestointina suurelta tuntuva yritys-

ilmeen rakentamisprosessi voi siis maksaa itsensä takaisin moninkertaisesti ajan kulu-

essa. 

3. St. Paul’s Sound – Paremman äänentoiston puolesta 
 

3.1  Yrityksen historia ja nykytilanne 
 

St. Paul’s Sound Oy on Uudellamaalla, Vihdin Nummelassa sijaitseva kotimainen yritys, 

joka on alunperin perustettu vuonna 1990 tarpeesta parantaa seurakuntien äänentois-

toa. Tuolloin perustajia motivoi paitsi seurakuntien äänentoiston parantaminen, myös 
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voimakas kiinnostus äänentoistolaitteisiin sekä bänditoiminta. (Ala-Turkia 2011.) Näistä 

lähtökohdista yritys on myös paitsi saanut nimensä, myös merkkiosan tunnukseensa.  

 

Ajan myötä bänditoiminta on karsiutunut pois yrityksen toimenkuvasta, ja yritys keskit-

tyy nykyisin puhtaasti jälleenmyyntiin edustaen tuotemerkkejä äänentoistoalan edulli-

semmasta päästä aina kansainvälisesti tunnettuihin laatumerkkeihin. St. Paul’s Sound 

myös suunnittelee tilauksesta asiakkaan tilaan sopivan äänentoistojärjestelmän, joka 

tarpeen vaatiessa myös asennetaan. Tuleville käyttäjille annetaan myös käyttökoulu-

tusta myydyistä laitteista. (Ala-Turkia 2011; St. Paul's Sound 2011.) 

 

Yritykselle tärkeä arvo ja voima on sen kotimaisuus. Monet äänentoistolaitteiden jäl-

leenmyyntiä verkkomyyntinä harjoittavista yrityksistä sijaitsevat ulkomailla, kuten 

Thomann ja DV247. Kuluttajan kannalta tämä saattaa tarkoittaa esimerkiksi sitä, että 

myös tuotteiden mahdolliset huollot ovat ulkomailla, jolloin tuotteiden huollattaminen 

saattaa olla monimutkainen prosessi. 

 

Kun asiakkaat asioivat yhä enemmän verkossa, on myös St. Paul’s Soundin täytynyt 

kehittää verkkomyyntiään. Yrityksen verkkomyynti toimi aikaisemmin sähköpostitse: 

tuotteet ja niiden hinnat löytyivät verkkosivuilta, mutta asiakkaat tilasivat ne sähköpos-

titse. Joillekin asiakkaille tämä saattaa tuntua hankalalta, sillä suurin osa yrityksistä 

käytti tuolloin ja käyttää edelleen automatisoidumpaa verkkokauppaa, jossa tuotteet 

ovat vain muutaman klikkauksen päässä. Niinpä myös St. Paul’s Sound avasi verkko-

kaupan vuonna 2009, minkä jälkeen verkkomyynti onkin lähtenyt hiljalleen kasvuun 

lamasta huolimatta (Ala-Turkia 2011). 

 

Toimitusjohtajan lisäksi yrityksessä toimii kaksi työntekijää, jotka hoitavat paitsi henki-

lökohtaista myyntityötä yrityksen myymälässä Nummelan Säntikujalla, myös verkko-

kauppaa ja tuotteiden postitukset. 

3.2  Asiakasryhmät 
 

Yrityksen tämänhetkisiä pääasiallisia asiakasryhmiä ovat seurakunnat, koulut, muut 

äänentoistoalan yritykset, niin harrastusmielessä kuin ammattimaisestikin toimivat ar-

tistit ja yhtyeet sekä ammatti- ja kotistudiot. Joidenkin tuotteiden myynnin kautta asia-
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kaskuntaan on tullut yhä enemmän myös yksityisiä kuluttajia, jotka ostavat äänentois-

tolaitteita tavalliseen kotikäyttöön. (Ala-Turkia 2011.) 

3.3  Tavoitteet 
 

Yrityksen tavoitteena on jatkossa parantaa tunnettuutta ja pidettyyttä jo olemassa ole-

vissa asiakasryhmissä. Uusia asiakkaita haetaan muun muassa verkkomyynnillä, jonka 

toivotaan jatkossa kasvavan. Jatkossa varoja on tarkoitus suunnata omien liiketilojen 

kehittämiseen. Liiketiloissa voitaisiin sitä myöten mahdollisesti ottaa huomioon tässä 

yritysilmeprosessissa luodut visuaaliset lähtökohdat. (Ala-Turkia 2011.) 

3.4  Yritysilme äänentoistoalalla 
 

St. Paul's Soundin merkittävimmät kilpailijat toimivat kaikki voimakkaasti verkkomyyn-

nissä. Erityisesti mainitsemisen arvoisia kilpailijoita ovat saksalainen Thomann, brittiläi-

nen DV247 sekä Oulun Soitin & Tarvike. 

 

Saksalainen Musikhaus Thomann on vuodesta 1954 toiminnassa ollut perheyritys, 

jolla on yrityksen verkkokaupan mukaan tänä päivänä 760 työntekijää ja 3 450 000 

asiakasta. Fyysisesti yrityksen toimitila sijaitsee Treppendorfissa Etelä-Saksassa. Hei-

dän toimintaperiaatteisiinsa kuuluu asiakaslähtöisyys ja edullinen hinta. (Thomann 

2011.) Yritys on St. Paul's Soundin ehkä merkittävin kilpailija, ja heidän selkeänä etu-

naan on yrityksen suuri koko. 

 

Yrityksen tunnus (Kuva 8) on lihavoidulla groteskilla (päätteettömällä fontilla), pienaak-

kosin toteutettu logo, jossa o-kirjain on tuotu esille negatiivisena kuin viereisiä kirjaimia 

leikaten. O-kirjaimen keskiosa on vaaleansininen, ja o:sta tuleekin helposti mieleen 

kaiutinelementti. Verkkokaupan tunnuksessa sinisen keskikohdan tilalla on maapallo, 

jolla viitataan luultavasti verkkokaupan kansainvälisyyteen. Tunnusta käytetään sivus-

tolla negatiivisena, ja tunnuksen yläpuolelle on asemoitu harvennetulla groteskilla, 

oranssilla värillä ”cyberstore”. 
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Kuva 8. Thomann-yritystunnus sekä Thomann-verkkokaupan tunnus. 
 

Thomannin yritystunnus yhdessä verkkokaupan muun ilmeen kanssa ovat varsin tekni-

nen kokonaisuus. Sivustolla on kiinnitetty selkeästi enemmän huomiota verkkokauppa-

ominaisuuksiin kuin sivuston ulkoasuun. Kokonaisuus on tämän pohjalta kohtuullisen 

selkeä, mutta informaatiota on varsin paljon. Tämä tosin näyttäisi olevan varsin yleistä 

verkkokaupoille ylipäätään. 

 

Sivuston tausta on musta, joskin varsinainen informaatio on kaikki valkoisella pohjalla. 

Pääsivupohjan oikealla puolella ovat kuvituskuvat, jotka vaihtuvat sivua päivitettäessä: 

kuvat ovat lähikuvia soittimista ja äänentoistolaitteista. 

 

Sivuston värit ovat pääasiassa eri harmaan sävyjä lukuun ottamatta päävalikossa esiin-

tyvää metallista kultaa, joka voi olla haettu tuotteista itsestään tai logon yhteydessä 

käytetystä oranssista. Kaiken kaikkiaan sivustosta jää hyvin tekninen kuva, ja yritys 

itsessään vaikuttaa sen perusteella suurelta ja jokseenkin etäiseltä, joskin myös luotet-

tavalta ja asiansa osaavalta. 

 

Brittiläinen DV247 eli Digital Village on yhtä lailla verkkokauppa, joskin sillä on useita 

liikkeitä ympäri Brittein saaria. Yritys on ollut toiminnassa jo kolmenkymmenen vuoden 

ajan. (DV247.com 2011.) Myös DV247 toimittaa äänentoistolaitteita Suomeen. 

 

Yrityksen tunnuksessa on allekkain tummansininen D ja vaaleansininen V, jota seuraa 

247.com-teksti. Niiden alapuolella, osin tekstin alle menevänä, on hyvin vaalealla har-

maalla toteutettu kuvio, joka mahdollisesti kuvaa ääniaaltoja. Tekstin alta lähtee myös 

tyyliteltyjen kuulokkeiden piuha, joka sijoittuu tunnuksen oikealle puolelle. Tämän ko-

konaisuuden alapuolella on ilmeisesti yrityksen slogan. Muista sivustolla olevista tun-
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nusvariaatioista voitaneen päätellä, että ääniaallot, kuulokkeet ja slogan eivät varsinai-

sesti ole tunnuksen kiinteitä osia (Kuva 9). 

Kuva 9. DV247-tunnus. 
 

Tunnuksessa tekstit ovat DV-kuviota ja slogania lukuun ottamatta lihavoidulla groteskil-

la ja suuraakkosin Impactia muistuttavalla fontilla. Yleiskuva on jälleen varsin tekninen, 

joskin DV-kuvio liikemerkkimäisenä elementtinä tuo tunnukseen hieman dynamiikkaa. 

Tunnuksesta on tämän lisäksi käytössä ainakin kaksi muutakin muotoa: toisessa 

247.com-teksti on sijoitettu DV-kuvion alapuolelle ja osin sen päälle (Kuva 10), toisessa 

allekkain olevat DV-kuviosta lähtevät tekstit Digital Village (Kuva 11) – tämä lienee 

tunnuksen alkuperäinen, luultavasti liikkeissäkin käytössä oleva muoto. Tässä tunnuk-

sessa fontti on erilainen kuin DV247.com-tunnuksessa: hyvin tekninen, digital-sanaa 

silmällä pitäen sinällään toimiva valinta. Erilaiset tunnukset näkyvät lähes jokaisella 

sivulla yhtä aikaa. Ne ovat kuitenkin kaikki samanhenkisiä värimaailman ja  DV-osan 

ansiosta. DV247.com-tunnuksessa olisi ehkä ollut syytä käyttää Digital Village -

tunnukselle vieläkin uskollisempaa linjaa, sillä nyt pääosassa oleva tunnus on sekavah-

ko. 

 

Kuva 10. Pysty DV247-tunnus. Kuva 11. Digital Village –tunnus. 
 

Sivuston yleisilme on hyvin vaalea, vaaleaa harmaata ja valkoista. Varsinainen ilmeväri 

on tumma sininen, jota on käytetty sivustolla tunnuksen lisäksi varsin johdonmukaises-

ti, joskin väri ei aina ole juuri se sininen, jota tunnuksessa käytetään. 
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Sivuston yleisilme kärsii kuitenkin informaation suuresta määrästä: sivustolla on käytet-

ty paljon erilaisia bannereita alleviivaamaan esimerkiksi ilmaista kuljetusta ja muita 

etuja sekä mainostamaan joitakin tuotemerkkejä. Tämän johdosta sivulla on paljon 

värejä, paljon kuvia, paljon erikokoisia, -värisiä ja -näköisiä fontteja ja liikkuvaa kuvaa. 

Lopputulos on, että erilaiset nostot vähentävät toistensa tehoa ja kokonaisilme on hie-

man vaikeaselkoinen ja halpa. 

 

Oulun Soitin ja Tarvike on tässä mainituista kilpailijoista ainoa suomalainen, ja huo-

limatta toimitilan sijainnista nimen mukaisesti Oulussa toimittaa verkkokauppa tuotteita 

kaikkialle Suomeen. 

 

Yrityksen tunnus on verkkosivustolla käytössä negatiivisena sinisellä pohjalla. Tunnuk-

sessa on liikemerkkiosa, jossa valkean ympyrän sisällä S-kirjainta muistuttava muoto 

leikkaa ympyrän ying & yang -henkisesti kahtia. Kuvion taustalla on nuottiviivasto. Lii-

kemerkin oikealla puolella on groteskilla suuraakkosin kirjoitettu yrityksen nimi kolmelle 

riville. A- ja E-kirjainten vaakaviivat ovat ohuehkoja ja tuntuvat katoavan sinisellä taus-

talla. Tunnus on kokonaisuutena varsin musikaalinen ja viittaa nimen mukaisesti ehkä 

juuri soittimiin, joskin valittu, kohtuullisen hillitty muoto tukee myös teknisempää lähes-

tymistapaa (Kuva 12). 

 

Kuva 12. Oulun Soitin ja Tarvike -yritystunnus 
 

Ilmevärinä on tälläkin yrityksellä sininen, valkoharmaan yleisilmeen ollen muuten jäl-

leen hallitseva. Sinistä tosin ei ole käytetty kuin yläpalkin taustassa (ja näin ollen tun-

nuksen pohjavärinä) sekä Tuoteryhmät-otsikon taustana. Kolmesta yrityksestä tämä 

sivusto on ehkä kaikkein vähiten informaatiota sisältävä ja sitä kautta selkein, joskin 

etusivulla on jälleen paljon bannereita.  
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4. Suunnitteluprosessi 
 

Prosessin alkuvaiheista lähtien olin sikäli onnekkaassa asemassa, että olin tekemisissä 

koko pienen yrityksen henkilökunnan (toimitusjohtajan ja kahden myyjän) kanssa. 

Myymälätiloissa kokoontuessamme pystyimme rennosti keskustelemaan yritysilmee-

seen tehtävistä muutoksista. 

 

St. Paul's Soundin väellä ei ollut suuren suuria vaatimuksia esitettävänä yritysilmeensä 

suhteen. He ilmaisivat pitävänsä alkuperäisestä tunnuksesta, mutta olivat avoimia 

myös muutoksille. Yritykselle tärkeiksi arvoiksi ilmaistiin kotimaisuus, luotettavuus, ren-

tous ja asiakaslähtöisyys, joiden pohjalta uutta yritysilmettä voisi lähteä rakentamaan. 

Muita erityistoiveita ei ollut, ja sainkin siis kohtalaisen vapaat kädet. 

 

Suunnitteluprosessin aloitin yrityksen ainoasta olemassaolevasta kiinteästä visuaalises-

ta elementistä, tunnuksesta. 

4.1  Tunnus 

4.1.1 St. Paul's Soundin nykyinen tunnus 
 

St. Paul’s Soundin nykyinen tunnus on ollut käytössä vuodesta 1990, jolloin sen suun-

nitteli firman entinen osaomistaja ja perustajajäsen, Hannu Rantala. Vektorimuotoon 

tunnus muutettiin vuonna 2008 Tekstitalo Haarnion toimesta. 

 

  

Kuva 13. Hannu Rantalan St. Paul’s Soundille suunnittelema tunnus vuodelta 1990. 
 

Niin yrityksen nimi (St. Paul = Pyhä Paavali) kuin sen tunnuskin viestivät yrityksen juu-

rista seurakuntien äänentoiston parissa. Tunnuksessa on yhdistetty logo ja liikemerkki 

siten, että logon ensimmäinen kirjain on hyvin liikemerkkimäinen. S-kirjaimen muotoilu 
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tuo mieleen nuottiavaimen, mikä yrityksen toimialaa ajatellen onkin sopiva lähtökohta. 

S:n yläosaa ympäröi valkoinen ”vanne”, joka muistuttaa sädekehää. Yrityksen nimi ja 

toimiala yhdistyvätkin tässä tunnuksessa hauskalla tavalla. 

 

Tunnuksen asettelu kuitenkin tuo myös ongelmia. Koska liikemerkki ja logo on yhdis-

tetty, kärsivät kirjainten välistys ja muotoilu, ja näin ollen luettavuus. S-kirjainta seu-

raava t-kirjain seisoo kovin yksinäisenä ja muistuttaa, tarkoituksellisesti tai tahattomas-

ti, hiukan ristiä. Sound-sanan neljää viimeistä kirjainta on myös madallettu niin paljon, 

että kirjaimet näyttävät kasaan painuneilta muuhun logoon verrattuna. Madallus on 

ilmeisesti tehty, jotta tunnukseen saataisiin eheä, neliömäinen vaikutelma ilman, että 

d-kirjaimen yläpidennys jättää rivien väliin kohtuuttoman paljon tyhjää tilaa. Paul’s-

sanan s-kirjain näyttää hieman kavennetulta. 

 

Tunnus on yksivärinen, kirkas ultramariinin sininen. Värinä ultramariini on sinällään 

kaunis, mutta mietityttää, välittääkö näin ”räikeä” väri yrityksestä sen toivomaa am-

mattimaista, mutta rentoa kuvaa. Heraldisesti ajateltuna sininen on värinä hyvinkin 

tunnuksen ja yrityksen lähtökohtiin sopiva: onhan sininen heraldisesti taivaan ja näin 

ollen hurskauden ja vilpittömyyden väri. (Pohjola 2003, 136.)  

4.1.2 Uusi tunnus – rakennusaineina mielikuvalliset ainekset 
 

Tunnuksen suunnittelua voidaan pitää yritysilmeen kulmakivenä. Uutta tunnusta voi-

daan käyttää lähtökohtana niin typografian kuin värimaailman ja tukigrafiikankin luomi-

seen, sillä jos jokin, niin yrityksen vakiintunut tunnus on tavallisesti läsnä yritystä kos-

kevassa markkinointimateriaalissa. Näin ollen minäkin aloitin suunnittelun tunnuksesta. 

 

Lupasin asiakkaalle alun perin kahdesta kolmeen tunnusvaihtoehtoa, joista he voisivat 

valita mielestään parhaiten sopivan. Asiakas oli maininnut pitävänsä alkuperäisestä 

tunnuksesta, sillä se tuntui omalta ja uskolliselta yrityksen historialle. Näin ollen oli sel-

vää, että lähtisin aivan ensimmäiseksi tutkimaan mahdollisuutta uudistaa vanhaa tun-

nusta kohtuullisen kevyesti, jolloin vanhan tunnuksen tunnistettavuus säilyisi, mutta 

nykyaikaisemmalla tavalla. 

 

Ensimmäisenä ryhdyin erottamaan liikemerkkiosaa ja logo-osaa toisistaan luettavuuden 

ja käytettävyyden parantamiseksi. Tämä kuitenkin toi esille heti ensimmäisen kysymyk-
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sen: miksi logo-osasta on nostettu esiin juuri S-kirjain? Mikäli yrityksen nimi olisi vain 

Saint, tämä olisi ymmärrettävää, mutta kun kyseessä on kolmisanainen nimi, herää 

kysymys, mikä tekee juuri S-kirjaimesta erityisen nyt, kun se ei ole enää vain koristeel-

lisen alkukirjaimen osassa. Tässä suhteessa P:n nostaminen esille olisi ollut kukaties 

loogisinta, sillä sädekehäkuvio P:n yllä toisi selkeämmän mielleyhtymän juuri St. Paulis-

ta. Tämän tunnusvaihtoehdon edellisen yritystunnuksen linjaa noudattavan luonteen 

vuoksi muotoilin kuitenkin lopulta liikemerkkiosan S:stä, sillä näin se tuotiin kaikkein 

lähimmäs edellistä tunnusta, kuten asiakas oli toivonut. 

 

S-kirjaimen erottamisen hankaluuden vuoksi kokeilin vielä käyttää sitä samalla tapaa 

kuin sitä on nykyisessä tunnuksessa käytetty: etukirjaimena kahdelle riville jaetulle 

yritysnimelle. Tämä ratkaisu oli kuitenkin kokonaisvaikutelmaltaan hyvin raskas, eikä 

luettavuus parantunut. Tästä syystä päädyin tekemään ensimmäisestä ehdotuksesta 

vaihtoehdot, joissa merkkiosa oli yhdelle riville kirjoitetun logo-osan edessä ja yläpuo-

lella. Liikemerkkiosan muotoiluissa pyrin tuomaan S-kirjaimeen voimakkaammin van-

hassakin logossa olleita nuottiavainvaikutteita, jonka lisäksi vein sädekehän kallelleen 

saadakseni kokonaiskuvasta tasapainoisemman. Tätä tunnusvaihtoehtoa kutsuin työ-

nimellä Nostalgia (Kuva 14). 

 

 
 

Kuva 14. Vanhalle tunnukselle uskollisin luonnos, Nostalgia. 

 

S:ää luultavasti osuvampi lyhenne yrityksen nimestä olisi ollut SPS, ja kyseinen lyhenne 

onkin käytössä jo joidenkin yrityksen omien tuotteiden kohdalla, joskaan ei logona, 

vain nimenä. Teinkin muutaman kokeilun tunnuksesta SPS-kirjainyhdistelmällä. Kir-

jainyhdistelmä sinällään olisi ollut tunnusta ajatellen hedelmällisempi vaihtoehto – Poh-

jola (2003, 134) kirjoittaa lyhyen nimen olevan tunnuksessa näkyvyydeltään parempi, 

sillä kun tunnuksen koko suhteutetaan sovelluksessa oleviin muihin elementteihin, py-
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syy lyhyemmän tunnuksen kirjainkoko suurempikokoisena kuin pitkän tunnuksen (Kuva 

15).  

 

 

 

 

 

Kuva 15. Vertailu lyhyen nimen (SPS) ja pitkän nimen (St. Paul's Sound) kapeassa tilassa 

saaman kirjainkoon välillä. 

 

Ongelmallista oli kuitenkin se, että SPS-kirjainyhdistelmän tunnettuudesta ja tunnistet-

tavuudesta ei ollut takeita. Koska yrityksen nimeä oli tähänkin asti käytetty kokonai-

suudessaan, tulin lopputulokseen, josta Pohjolakin (2003, 134) kirjoittaa: ymmärrettä-

vän viestin sisältävä nimi on tunnuksen ja yrityksen muistamisen kannalta parempi 

vaihtoehto kuin kirjainlyhenne, jonka merkitystä asiakkaille joutuisi mahdollisesti opet-

tamaan. Hylkäsin siis SPS-yhdistelmän tässä kohtaa. 

 

Koska S:n rooli liikemerkkinä oli ensimmäistä vaihtoehtoa tehdessäni osoittautunut 

ongelmalliseksi, päädyin toisessa ehdotuksessani viemään liikemerkin elementtejä pi-

demmälle alkuperäisestä asetelmasta. Koska vanhan tunnuksen S-kirjaimeen oli tuotu 

selkeää nuottiavainmaisuutta, päätin tässä vaihtoehdossa tehdä liikemerkin, jossa S-

kirjaimen tilalla oli nuottiavain. Sädekehän toin nuottiavaimen ympärille vinona, dy-

naamisena ovaalina, joka leikkaa nuottiavaimen niin, että se näkyy vain osittain, mutta 

on silti tunnistettava. Tämä vaihtoehto, jota kutsuttakoon Nuottiavaimeksi (Kuva 16), 

oli selkeästi pidemmälle viety, mutta liikkui tunnelmaltaan samassa maailmassa kuin 

Nostalgia ja yrityksen vanha tunnus. Toisaalta Nuottiavaimessa oli havaittavissa hie-

man visuaalisia yhteyksiä kilpailijan tunnukseen (Oulun Soitin ja Tarvike). 

 
Kuva 16. Nuottiavain. 

 

Kahden samassa maailmassa liikkuvan tunnuksen lisäksi halusin tehdä vielä pari vaih-

toehtoa, jotka olisivat aivan erilaisia. Tekniikka-työnimellä kulkevassa tunnuksessa (Ku-
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va 17) halusin tuoda esille yrityksen toimialaa, joten yhdistin siihen yrityksen tällä het-

kellä merkittävimmän myyntiartikkelin, kaiuttimet. Tein tästä vaihtoehdosta useita ver-

sioita, joissa kaiuttimet tai kaiutinelementit esiintyivät eri tavoin, logo-osaan kytkeyty-

neinä tai siitä erillään. 

 

Kuva 17. Tekniikka. 

 

Neljännessä asiakkaalle esittelemässäni vaihtoehdossa lähdin tavoittelemaan hieman 

samaa tunnelmaa kuin on parin tunnetun kitaravalmistajan, esimerkiksi Fenderin ja 

Gibsonin, sekä vahvistinvalmistaja Marshallin tunnuksissa (Kuva 18).  

 

 

Kuva 18. Fenderin, Gibsonin ja Marshall Amplificationin tunnukset. 
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Lähdinkin käsittelemään tätä tunnusvaihtoehtoa puhtaasti typografisista lähtökohdista, 

ja pyrin tavoittelemaan sellaista rentoutta ja lähestyttävyyttä, joka St. Paul’s Soundiin 

minusta liittyy. Vaihtoehdon tarkoituksena oli keskittyä siihen tunnelmaan ja positiivi-

seen karheuteen, joka minulle yrityksessä vieraillessani tulee mieleen. Kun myymälä on 

myös varastotila, on siellä hiukan rosoinen tunnelma, ja vaikkei tunnuksen tarvitse ai-

van vastata liiketilan olemusta, sen tulisi kuitenkin tuntua uskottavalta myös paikan 

päällä. Tämän Fiilikseksi (Kuva 19) kutsuttavan tunnusvaihtoehdon kohdalla koin onnis-

tuneeni siinä parhaiten, sillä eräänlainen vanhemman kitararockin fiilis istui yritykselle 

mielestäni hyvin. Tunnuksen pohjana käytettiin Dieter Steffmanin suunnittelemaa font-

tia Marketing Script. 

 

Kuva 19. Fiilis, ensimmäinen luonnos 

 

Niin Tekniikka kuin Fiiliskin ovat hyvin erilaisia kuin kaksi muuta vaihtoehtoa saati alku-

peräinen tunnus. Koin kuitenkin tarpeelliseksi ja mahdolliseksi tuoda esille nämäkin 

vaihtoehdot yritykselle sopivina, sillä käytössä olevaa tunnusta ei ollut tähän asti käy-

tetty yrityksen materiaaleissa kovin näkyvästi. Tunnus löytyi huomattavimmin käynti-

korteista ja tarroista, sekä pienehköistä ikkunateippauksista yrityksen ikkunoissa. Verk-

kokaupassa, jossa visuaalisuuden merkitys on ehkä kaikkein korostetuimmassa ase-

massa, liikemerkkimäiseksi osaksi irrotettua S:ää sädekehän keralla on käytetty muun 

grafiikan keskellä eri tavalla kuin missään muussa yhteydessä, eikä alkuperäistä tun-

nusta ole verkkokaupassa saati sitä edeltäneellä verkkosivulla lainkaan. Uskoin siis sii-

hen, ettei vanhan tunnuksen tunnettuus ollut niin laaja, etteikö asiakaskunta löytäisi 

yrityksen myös hyvin erilaisen tunnuksen kautta. Yrityksen tunnettuus tuntui perustu-

van enemmän nimeen kuin johdonmukaiseen visuaalisuuteen. 

 

Asiakas jäi lopulta harkitsemaan kahden vaihtoehdon välille. Ensimmäinen oli odotetus-

ti Nostalgia, joka muistutti eniten vanhaa tunnusta. Koin päässeeni käsiksi yrityksen 

olemukseen, sillä toinen suosikki oli Fiilis. Asiakas halusi nähdä, pystyisikö näitä kahta 
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tunnusta yhdistämään niin, että saataisiin aikaan samanlainen tunnelma kuin Fiilikses-

sä, mutta hatunnostolla kohti vanhaa tunnusta. 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 20. Välivaihe Fiiliksestä. 

 

Valittu tunnus käytti sädekehää ensimmäisen S:n päällä kuten alkuperäisessä tunnuk-

sessa. Luettavuuden vaikeutumista ja S:n liiallista kuvamaisuutta pyrin välttämään häi-

vyttämällä S:n nuottiavainmaisuuden ja tekemällä ensimmäisestä ja toisesta S-

kirjaimesta sädekehää lukuun ottamatta samanlaiset. 

 

 

 

Kuva 21. Lopullinen tunnus. 

 

Lopullisessa tunnuksessa on mielestäni onnistuttu pysymään hyvin musiikin maailmas-

sa tavoitellen alan harrastajien mielleyhtymiä kohti kitaramerkkien tunnuksia tuomatta 

musikaalisuutta kuitenkaan tykö liikaa. Tunnus on hyvin erottuva erittäin teknisesti 

painottuneiden kilpailijoiden joukossa – liika teknisyys ei ole tarpeen, kun kyse ei ole 

itse teknologiaa valmistavasta, vaan sitä jälleenmyyvästä yrityksestä. Pehmeys skriptis-

sä ei ole liian feminiinistä, mutta tuo esille yrityksen kilpailuympäristössään ainutlaa-

tuista tunnelmaa viemättä yritykseltä kuitenkaan uskottavuutta saati asiantuntevuutta. 

Tunnuksessa on fiilis kuin vanhassa kaverissa – lähestyttävä, rento ja luotettava. 

4.2 Värit 
 

Yrityksellä on ennestään ollut käytössä tunnuksessa kirkas ultramariininsininen, joka 

myös tämänhetkisessä verkkokaupassa tulee esille sivun ylälaidan bannerissa. Epäröin 
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kuitenkin alusta lähtien sinisen värin käyttöä, sillä sinistä on käytössä usealla kilpailijal-

la. Toisaalta väri on voimakas mielikuvien luoja, ja kun yritysilmeen suunta muutoin oli 

niin toisenlainen kuin ennen, sinisen värin hylkääminen kokonaan epäilytti sekin – sini-

sellä on kuitenkin voimakkaat kytköksensä esimerkiksi suomalaisuuteen. 

 

Lopulta päädyin tarjoamaan yritykselle kahta päävärivaihtoehtoa: sinistä ja punaista. 

Käytin niin sinistä kuin punaistakin hiukan murrettuina ja yhdessä apuvärinä toimivan 

vaalean beigen kanssa. Molemmat väriyhdistelmät toimivat mielestäni visuaalisesti hy-

vin. Mielikuvallisesti sininen on luotettava, asiantunteva ja kotimainen, jonka lisäksi väri 

viittaa myös taivaaseen ja sitä kautta uskonnollisiin juuriin; punainen puolestaan edus-

taa aktiivisuutta, dynaamisuutta ja uutuutta (Anderson Feisner 2006, 121-122). Beige 

on turvallinen ja neutraali: se toimii yhteen molempien värien kanssa, muttei herätä 

kummankaan kanssa ristiriitaisia ajatuksia. Sinisen varjopuolena oli käytettyys kilpaili-

joilla, hyvänä puolena tuttuus vanhastaan. Punaisen huono puoli oli uutuus: se teki 

uudesta ilmeestä entistäkin radikaalimman suhteessa vanhaan. Hyvänä puolena sen 

sijaan oli erilaisuus kilpailijoihin nähden. 

 

 
 

Kuva 22. Kaksi värivaihtoehtoa uuden ilmeen mukaisissa käyntikorteissa. 

 

Asiakas päätti, että haluaa pitää kiinni sinisestä tuttuuden ja kotimaisen mielikuvan 

vuoksi. Päätös tuntui minustakin lopulta toimivalta, sillä uusi ilme on kilpailijoihin näh-

den muutenkin hyvin erilainen – väri erottuvuustekijänä ei olisi välttämätön. Käytettä-

vää sävyä voitaisiin joka tapauksessa viilata niin, ettei se olisi aivan yhtäpitävä kilpaili-

joiden kanssa. 
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Lopullisiksi väreiksi valikoituneet sävyt määriteltiin PMS-väreinä (Pantone Matching 

System). Pantone Matching System on laajimmin käytetty kansainvälinen värijärjestel-

mä. Värijärjestelmällä voidaan paitsi saada aikaan värejä, joita ei voida koostaa osavä-

reistä, myös varmistaa, että valittu sävy todella säilyy mahdollisimman samanlaisena 

sovelluksesta toiseen. (Pantone 2011.) Valitut sävyt olivat tässä kohtaa siniselle PMS 

647 ja beigelle PMS 7502. 

 

Valituille värisävyille määriteltiin myös mahdollisimman lähelle osuvat CMYK ja RGB-

arvot. CMYK-värit (Cyan, Magenta, Yellow, Key) ovat osavärit, joista painotuotteissa 

käytettävät värit koostetaan. Näytöllä tarvittavat värisävyt puolestaan rakentuvat RGB-

väreistä (Red, Green, Blue). RGB-sävyjen määritteleminen on huomionarvoista sävyjen 

hallitsemiseksi verkkomaailmassa, vaikkei täydellistä hallintaa voidakaan saavuttaa: 

kaikilla väriä tarkastelevilla on omat näyttönsä ja lukulaitteensa, joiden värimääritykset 

muokkaavat värin sävyä suuntaan tai toiseen. CMYK-sävyt puolestaan on syytä määrit-

tää siksi, että toisinaan käytössä olevat painovärit voivat olla rajalliset: mikäli yrityksen 

tunnus on esimerkiksi menossa värillisenä lehteen, on yritysväritkin voitava koostaa 

suhteellisen luotettavasti CMYK-sävyistä. Parhaassa tilanteessa yritysväriä painaessa 

käytetään kuitenkin PMS-väriä aina kun mahdollista, jolloin sävyerot sovellusten välillä 

minimoidaan. 

4.3 Typografia 
 

Valitsin yrityksen painetuissa materiaaleissa käytettäväksi fontiksi Myriad Pron, joka 

kohtuullisen pyöreämuotoisena, helppolukuisena groteskina toimii mielestäni hyvin yh-

teen yrityksen pyöreälinjaisen tunnuksen kanssa (Kuva 23). Koska yrityksellä tulisi 

olemaan jonkin verran materiaaleja, joita he tulisivat taittamaan ja päivittämään itse, 

minun täytyi kustannussyistä valita myös fontti, jota he voisivat itse käyttää materiaalin 

päivittämisessä ja taittamisessa. Tähän tarkoitukseen valitsin Verdanan, joka on jokai-

selta koneelta löytyvä, yleiskäyttöinen fontti, ja joka yhtälailla pyöreähkönä fonttina 

toimii mielestäni hyvin yhteen Myriad Pron kanssa (Kuva 24). 
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Kuva 23. Myriad Pro Regular. 

 

 
Kuva 24. Verdana Regular. 

 

Valitsin myös verkkosivuilla käytettäväksi luonnollisesti Verdanan. Koin, että verkkosi-

vut vaativat hiukan lisäluonnetta perusfontin lisäksi, joten valitsin verkkoon otsikkofon-

tiksi Yanone Kaffeesatzin, joka luonteeltaan on hauskasti samanhenkinen tunnuksen 

kanssa, vaikka muotoilultaan onkin hiukan erilainen (Kuva 25). Yanone Kaffeesatzista 

on saatavilla verkkosivuille upotettava versio, joten se voidaan ottaa käyttöön verk-

kosivuilla, vaikkei sitä jokaisen käyttäjän kotikoneelta löytyisikään.  

 

 
 

Kuva 25. Yanone Kaffeesatz Regular. 
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4.4 Muu grafiikka 
 

Typografian ja tunnuksen ollessa muotokieleltään kovin pyöreitä ja jokseenkin pehmei-

tä koin, että yritys tarvitsisi myös jonkin verran särmää tuomaan ilmeeseen kontrastia. 

Tätä sainkin aikaan käyttämällä yrityksen materiaaleissa värillisiä vinopalkkeja, jotka 

samalla antaisivat yrityksen tunnukselle materiaaleissa selkeän, oman tilansa (Kuva 

26). 

 
Kuva 26. Uuden ilmeen mukainen kirjekuori (C5) sekä kirjelomake. 

 

Yksi yritykselle luotavista sovelluksista oli t-paita, joka tulisi käyttöön yrityksen henkilö-

kunnalle, ja jota mahdollisesti voitaisiin myös antaa yhteistyökumppaneille tai myydä. 

Paidoissa halusin lähteä liikkeelle siitä, että sen lisäksi, että ne toisintaisivat yrityksen 

ilmettä, niiden olisi oltava myös muilla tavoilla mielenkiintoiset: sellaiset, joita kuka 

tahansa voisi haluta pitää päällään. Tällöin pelkkä tunnuksen brodeeraaminen paidan 
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rinnukseen ei riittäisi. Päätin siis luoda yritykselle kuvituselementtejä, joiden tarve on 

lähtöisin t-paidoista, mutta joita juuri tälle yritykselle räätälöidyn luonteensa vuoksi 

voitaisiin käyttää myös muissa materiaaleissa, jos ne tuntuisivat niihin sopivan. 

 

Päätin lähteä liikkeelle yrityksen myymistä tuotteista ja tuoda ilmettä ja huumoria niihin 

lisäämällä kuvitukseen jo yrityksen tunnuksesta tutun sädekehän. Kaiuttimet ovat kuka-

ties ikonisin äänentoistoa edustava asia, joten lähdin niistä luoden kaiutinparin, jonka 

yläpuolella leijuu kaksi sädekehää (Kuva 27). Valitsin kuvitustyyliksi hiukan sarjakuva-

maisen, pyöreälinjaisen kuvitustyylin, joka toimii rentona ja hauskana mielestäni hyvin 

yhteen muun ilmeen kanssa ollen samalla kuitenkin selkeä ja tyylikäs. 

 

 

 

Kuva 27. Kaiuttimet-kuvituskuva t-paidoissa. 

 

Kuvituskuvaan sisältyy myös jatkuvuuden mahdollisuus. Jatkossa yritykselle voitaisiin 

luoda myös muita vastaavaan tapaan kuvitettuja tuotteita, esimerkiksi kitara ja mikro-

foni, joita voitaisiin käyttää vastaavalla tavalla ja ehkä jopa yksilöidä käyttötarkoituksen 

mukaan.  

4.5 Keskeiset sovellukset 
 

Asiakkaan kanssa käytiin keskustelua useista sovelluskohteista uudelle yritysilmeelle. 

Lopulta opinnäytetyöprojektin puitteissa yritysilmeen optimaalisimmat käyttökohteet 

huomioiden valittiin kolme keskeistä sovellusta, joista lähdettäisiin liikkeelle ja joista 
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osa on jo esiintynyt tässä opinnäytetyössä: lomakkeisto, joka pitää sisällään käyntikor-

tit, kirjekuoren ja lomakepohjan; verkkokaupan ulkoasu sekä t-paidat (Kuva 28). 

 

 
Kuva 28. Tähän asti suunnitellut uuden yritysilmeen mukaiset sovellukset verkkokaupan ulko-

asua lukuun ottamatta. 

 

Yritysilme tullaan ottamaan käyttöön yrityksen omassa tahdissa, joten tässä esitetyt 

sovellukset voivat vielä muuttua teknisistä tai muista käytännön syistä, eivätkä näin 
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ollen ole aivan lopullisia. Tässä vaiheessa oli tärkeintä saada aikaan vahva yleisilme, 

jonka puitteissa ratkaisuja olisi helppo jatkaa ja toteuttaa. Myöhemmin tullaan suunnit-

telemaan ainakin tarjouspohja sekä niin sähköinen kuin painettukin lahjakortti. 

 

Yritykselle tullaan ensimmäisten sovellusten käyttöönoton yhteydessä luomaan myös 

oma graafinen ohje. Graafinen ohje sisältää ohjeet siitä, miten yrityksen visuaalista 

linjaa tulisi noudattaa. Sen tehtävä on helpottaa ilmeen käyttöä, ja se sisältää tavan-

omaisesti esimerkiksi ohjeita tunnuksen käytöstä ja rakentumisesta, mallit ja ohjeet 

väreistä sekä typografiasta ja niiden käytöstä, sekä usein myös malleja tai ohjeita yri-

tysilmeen käytöstä tietyissä sovelluksissa. (Juholin & Loiri 1998). Yrityksellä kuin yrityk-

sellä olisi syytä olla selkeä ohjeistus yritysilmeeseen liittyvien elementtien käytölle. Näin 

yritysilmettä voidaan jatkossa hyödyntää myös muiden kuin alkuperäisen suunnittelijan 

toimesta niin, että selkeä linja yrityksen viestinnässä säilyy. 

 

Koska ihmiset toimivat yhä enemmän verkon välityksellä, oli selvää, että St. Paul’s 

Soundin tärkein käyntikortti on sen verkkokauppa, ja myös sen visuaalisen ilmeen saat-

taminen uuteen linjaan ensiarvoisen tärkeää. Verkkokaupan ulkoasun suunnittelussa 

tuli ottaa huomioon olemassaoleva rakenne, johon uuden ulkoasun olisi suhteellisen 

vaivattomasti upottava. Näin ollen otin prioriteetiksi uuden visuaalisen linjan käyttöön-

oton lisäksi olemassaolevan verkkokaupan visuaalisten puutteiden korjaamisen. Selkein 

ongelma sivustolla oli visuaalisen hierarkian puuttuminen: verkkokaupassa esitettäväs-

tä informaatiosta ei mikään sivuston yläpalkkia lukuunottamatta noussut selkeästi esil-

le. Toisena ongelmana oli tunnuksen häivyttäminen: vanha tunnus oli rikottu osaksi 

grafiikkaa (Kuva 29). 
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Kuva 29. Verkkokaupan ulkoasu 22.5.2011 

 

Päätin tuoda verkkokaupan ulkoasuun kuvituksen sijaan valokuvia, sillä ne sopivat mie-

lestäni verkkoyhteyteen ja käytössä olevaan kapeaan tilaan paremmin. Valokuvatoteu-

tukset mietityttivät alkuun, sillä ammattivalokuvaajan ottamat valokuvat eivät välttä-

mättä olisi vaihtoehto. Minulle kuitenkin vakuutettiin, että yrityksellä on kuvia, joita on 

mahdollista käyttää, minkä lisäksi kuvia voitaisiin tarpeen vaatiessa myös ottaa. Pää-

dyin määrittelemään valokuville asettelun ja ulkonäön: kuvien tulisi olla tiukasti rajattu-

ja lähikuvia, minkä lisäksi niiden tulisi hävitä vasemmasta reunastaan mustaan taus-

taan, jotta saataisiin häivytettyä ulkoasun laatikkomaisuutta. Näin myös vinot ”värila-

put” saivat enemmän tilaa ympärilleen. Optimaalisessa tilanteessa kuvia on käytössä 

useampi niin, että sivua päivitettäessä yläpalkin kuva muuttuu. 

 

Toin keskitilan tärkeyden esille jättämällä sille valkoisen taustan ja tuomalla kakkosvä-

riksi valitun vaalean beigen sivupalkkien taustoiksi. Korostin näiden otsikot sinisellä 

pohjalla. Typografiaa päätin elävöittää käyttämälä otsikoissa Yanone Kaffeesatz -

ilmaisfonttia, joka voidaan esimerkiksi @font-face –upotuksella lisätä sivustolle. Leipä-

tekstifonttina päädyin luonnollisesti jo aiemmin valittuun Verdanaan, sillä se on useim-

milta tietokoneilta löytyvä fontti ja pyöreämuotoisena fonttina mielestäni niin tunnuk-

sen kuin ilmefontiksi valitsemani Myriadinkin kanssa hyvin yhteensopiva. 
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Päätin myös elävöittää sivustoa kuvitustyyliltään tekemäni kuvituksen kanssa yhteen-

sopivalla tyylillä toteutetuilla kuvakkeilla. Näitä kuvakkeita voitaisiin käyttää alleviivaa-

maan esimerkiksi toimitusaikaan liittyviä lupauksia, ja kuvakkeita voitaisiin tarvittaessa 

luoda myös lisää. 

 

 
Kuva 30. Uusi verkkokaupan ulkoasu 

5. Yhteenveto 
 

Halusin opinnäytetyössäni tutkia, mikä yritysilmeen asema osana yrityksen markkinoin-

tia oikeastaan on. Yritysilme on tavallisesti jossain muodossa olemassa, ja tunnushan 

yritykseltä kuin yritykseltä tavallisesti löytyy, mutta mikä tekee siitä niin tärkeän? En 

näe, että yritysilmeellä sinällään voisi olla mitään itseisarvoa – että yritysilme voisi vain 

olla ilman, että sille määritellään selkeää tarkoitusta ja tavoitetta. Metsästin siis konk-

reettisia hyötyjä ja keinoja käyttää yritysilmettä yrityksen hyödyksi. 
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Osittain saamani tieto oli sellaista, minkä jo ennestään hallitsin: yritysilme luo tunnis-

tettavuutta. Erityisesti tunnus korostettiin monessa lähdeteoksessa korkealle jalustalle, 

liki koskemattomaksi yrityksen arvojen ja tavoitteiden ruumiillistumaksi. Yrityksen il-

mettä tulisi lähteä rakentamaan niistä lähtökohdista, mitä yritys jo on pitäen samalla 

hiukan silmällä sitä, mitä se haluaa olla tulevaisuudessa. Näin saadaan aikaan yritysil-

me, joka välittää yrityksen arvoja, asenteita ja tarkoitusta ehkä jopa paremmin kuin 

mikään myyntipuhe ikinä voisi. Kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa. 

 

Erilaisuus on avainsana niin yrityksiä, tuotteita kuin brändejäkin tarkastellessa. On py-

rittävä löytämään jotain juuri omalle yritykselle erityistä ja ainutlaatuista, joka sitten 

tulisi kirkastaa markkinoinnissa timantiksi. Tämä yrityksen erityislaatuisuuden ruumiillis-

tuma voidaan lopulta tarjoilla asiakkaille mitä erilaisimmissa muodoissa. Yksi jopa tär-

keimmistä erilaisuuden välittäjistä on yritysilme: jotta se olisi tunnistettava, sen on ol-

tava erilainen kuin muilla. Kun kyseessä on yritys, jonka tuote tai palvelu ei ole aivan 

niin erityinen kuin markkinointigurut soisivat, voi yritysilme tuoda esille niitä puolia, 

joita kilpailijat eivät ehkä ole huomanneet korostaa, tai olla juuri se erottava tekijä, 

joka painaa vaakakupin yhden yrityksen eduksi ja toisen tappioksi. 

 

Kun puhuttiin mielikuvamarkkinoinnista, kurkistettiin hieman ihmisen pään sisään ja 

selvitettiin, miksi mielikuvamarkkinointi toimii niin kuin toimii. Menestyksekkäimmillä 

yrityksillä ja brändeillä on usein muita runsaammin juuri mielikuvallista pääomaa. Myös 

mielikuvien aikaansaajana yritysilmeellä on merkittävä voima: mainonnan avulla voi-

daan luoda uusia yhteyksiä yritykselle tyypillisen muoto- ja värimaailman välille, ja toi-

saalta yritysilmeessä voidaan hyödyntää elementtejä, muotoja ja värejä, joiden merki-

tyksiä asiakkaalle ei tarvitse opettaa. Ilman sen kummempaa yrityskuvamarkkinointia 

yritysilme voi saada aikaan mielikuvia palvelun tai tuotteen alkuperästä, sen luotetta-

vuudesta, sen persoonallisuudesta ja tarinasta, mikä tekee siitä erityisen tärkeän yri-

tykselle, jolla markkinointiin ei juuri ole varaa. Hienoiset erot typografiassa ja värimaa-

ilmassa voivat saada aikaan suuria eroja tulkinnassa, ja kun kohderyhmä tunnetaan, 

voidaan tulkintoja hallita ja ohjata yritykselle edulliseen suuntaan. 

 

Toisaalta, miksi tyytyä vain muotoihin ja väreihin, kun aisteja on niin monta? Tuntu-

malla, äänellä ja hajulla on uskomaton vaikutus ihmiseen ja havaintokokemukseen. 

Havaintokokemuksessa yhdistyvät asiat vaikuttavat toisiinsa, ja näin yritys voidaan 
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kokea positiivisemmin, kun sillä on annettavaa useammalle aistille vain yhden sijaan. 

Toisaalta epäonnistunut yhdistelmä voi toimia päinvastaisesti, eivätkä ainakaan tuoksut 

välttämättä sitä kautta ole kaikille sopiva ratkaisukeino muistettavuuden lisäämiseksi. 

 

Yrityskuvan rakentajana yritysilmeen merkitys on sitä suurempi, mitä varhaisemmassa 

vaiheessa asiakassuhdetta ollaan. Hyvä ensivaikutelma voi uuden, yritystä ennestään 

tuntemattoman asiakkaan kohdalla olla niin sanotusti elämän ja kuoleman kysymys: jos 

yritysilme saa aikaan vääriä mielikuvia ja tulkintoja tai vaikuttaa hämmentävältä, seka-

valta tai huolimattomalta, saattaa kilpailija esimerkiksi verkkomaailmassa olla parin 

klikkauksen päässä, ehkä houkuttelevampana, turvallisempana ja määrittelemättömällä 

tavalla parempana. Toisaalta yritysilme voi vakuuttaa ja saada ihmisen tekemään osto-

päätöksen, jolloin päästään seuraavaan tarkkaan paikkaan: annettujen lupausten lu-

nastamiseen. Yritysilmeen on vastattava yrityksen todellisuutta. Jos yrityksen asiakkail-

le esiteltävät toimitilat ovat vanhassa, ahtaassa varastossa kalustettuna sukulaisen kol-

hiintuneilla ylijäämäkalusteilla, ei yritysilme voi liian painokkaasti paistatella ilmavuutta, 

moderniutta ja kliinisyyttä. Sama pätee myös toiminnallisesti: jos yritysilme lupaa eko-

logisuutta ja yhteisövastuullisuutta, on yrityksen myös toimittava näiden lupausten 

mukaan. Asiakasta voi pettää vain kerran. 

 

On kuitenkin hyvä huomata, että paraskaan yritysilme ei yksin tee yrityksestä menes-

tynyttä. Yritysilme on lupauksia, arvoja, asenteita ja tunteita, mutta niiden realisoimi-

nen jää yrityksen harteille. Saako asiakas haluamaansa  palvelua, onko työympäristö 

henkilöstölle mieluisa, onko yhteistyö sidosyritysten kanssa tyydyttävää – kaikkeen 

tähän on yrityksen annettava lopullinen vastaus toiminnallaan, ei yritysilmeellään. Yri-

tysilme voi luoda asiantuntevan, hyvin hallinnoidun ja ihmislähtöisen kuvan yrityksestä 

kuin yrityksestä, mutta vaaditaan toimintaa viestinnän lisäksi, jotta yrityskuvasta tulee 

positiivinen. Visuaalisesti upeakin yritysilme värittyy huonon toiminnan seurauksena 

lopulta muotopuoleksi. 

 

Tutkimustyöni opetti minulle paljon yritysilmeen merkityksestä markkinoinnin välinee-

nä, ja myös siitä, miten markkinointi vaikuttaa ihmiseen. Vaikka oman projektini koh-

dalla ei ollut tässä vaiheessa relevanttia miettiä esimerkiksi moniaistillista markkinoin-

tia, joka Suomen mittakaavassa vaikuttaa olevan varsin vähän puhuttu aihe, antoi kä-

sittelemäni materiaali kuitenkin paljon ajattelemisen aihetta ja eväitä paitsi tässä opin-
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näytetyössä käynnistettyyn, myös tulevaisuudessa vastaani tuleviin graafisen suunnit-

telun projekteihin. Uskon tässä kootun tutkimusmateriaalin olevan hyödyllistä myös 

yleisemmin niin graafisille suunnittelijoille kuin muillekin markkinoinnin parissa työsken-

televille, sillä se osoittaa konkreettisesti, kuinka merkittävä markkinoinnillinen tekijä 

yritysilme on: miksi yritysilmeeseen kannattaa panostaa ja kuinka paljon ja millä tavoil-

la se voi parantaa yrityksen imagoa. 

 

Opinnäytetyöni projektiosuudessa yhdistyivät pienen ja minulle ennestään tutun asiak-

kaan hyvät ja huonot puolet. Toisaalta asiakkaan kanssa työskentely oli helppoa, toi-

saalta paineet onnistuneesta lopputuloksesta tuntuivat kovemmilta. Toisaalta tiesin jo 

entuudestaan asioita yrityksestä, mutta toisaalta minun täytyi kyetä näkemään näitä 

seikkoja pidemmälle ja kyetä löytämään yrityksestä uusia asioita, jotta toimivan yritys-

ilmeen luominen olisi mahdollista. 

 

Yhteydenpito asiakkaaseen oli alusta pitäen helppoa, sillä tunsin siellä työskenteleviä 

ihmisiä ennestään. Asiakkaiden kanssa keskustelu oli sitä myöten myös varsin avointa, 

ja ajatukset ja kommentit tuntuivat liikkuvan molempiin suuntiin kohtuullisen avoimesti. 

Ainoat kommunikointiongelmat olivat aikataulullisia johtuen lähinnä omasta tiukasta 

aikataulustani ja opinnäytetyön rakentamisesta töiden ja koulun ohella. 

 

Kritiikkinä itselleni voisin todeta, että varsinainen prosessi olisi pitänyt aloittaa jo aikai-

semmin, vaikka tutkimuksellinen osuus olikin kesken. Vaikka alusta lähtien tiedossa 

olikin, että yritysilme tultaisiin ottamaan käyttöön vasta myöhemmin, jäivät opinnäyte-

työn projektiosan loppukatsannot liian viime hetkille. Aikataulutus opinnäytetyölleni oli 

hektisessä kevätaikataulussani tutkimuksellisen osuuden valmistumisen kannalta riittä-

vä – projektiosuuden puolesta olisi aikaa voinut varata hieman enemmän. Toisaalta 

omalta osaltani yhteistyö yrityksen kanssa jatkuu opinnäytetyöprojektin päättymisestä 

huolimatta, ja nyt pohjustettujen sovellusten lisäksi ilmettä tullaan soveltamaan vielä 

useaan muuhun kohteeseen. Yritys on myös vaikuttanut tyytyväiseltä tähän asti suun-

niteltuihin osuuksiin. 

 

Prosessin lopputuloksena syntynyt ilme on mielestäni varsin onnistunut. Se on rento, 

lähestyttävä ja luonteeltaan yritykselle hyvin istuva. Hintavaikutelmaltaan se on tyyli-

käs, muttei kallis – ehkä edullinen, muttei halpa. Kilpailijoihin nähden yritysilme on sel-
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keästi erottuva ja poikkeuksellinen: viittauksiltaan musiikkimaailmaan istuva, muttei 

sitä liiaksi alleviivaava. Käytännössä ilmeettömälle yritykselle syntyi kokonaisvaltainen, 

yrityksen mielikuvallista pääomaa rakentava ilme, joka toivottavasti luotsaa yrityksessä 

tehtäviä viestinnällisiä ratkaisuja vielä pitkällä tulevaisuudessa. 
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