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1 	 Johdanto

Olen pienestä tytöstä asti rakastanut kuvia, sekä niiden katselua että teke-
mistä. On maagista, kun värit, pinnat ja muodot järjestyvät sommitelmak-
si ja muodostavat yhdessä viestin. Mitä sanotaan tai jätetään sanomatta, 
mikä rajautuu pois tai mikä on keskiössä? Mitä on tarkoitettu sanottavak-
si, onko kuvassa tulkinnanvaraa? Rakkauteni kuvaan ja PULAan  sekä kiin-
nostus visuaaliseen viestintään toivat minut tämän opinnäytetyön aiheen 
äärelle. 

1
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Opinnäytetyöni aihe liittyy suoraviivaisesti omiin 
tulevaisuuden näkymiini ja itseni työllistämiseen. 
Suunnitelmissa on perustaa monipuolinen koru- ja 
muotoilualan yritys nimeltään PULA yhdessä Kirsi 
Mannisen ja Susanna Ylärannan kanssa. Yhteinen 
sävel löytyi ensimmäisenä opiskeluvuonna 2010. 
Samankaltainen aiempi opiskelutausta ja tekemisen 
palo yhdistivät meitä ja saivat toteuttamaan oman 
korunäyttelyprojektin Punainen Lanka vuonna 2012. 
Punainen Lanka lyheni nopeasti PuLaksi. Ajatus 
yhteisen yrityksen perustamisesta vahvistui, kun 
huomasimme projektin aikana toimivamme hyvin 
yhteen. Lisäksi meillä oli samanlaisia ajatuksia ja 
haaveita tulevaisuuden työelämästä ja yrityksen 
perustamisesta.

Halusimme aloittaa tulevan yrityksen toiminnan 
suunnittelun jo opiskeluaikana sisällyttämällä sen 
opinnäytetyöhön. Jaoimme suunnittelutyön karke-
asti kolmeen osioon. Kirsi Manninen (2014) käsitteli 
opinnäytetyössään PULA – Jewelreaction! PULAn 
yrityskuvan muotoutumista: hän hahmotteli PULAn 
yrityskulttuuria, strategiaprofiileja ja ansaintamalle-
ja. Susanna Yläranta tulee keskittymään syksyn 2014 
aikana opinnäytetyössään PULAn markkinointiin, 
ja tässä työssä minä syvennyn PULAn visuaaliseen 
viestintään. 

Kevät 2014 oli PULAlle tiivistä ideoiden kehittely-
aikaa. Osallistuimme Savonia-ammattikorkeakoulun 
Akseli-hankkeeseen, jonka tiimoilta PULAlle luotiin 
erilaisia liiketoimintamalleja. Hankkeen ansioista 

käytimme keväällä paljon aikaa määrittäen PULAlle 
muun muassa kohderyhmiä, tuotteita ja palvelui-
ta, arvoja ja jakelukanavia. Ideoita tuli paljon, ja 
saimme luotua alustavan kuvan siitä, mitä kaikkea 
PULA voi tulevaisuudessa olla ja mitä haluamme sen 
edustavan. Mannisen (2014) opinnäytetyö tiivisti 
muun muassa Akseli-hankeen aikana esiin nousseita 
asioita, tarkensi niitä sekä hahmotti PULAn yritysi-
dentiteettiä ja tavoiteimagoa.

Tällä hetkellä PULAlla on yksi virallinen tuote, 
Arki-korvakorut, sekä useampia tuotekehitykses-
sä. Blogi on osoitteessa www.pula.fi. Sosiaalisessa 
mediassa PULAlla on profiilit Faceboookissa, Twitte-
rissä, Pinterestissä sekä tuoreimpana Instagramissa. 
PULAlla on tili myös videopalvelu Vimeossa. Varsi-
naista yrityksen perustamista suunnitellaan vuodelle 
2015.

Pidin mielekkäänä valita opinnäytetyön aiheeksi 
sellaisen, josta olen aidosti kiinnostunut ja jossa 
haluan itseäni kehittää. Minulla ei ole varsinais-
ta graafisen alan tai viestinnän koulutusta, mutta 
minulla on vahva muotoilullinen näkemys asiaan, 
kahden vuoden kokemus PULAn visuaalisen viestin-
nän materiaalin tuottamisesta sekä omat visuaaliset 
lahjani.
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1.1	 TYÖN PAINOPISTEET 		
	 JA RAKENNE

Yksi suurimpia haasteita tämän opinnäytetyön te-
kemisessä oli aiheen rajaus ja käsitteiden painotus: 
työni sivuaa muun muassa yritys- ja markkinoin-
tiviestintää, viestintästrategiaa, design manage-
mentia sekä graafista suunnittelua. Oli vaikea rajata 
asioita pois ja tehdä valintoja, koska halusin saada 
aiheesta mahdollisimman laajan käsityksen, ja koska 
olen työn edetessä tullut siihen tulokseen, että vi-
suaalisuudella on tärkeä rooli monessa yrityskuvaan 
vaikuttavassa asiassa sekä brändin syntymisessä. 
Selkeyden vuoksi päädyin poimimaan opinnäytetyö-
höni asioita ja ajatuksia, jotka koen itseni kannalta 
mielekkäiksi ja kiinnostaviksi sekä tällä hetkellä 
PULAn näkökulmasta olennaisiksi. En syvenny teo-
riaosuudessa erityisesti mihinkään yllä mainituista 
termeistä vaan sivuan niitä tarpeen mukaan. Työn 
painopiste on PULAn visuaalisen tyylin määrittämi-
sessä.

PULAlla on olemassa visuaalista aineistoa, jota 
aion hyödyntää työssäni. Tarkoitus ei siis ole luoda 
kokonaan uutta vaan syventää ja tarkentaa jo ole-
massa olevaa visuaalista identiteettiä ja PULAn visu-
aalista tyyliä. Esimerkiksi PULA-logo tulee säilymään 
pientä viilausta lukuun ottamatta melko samanlai-
sena. Käytännön osuudessa luvussa 4.2 tarkennan 
PULA-logon käyttöä, määrittelen typografiset linjat, 
värimaailman sekä puhun PULAn kuvan käytöstä ja 
kuvittamisen keinoista. Typografiaa ja värejä voidaan 
hyödyntää heti, ja niitä voidaan tulevaisuudessa 
täydentää ja hienosäätää sitä mukaa, kun yrityskuva 
muokkautuu. 
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Oheisessa kuviossa (KUVIO 1) kuvataan työn 
rakenne ja eteneminen.Työn aiheen kannalta olen-
naista on luoda selkeä käsitys siitä, miten yrityskuva 
muodostuu, sillä muun muassa yrityksen viestinnän 
ja visuaalisen ilmeen suunnittelu perustuvat yri-
tyksen identiteettiin ja tavoiteimagoon. Luvussa 2 
käyn läpi yrityskuvaan keskeisesti liittyvät käsitteet ja 
selitän, millainen PULAn yrityskuva on tällä hetkellä. 

Luku 3 on teoriapainotteinen. Siinä syvennyn visu-
aaliseen viestintään, yritysviestintään, kuvan ja tari-
nan merkitykseen mielikuvien luojina sekä yrityksen 
visuaaliseen ilmeeseen. Luku 4 on pyhitetty PULAn 
visuaaliselle viestinnälle; sen nykyisyydelle, tulevai-
suuden visioinnille, kokonaisvaltaisuudelle sekä siinä 
käytettäville keinoille.

 KUVIO 1. Opinnäytetyön rakenne (Ala-Uotila 2014.)

TE
OR

IA
TE

OR
IA

 +
 P

UL
A

PU
LA

Millainen PULAn 
yrityskuva on nyt?

Mikä on PULAn
tavoiteimago?

Mikä on yrityskuva
ja miten se rakentuu?

Miten määritellään
maine ja brändi?

Miksi Marimekko
menestyy?

Mikä on
visuaalisuuden ja 

viestinnän merkitys
yksilölle ja yhteisölle?

Mitä on yrityksen
ulkoinen viestintä ja
miten se vaikuttaa

yrityskuvaan?

Mikä merkitys tarinalla
ja kuvalla on mielikuviin?

Mikä on visuaalinen ilme,
ja mikä tekee siitä 

onnistuneen?

LU
KU

2 Yrityskuvan 
muotoutuminen 3 Visuaalinen viestintä 4 Miten rakentaa PULAsta brändi?

Miltä näyttää
PULAn

visuaalinen
lähitulevaisuus?

Tuote

Miten Design Managementin
periaatetta kokonaisvaltaisuudesta

hyödynnetään PULA-brändin
luomisessa?

Ympäristö

Käyttäyty-
minen

Viestintä

PULA-DeM
ja

visuaalisuus

Miten PULAn arvot näkyvät 
sen visuaalisessa ilmeessä?

Millainen on hyvä logo?
Mitä on typografia?

Mikä merkitys on yrityksen
tunnusväreillä?

PULA-logon käyttö
PULA-typografia

PULAn tunnusvärit
PULAn kuvat ja kuvitus
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1.2	 TAVOITTEET

Pohjolan (2003, 13) mukaan yritysidentiteetin 
suunnittelu on perinteisesti huipentunut yritystun-
nuksen, värien ja typografian käytön suunnitteluun. 
Tietenkin pidän niitä tärkeinä yrityksen yhtenäisen 
ilmeen ja tunnistettavuuden kannalta. Ne ovat 
alkusysäys ja lähtökohta kaikkeen ammattimaiseen 
viestintään. Kun peruspalikat ovat koossa, on hyvä 
jatkaa eteenpäin. Toisaalta pahimmat haasteet ovat 
vasta edessä: kenelle viestitään, missä medioissa 
näytään, millainen on tunnistettava PULA-tyyli? Täs-
sä työssä vastaan PULAn kohdalla  ainakin osittain 
näihin kysymyksiin. Koska lähestyn asioita visuaali-
sesta näkökulmasta, en syvenny esimerkiksi PULAn 
markkinointiin tai muuhun viestintään sen syvälli-
semmin kuin on tarvetta.

Pyrin tässä työssä tarkastelemaan asioita pien-
yrittäjän näkökulmasta ja pohtimaan, mikä on olen-
naista PULAn kaltaiselle aloittelevalle yritykselle. 
Toivon, että työni voisi toimia vähintäänkin vertais-
tukena samassa tilanteessa olevalle, samoja asioita 
pohtivalle yrityksen alulle. PULAn toiminta on niin 
alussa, että tätä työtä tehdessä tuntui hullulta lukea 
organisaation viestinnän strategioista ja viestinnän 
johtamisesta. Yritin kuitenkin poimia kaiken infor-
maation seasta sellaisia tiedon palasia, ajatuksia ja 
ideoita, joita PULAn tekemisissä on jo nähtävissä ja 
joita voidaan soveltaa pienemmässä mittakaavassa 
jo lähitulevaisuudessa. 

Yksi työn tärkeimmistä tavoitteista on luoda ko-
konaiskuvaa yrityksen visuaalisesta viestinnästä; sen 
muotoutumisesta, osa-alueista ja kokonaisvaltaisuu-
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desta. Tarkoituksena on, että työn valmistumisen 
jälkeen PULAlla on selkeämpi visio siitä, miltä PULA 
haluaa näyttää ja miten tavoiteimagoa lähdetään 
tavoittelemaan. Esimerkkitapauksiksi olen nosta-
nut brändejä, joilla on mielestäni vahva visuaalinen 
identiteetti ja jotka näen tulevaisuudessa mah-
dollisina PULAn kilpailijoina esimerkiksi imagonsa, 
kohderyhmänsä tai tuotevalikoimansa puolesta.

Työssäni luon pohjaa PULA-brändin rakentami-
seksi ja PULAn tulevaisuudessa toteutettavalle vies-
tintästrategialle: suunnittelen PULAssa käytettäviä 
visuaalisen viestinnän keinoja tuotteen, ympäristön, 
ihmisten ja viestinnän osalta. Käytännön osuudes-
sa luvussa 4.2 pyrin tekemään PULAn visuaalisen 
ilmeen suhteen sellaisia päätöksiä, joiden avulla ja 
joiden pohjalta voimme tulevaisuudessa rakentaa 
PULAn visuaalista viestintää; pyrin vetämään sellai-
sia suuntaviivoja, jotka tukevat PULAn yrityskuvaa 
ja tavoiteltua imagoa. Kirjassa Yrityksen viestintä 
(Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen 2009, 9) 
esitetään kuvio (KUVIO 2), jossa yrityksen viestin-
tää kuvataan jatkuvaksi prosessiksi, jossa uuden 
suunnittelu pohjaa menneen arviointiin. Tässä 
työssä luotavat suuntaviivat pohjautuvat PULAn jo 
olemassa olevan visuaalisen viestinnän arviointiin 
ja sen analysointiin. Tämän työn tarkoitus on toimia 
alkusysäyksenä PULAn kokonaisvaltaisen viestinnän 
suunnittelussa. Tulevaisuudessa viestinnän tehoa ja 
toimivuutta on luonnollisesti testattava ja edelleen 
kehitettävä.

 KUVIO 2. Viestinnän suunnitteluprosessi 
(Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen 
2009, 9.)

TOTEUTUS

PALAUTE

ARVIOINTI

SUUNNITTELU

SEURANTA

SUUNNITTELU
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2 	 Yrityskuvan muotoutuminen

Jotta yritykselle voitaisiin suunnitella visuaalista ilmettä tai ylipäänsä suo-
rittaa minkäänlaista tavoitteellista toimintaa, on luotava selkeä kuva yrityk-
sestä; mitä halutaan olla ja mihin pyritään. Tähän yrityskuvan luontiin liitty-
vät keskeisesti käsitteet identiteetti ja profiili sekä imago, brändi ja maine.  

2
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Yrityksen identiteetti on se mitä yritys todellisuudes-
sa on. Se sisältää muun muassa yrityksen perusar-
vot, yrityskulttuurin, strategiat, visiot, suhtautumi-
sen kilpailuun ja markkinoihin, sekä muun muassa 
tarinat ja myytit, jotka liittyvät yrityksen persoonan 
muodostumiseen. (Poikolainen 1994, 26.)

Poikolainen (1994, 27-28) vertaa yrityksen iden-
titeettiä ja profiilia ihmiseen: ”Yrityksen identiteetti 
on kuin ihmisen persoona ja itsetunto. Ihminen, 
jolla on hyvä itsetunto, tuntee ja hyväksyy itsensä: 
hän on yleensä selvittänyt itselleen omia arvojaan, 
hän tietää kuka on ja mitä haluaa olla.” Yrityksen 
profiili puolestaan on Poikolaisen mukaan sama, 
kuin ihmiselle pukeutuminen, ulkonäkö ja käytös. 
Profiili on se kuva, jota halutaan lähettää ulospäin. 
Se sisältää niitä identiteetin osia, joita halutaan 
tietoisesti tuoda esille ja korostaa halutun kuvan 
aikaansaamiseksi.

Asiakas näkee yrityksestä vain vuoren huipun 
(KUVIO 3) ja muodostaa havaitsemansa perusteella 
mielikuvan. Näin syntyy imago, joka on yhtä kuin 
yrityksestä muodostuneiden mielikuvien summa 
(Juholin 2006, 187): se on kiinni yksilön, yhteisön tai 
sidosryhmän asenteista, luuloista ja ennakkokäsityk-
sistä sekä tulkinnasta (Jaskari 2004, 14). Yrityskuva 
rakentuu siis ihmisten kokemusten, uskomusten, 
päätelmien, tietojen, asenteiden ja tunteiden mu-
kaan (Taponen 2004, 28). Näin ollen ”imago kuuluu 
yleisölle, ei kohteelle itselleen” (Vuokko 2003, 103).  KUVIO 3. Mitä asiakas näkee yrityksestä (Poikolainen 1994, 28.)

P ROFIILI

ASIAKAS

m
arkkinat / kilpailu

organisaation rakenne
strategiat, päämäärät

liikeideat
visiot, tehtävä

arvot, motivaatio
tarinat, historia, perinteet

YRITYSKULTTUURI

tuote
henkilöstö

viestintä / tiedotus
mainonta

toimintaympäristöt

IMAGO

ID
EN

TIT
EE

TT
I
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Selvittäessäni yrityskuvan käsitettä huomasin 
sen olevan moniselitteinen. Yrityskuva-käsitteen 
moninaisuuden voi katsoa johtuvan viestinnän tut-
kijoiden näkemyseroista ja painotuksista. Teoksessa 
Yrityksen viestintä yrityskuvan todetaan olevan 
kaksijakoinen: toisaalta se voi olla yrityksen lähettä-
mä kuva, eli profiili, ja toisaalta se voi olla yrityksen 
sidosryhmien siitä muodostama kuva, eli imago. 
(Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen 2009, 10.)

Maine on se, mitä jostakin mainitaan, eli sa-
notaan ja puhutaan. Se voi muodostua omien tai 
muiden kokemusten perusteella. Maine on juurtu-
nut syvemmälle ihmisten mielikuviin kuin imago, 
jota on näin ollen helpompi muuttaa. Maineessa on 
myös mukana enemmän todellisuutta ja oikeita te-
koja kuin imagossa. Yrityksen maine rakentuu pitkän 
ajan kuluessa, se on ansaittava. (Vuokko 2003, 103; 
Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen 2009, 13-
14; Juholin 2006, 41; Ad Kiivi 2011, 4.)

Mikä tahansa yritys, tuote tai henkilö, jolla on 
tarpeeksi suuri tunnettuus halutun kohderyhmän 
keskuudessa, voi olla brändi. Brändi on yrityksen 
arvoihin perustuva viesti, lupaus laadusta ja luotet-
tavuudesta. (Eklund 2000, 73.) Sen arvo muodostuu 
yrityksen sidosryhmien kokemasta lisäarvosta ja 
siitä, kuinka suureksi ne sen arvioivat (Vuokko 2003, 
101). Brändin rakentaminen ja jatkuva ylläpito on 
Eklundin (2000, 73-87) mukaan pitkäjänteistä, kär-
sivällisyyttä vaativaa puurtamista: se on lupaus, joka 
on lunastettava yhä uudelleen ja uudelleen.

”Yrityskuva on monessa mielessä myös todella 
kuva” (Taponen 2004, 28), koska se koostuu yksilöi-
den muodostamista mielikuvista, joista puolestaan 
osa osuu oikeaan, osa väärään ja osa johonkin siltä 
väliltä. Mikä on oikea ja mikä väärä, jos kyse on 
yksilön näkemyksestä, mielipiteestä tai henkilökoh-
taisista mieltymyksistä? Niin kutsuttu oikea mieliku-
va osuu yksiin yrityksen tavoitteleman mielikuvan 
kanssa. Tärkeää yrityksen kannalta onkin välittää 
itsestään kuvaa sellaisilla keinoilla, joilla saavutetaan 
sidosryhmissä oikeanlaisia, haluttuja mielleyhtymiä 
ja kartutetaan positiivista mainetta.
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2.1	 PULA-KUVA NYT

Design management on yrityksen arvojen hallintaa 
kaikilla osa-alueilla (Eklund 2000, 76). Design mana-
gement -prosessi lähtee liikkeelle yrityksen identi-
teetistä, mitä?, ja yrityskuvatavoitteesta, millainen?. 
Design management -päätökset (KUVIO 4) vastaavat 
kysymykseen miten?: miten yritys viestii ulospäin, 
miltä se näyttää, miten kokonaisuutta hallitaan, 
miten saavutetaan tavoiteltu imago. (Poikolainen 
1994, 32.)

PULAn yrityskuvan rakennus ja design mana-
gement on hyvällä alulla (KUVA 5). Identiteetistä ja 
tavoiteimagosta olemme jokseenkin selvillä. Tässä 
työssä keskityn rakentamaan PULAn alulla olevaa 
profiilia, eli vastaan kysymyksiin:

-	 mitä asioita PULAn identiteetistä halutaan 	
	 korostaa ja

-	 millä visuaalisilla keinoilla se tehdään?
Nähtäväksi jää tulevaisuudessa, saavutetaanko 

valituilla keinoilla tavoiteimago.

”Identiteetti ja persoona ovat 
muotoutumassa. Profiilia on 
varmaan toteutettu, mutta 

suunnitelmaa ei ole olemassa. 
Jonkinlainen imagokin on var-
maan olemassa, mutta siitä ei 

ole varmaa tietoa.” – tekijän 
huomautus 13.10.2014

 KUVIO 4. Mitä-, miten-, millainen-päätökset 
(Poikolainen 1994, 32.)

MITEN?

MITÄ?

MILLAINEN?

DESIGN
MANAGEMENT
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KUVA 5. PULAn tuotteita, toimintaympärstöjä, käyttäytymistä ja viestintää vuosilta 2012-14.

VIESTINTÄ KÄYTTÄY-
TYMINEN

YMPÄRISTÖTUOTE
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Luvussa 4 vastaan edellä esitettyihin kysymyk-
siin. Käsittelen PULAn yrityskuvan muotoutumista 
design managementin ja visuaalisuuden näkökul-
masta sekä määritän käytettäviä visuaalisia keinoja. 
Seuraavassa avaan lyhyesti PULAn tämänhetkistä 
identiteettiä, toiminta-ajatusta sekä tulevaisuuden 
visiota. 

NIMI
Tuleva yritys tarvitsee hyvän nimen, sillä se on 
tärkeä osa yrityskuvaa. Nimen tulee olla mahdolli-
simman lyhyt, toimialaa, tyyliä tai tuotteita kuvaava, 
ytimekäs ja uskottava, mieleenpainuva, ymmärrettä-
vä ja helposti äännettävä (Nieminen 2004, 90).

Näyttelyprojekti, josta kaikki sai alkunsa, oli työ-
nimeltään, teemaltaan ja myös lopulliselta nimel-
tään Punainen Lanka. Nimi viittasi näyttelyn tee-
maan, joka oli niin kutsuttu elämän lanka. Punainen 
väri valittiin töitä yhdistäväksi tekijäksi. Punainen 
Lanka lyheni puheessa nopeasti Pulaksi ja lyhennet-
tä käytettiin myös näyttelyn tunnuksessa.

Syksyllä 2013 kävimme pitkän Facebook-keskus-
telun koskien tulevan yrityksen nimeä. Pula-sanalla 
oli negatiivinen kaiku ja halusimme keksiä enemmän 
meitä kuvaavan nimen. Ehdotuksia ja ideoita tuli, 
mutta parhaat keksintömme olivat joko käytössä 
tai lopulta muuten epäsopivia. Pula-vaihtoehto tuli 
kyseeseen, kun olimme hylänneet kymmeniä nimi-
ideoita. 

Moni näyttelyprojektiamme seuranneista tutta-
vista oli kysellyt, miksi emme käyttäisi nimeä PULA. 
Aloimme makustella sanaa. Puute, niukkuus, vajaus, 
ahdinko, kiipeli. Joutua tai päästä pulasta. Rahapula, 
pula-aika. Sana itsessään herättää melko negatiivisia 
mielikuvia, mutta kun sen yhdistää meidän kolmen 
elämäniloiseen, välittävään ja avoimeen yrityskult-
tuuriin sekä kestäviin, laadukkaisiin tuotteisiin, syn-
tyy toivottavasti mielenkiintoa herättävä yhdistelmä. 
Sanonta runsauden pula kuvaa myös hyvin PULAn 
ideologiaa, sillä pyrimme tuomaan markkinoille 
tarkoin harkittuja, viimeisteltyjä ja kestäviä tuotteita. 
Haluamme myös käyttää mahdollisimman paljon 
kierrätettyjä materiaaleja. Tällä haluamme kommen-
toida nykypäivän vallitsevaa runsauden pulaa, ker-
takäyttöistä kulutuskulttuuria. PULA-nimessä on mu-
kana pilkettä ja leikkisyyttä: on koittanut PULA-aika, 
olemme olleet tytöt PULAssa, on pidetty PULAveria 
sekä PULAhdettu järveen.

Kuten tässäkin tekstissä huomaa, PULAn kirjoi-
tusasu erottuu hyvin leipätekstistä, koska se kirjoi-
tetaan versaalikirjaimin. PULA on myös eri asia kuin 
Pula, joka viittaisi enemmän sanan varsinaiseen 
merkitykseen puutteesta tai kroatialaisesta kaupun-
gista. PULA on ytimekäs, hauska ja ennen kaikkea 
mielenkiintoinen nimi yritykselle, joka pursuaa 
ideoita ja energiaa. Sanana se on pehmeä ja leikki-
sä. Pidän siitä, että suomalaisen yrityksen nimi on 
suomenkielinen, mutta toimii myös kansainvälisesti 
eli se on helppo kirjoittaa ja lausua.



20

YRITYSKULTTUURI
”Olemme luoneet omaa yrityskulttuuriamme siitä 
saakka, kun olemme työskennelleet yhdessä. Siihen 
kuuluu oleellisena osana ilo, tanssi, musiikki, huu-
taminen, vinkuminen ja huolenpito.” (Manninen 
2014, 17.) PULA-perheessä nauretaan paljon, huolet 
tanssitaan pois. Asioista keskustellaan, vaikka joskus 
keskustelu äityy huutamisen puolelle - hyvässä hen-
gessä tosin. Valittaakin saa, tosin ei liikaa, muuten 
siitä saa kuulla. 

”Haluamme yrityskulttuuristamme feodaalisen. 
Sellaisen yhteisön, jossa jokaisella yksilöllä on oikeu-
tensa sekä velvollisuutensa, ja jossa huolehditaan 
toinen toisistamme. Tähän joukkoon kuuluvat myös 
asiakkaat, ystävät ja kollegat.” (Manninen 2014, 
16.) PULAssa jokainen saa olla oma itsensä. Toisen 
kunnioittaminen, rehellisyys, avoimuus ja luottamus 
ovat PULAssa kaiken a ja o, sillä ”tavoitteena on vuo-
rovaikutteinen suhde asiakkaisiin ja yhteistyökump-
paneihin” (Manninen 2014, 25). Omista välitetään 
ja pidetään huolta, oli kyse sitten asiakkaista, ystä-
vistä tai kollegoista.

Vain taivas, jos sekään, on rajana, kun PULA visi-
oi tulevaisuutta. Ote PULA Whatsapp-keskustelusta 
10.10.2014:

 Fanni: ”Voidaanko perustaa 
korumuotoilukoulu?Pliiiis! PULA school. Ja kou-
luworkshoppi vois olla nimeltään PULA goes to 
school.”

Kirsi: ”Voidaan tehdä mitä vaan! Koska me ollaan 
me. Ja maailma on meitä varten.

Fanni: ”Jjjes!”

YDINARVOT
Nostimme arvoiksi yrityskulttuurista tärkeimmät 
asiat, ja muotoilimme ne PULA-nimen mukaisiksi: 
pilke, uskallus, laatu ja avoimuus. Mannisen (2014, 
28) opinnäytetyössä uskalluksen tilalla oli arvona 
uudistus. Totesimme kuitenkin työn valmistumisen 
jälkeen, että sana uudistus sopii ennemmin PULAn 
tulevaisuuden visioon, ja uskallus kuvaa osuvammin 
PULAn arvomaailmaa. 

Huumori, nauru ja pieni pilke silmäkulmassa 
ovat osa hyvinvointia. Itseään ei pidä ottaa liian va-
kavasti, mikä ei suinkaan tarkoita sitä, että tekisim-
me asiat huolimattomasti, päinvastoin! PULA-pilke 
näkyy tavassa tehdä ja olla. Se on muun muassa ”vi-
deoita, tanssia, postikortteja, iloa, pelejä ja leikkejä” 
(Manninen 2014, 28).

Uskalla olla oma itsesi, teeskentely ei vie pitkäl-
le. Haluamme, että asiakkaamme tuntevat itsensä 
tyytyväisiksi juuri sellaisina kuin ovat. Uskallus on 
rohkeutta olla oma itsensä, tarttua toimeen, tehdä 
niitä asioita, joista nauttii - toteuttaa unelmia.

Pyrimme laatuun kaikessa, mitä teemme. Laatua 
on loppuun asti harkittu palvelukokonaisuus, huolel-
lisesti valmistettu, ajaton ja kestävä tuote.

Avoimuus on yhtä kuin rehellisyys ja luotetta-
vuus kaikessa toiminnassa. Se on myös suhtautu-
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mista uteliaasti uusiin ajatuksiin ja toimintatapoihin 
sekä avoimuutta uudistumiselle ja kehitykselle.

TUOTTEET JA PALVELUT
PULAn tuotteita ovat, ainakin aluksi, korut ja asus-
teet. Tällä hetkellä PULAlla on yksi virallinen tuote, 
Arki-korvakorut, jonka tuotekehitystä jatketaan 
keväällä 2015. Arki-korusarja tulee olemaan PU-
LAn ensimmäinen tuote, jolla testaamme yrityksen 
toimintaa ja markkinoita. Tulevaisuuden tuoteva-
likoimaa voitaisiin laajentaa koruista myös muihin 
asusteisiin sekä mahdollisesti laajemminkin tuo-
temuotoiluun. Suunnitelmissa on myös tuottaa 
palveluita workshopien muodossa sekä Suomessa 
että ulkomailla, perustaa taiteilijaresidenssi, pitää 
näyttelyitä, järjestää tapahtumia. Suuria suunnitel-
mia siis on, liikkeelle lähdetään koruista.

ASIAKASSEGMENTIT
PULAn tämän hetkiset asiakassegmentit perustuvat 
Susanna Ylärannan (2014) opinnäytetyöhön, jossa 
PULAn asiakassegmentit on määritetty Akseli-hank-
keen materiaalin sekä Schwatzin arvoteorian pohjal-
ta. Tärkeimmiksi segmenteiksi PULAn korutuotteille 
erottuvat tällä hetkellä esteettisyyttä arvostava 
nainen, moderni ja urbaani nainen sekä rohkea, laa-
tuun panostava pukeutuja. Segmentointia tehdessä 
meillä ei ole ollut käytössämme markkinatutkimuk-
sia tai luotettavaa tietoa siitä, millaisilla tuotteilla on 
tällä hetkellä kysyntää. Segmentointi pohjaa omiin 

oletuksiimme siitä, millaiset ihmiset saattaisivat olla 
kiinnostuneita PULAn toiminnasta ja tuotteista. Koh-
deryhmät ovat myös sellaisia, joiden kanssa meidän 
pulalaisten on luonnollista toimia: niissä korostuvat 
samat elämänarvot kuten ilo, rohkeus ja esteetti-
syys. Palvelutuotteiden segmentit ovat virkistys- tai 
opetustoimintaa etsivät yhteisöt, kunnat, työporu-
kat ja oppilaitokset. Näissä segmenteissä korostuvat 
uuden oppimisen ja yhdessä tekemisen ilo.

TOIMINTA-AJATUS
”Toiminta-ajatuksemme on tuottaa iloa, laadukkaita 
koruja ja toimintaa vastuuntuntoisesti, sekä edistää 
korukulttuurin kehitystä” (Manninen 2014, 25).

Jewelreaction eli toisin sanoen koruja ja toimin-
taa! Koru on meille intohimo, ja haluamme toitottaa 
korun ilosanomaa. ”Mitä toiminta tekee korulle? 
Elävöittää, avaa tarinan ja sen syntyperän, syventää 
suhdetta käyttäjän ja tekijän välillä, osallistaa, avaa 
korun ja sen tekijän arvomaailmaa.” (Manninen 
2014, 25.) Tekeminen ja toiminta ovat meille kaikille 
ominaista, joten niiden yhdistäminen korujen maa-
ilmaan on meille luontevaa. Jewelreactionia sovel-
letaan PULAssa jo edellä mainittuihin workshoppei-
hin, näyttelyihin ja muihin tapahtumiin.
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KILPAILU JA SIJOITTUMINEN 		
MARKKINOILLE
Suomessa korualaa ja -markkinoita hallitsevat 
varmasti Kalevala Koru, uudempana tulokkaana 
Saurumin Lumoava-brändi sekä ulkomaiset brän-
dit kuten Nomination. Suomalaiset kuluttajat ovat 
mieltyneet niin sanottuun perinteiseen koruun, 
jalometalleihin ja timantteihin, joita myydään kul-
tasepän liikkeissä ympäri maan. Väistämättä PULA 
tulee kilpailemaan ainakin osittain edellä mainittu-
jen, keskivertoa suomalaiskuluttajaa tavoittelevien 
brändien kanssa, mutta ne eivät ole PULAn pahim-
pia kilpailijoita.

Pelkästään Suomessa toimii melko suuri määrä 
erikokoisia korualan yrityksiä. Yhden tai useamman 
hengen korupajoissa ja kultasepän liikkeissä, val-
mistetaan käsityönä koruja piensarjoina ja myydään 
käsityö- tai designputiikeissa sekä alan tapahtumis-
sa. Osa näistä yrityksistä kilpailee PULAn kanssa 
samoista asiakkaista, esimerkiksi miesten koruihin 
erikoistunut Dunder-Berg tai värikynäkoruistaan 
tunnettu Elli Hukka. 

Korualan lisäksi PULAn huomioon otettavia 
kilpailijoita ovat mielestäni vaatteita ja koruja, ken-
kiä ja laukkuja myyvät yritykset. En tarkoita kaik-
kia mahdollisia ketjumyymälöitä Seppälästä Vero 
Modaan vaan pienempiä, kansainvälisesti toimivia, 
laadukkaita design-tuotteita valmistavia yrityksiä, 
kuten esimerkiksi suomalaiset Samuji, Minna Parik-
ka, Makia Clothing tai R/H. Sellaisia yrityksiä, joiden 

tuotteita voisin kuvitella myös PULAn kohderyhmien 
voivan hankkia itselleen tai lahjaksi PULA-tuotteen 
sijasta.

Suomessa korumarkkinat ovat pienet. Valtaosa 
suomalaisista valitsee perinteisen Kalevala Korun, 
koska siihen on totuttu. PULA on suomalainen, 
mutta tosiasia on, että jos haluamme myydä tuot-
teitamme, meidän on lähdettävä Suomen rajojen 
ulkopuolelle. Ulkomaiden markkinoista PULAlla ei 
vielä toistaiseksi ole selkeää kuvaa, mutta suun-
nitelmissa on lähivuosina saada näkyvyyttä myös 
ulkomailla, aluksi Euroopassa. PULAlla on olemassa 
kontakteja Saksaan, Ranskaan, Viroon ja Tanskaan, 
ja niitä tullaan varmasti hyödyntämään. Tällä het-
kellä PULA suunnittelee seuraavaa näyttelyprojektia 
vuosille 2015-16, ja sitä suunnitellaan toteutuvaksi 
sekä Suomessa että Euroopassa.

Millä PULA kilpailee kotimaassa ja ulkomailla ku-
luttajien huomiosta? Yksinkertainen vastaus kuuluu: 
persoonallisella ja yhtenäisellä ilmeellä, huomiota 
herättävällä viestinnällä, luotettavalla ja vastuullisel-
la toiminnalla sekä tietysti muotoilullisesti ja tekni-
sesti laadukkailla tuotteilla.

VISIO JA MISSIO
PULAn tulevaisuuden visio kumpuaa arvoista ja 
asioista, joita itse kaipaamme ja joiden toivoisimme 
kehittyvän Suomessa ja nyky-yhteiskunnassa yli-
päänsä. Meillä on halu uudistaa suomalaista koru-
kulttuuria ja tuoda taidekoru ulos gallerioista kaiken 
kansan nähtäväksi ja ihmeteltäväksi.
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PULA toimii kertakäyttökulttuuria vastaan 
noudattamalla kestävän kehityksen periaatteita. 
Haluamme herättää keskustelua, kyseenalaistaa 
nykymaailman tehokkuusihannointia ja heti-kaikki-
mulle-nyt -ajattelua. PULA tullaan tuntemaan vas-
tuullisesta tuotesuunnittelusta ja yritystoiminnasta, 
ja omalla esimerkillään PULA pyrkii kannustamaan 
muita yrityksiä samaan ja kuluttajia satsaamaan 
määrän sijasta laatuun.

Haluamme tulla tunnetuksi sekä kotimaassa 
että kansainvälisesti uudistusmielisenä, rohkeana ja 
vastuullisena yrityksenä, jonka toiminta ja tuotteet 
ovat persoonallisia, laadukkaita ja tuovat iloa asiak-
kaidensa arkeen.
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2.2	 CASE MARIMEKKO

Haluan heti aluksi nostaa esimerkiksi suomalaisen 
vuonna 1951 perustetun Marimekon. Se on mieles-
täni hyvä esimerkki suomalaisesta brändistä, joka on 
onnistunut uudistumaan säännöllisesti ja tarpeen 
mukaan, säilyttämään ja kasvattamaan asemaansa 
markkinoilla sekä Suomessa että kansainvälisesti. 
Se on hyvä esimerkki myös siksi, että pitkän histo-
riansa, positiivisen imagonsa sekä hyvän maineen 
ansiosta se on onnistunut säilyttämään kasvonsa 
muun muassa viimeaikaisista plagiointitapauksista 
huolimatta – ehkä imago sai kolhuja, mutta suurem-
man yleisön mielestä ne haihtunevat ajan kuluessa.

Yrityksellä on pitkä historia, johon on mahtu-
nut sekä ylä- että alamäkiä. Tasaraidat, Jokapojat, 
Pallopaidat ja Olkalaukut, Unikosta puhumattakaan, 
ovat suomalaisen kodin ja pukeutumisen klassikoita, 
joista valtaosalla suomalaisista on varmasti omakoh-
taisia muistoja; Marimekon tuotteita ja kuoseja on 
löytynyt äidin kaapeista, mummolan kahvipöydästä 
tai kesämökin ikkunoista.

Marimekko sopii esimerkiksi myös sen takia, 
koska olen itse Marimekon suuri ihailija ja hyvä 
esimerkki siitä, miten Marimekolla on paikka suo-
malaisen sydämessä. Olen aina löytänyt Marimekon 
laajasta kuosivalikoimasta omat suosikkini, Tasarai-
ta- paitoja löytyy kaapista useita malleja eri väreissä. 
Marimekon runsaat ja värikylläiset tai pelkistetyn 
mustavalkoiset kuosit yhdistettynä skandinaaviseen, 
käytännölliseen muotokieleen puhuvat tunnistetta-
vaa Marimekko-kieltä ja istuvat monen suomalaisen 
makuun. 

”Elämää, ei esittämistä
Rehtiyttä kaikkia ja kaikkea kohtaan

Maalaisjärkeä
Yhdessä tekemisen meininkiä

Rohkeutta epäonnistumisenkin uhalla
Iloa” 

(Marimekko, 2014)
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Marimekon positiivinen imago ja vahva brän-
di rakentuvat mielessäni tutusta logosta, pitkästä 
vaiherikkaasta historiasta vahvoine naisjohtajineen, 
marihengestä sekä persoonallisesta, rikkaasta 
muoto- ja värimaailmasta. Marimekon nykyinen 
visuaalinen ilme on moderni, ja siinä on onnistuttu 
säilyttämään se ilo ja värikkyys, joka on oleellinen 
osa Marimekkoa. Yksityisasiakkaalle näyttäytyvässä 
visuaalisessa ilmeessä osia näyttelevät uudet mal-
listot klassikkotuotteiden rinnalla, myymäläsisustus 
ja tuotteiden esillepano, myyjät ja asiakaspalvelu, 
tuotepakkaukset ja -katalogit, Marimekon oma lehti 
sekä www-sivut.

Suomalaisuus ja kotimaisuus koetaan laaduk-
kaaksi, ja Marimekko on ollut lupaus suomalaises-
ta laadusta. Nykypäivänä suhtaudun Marimekon 
laatutakuuseen varauksella, koska suurin osa tuot-
teiden valmistuksesta tapahtuu ulkomailla (kuten 
monen muunkin suuren organisaation), vaikkakin 
EU:n alueella. Mielestäni se on valitettavaa. Voinko 
luottaa Marimekon Aasiassa tuotettujen vaatteiden 
ja tavaroiden eettiseen laatuun?

Vaikka en allekirjoita tiettyjä asioita Marimekon 
toiminnassa, haluan kuitenkin luottaa sen eettisiin 
arvoihin ja laadun ylläpitoon. Tämä perustuu siihen 
kuvaan, jonka olen Marimekon historiasta ja vai-
heista mielessäni muodostanut, sekä siihen, miten 
Marimekko viestii ulospäin. Marimekossa pyritään 
läpinäkyvyyteen kaikessa toiminnassa, mikä luo 
kuvaa luotettavasta ja vastuullisesta brändistä. Ma-

Jos olen jo pitkään ollut Marimekon tuotteiden 
ihailija, niin viime keväänä ihastuin Marimekkoon 
myös organisaationa. Luin Anneli Karsin kirjoitta-
man kirjasen Marimekon yrityskulttuurista ja Armi 
Ratiasta. Myös Manninen (2014) nostaa Marimekon 
ja Armi Ratian esimerkiksi käsitellessään PULAn 
yrityskulttuuria, sillä Marimekon yrityskulttuurissa 
ja imagossa on paljon samaa henkeä kuin PULAssa. 
Ratia loi niin kutsutun marihengen, jossa lähimmäi-
sestä välittäminen ja huolenpito, elämän ilojen ja 
surujen jakaminen, arki ja juhla sekä ahkeruus ja 
työn teko nousevat mieleeni tärkeimpinä asioina. 
Ne ovat myös asioita, joita PULAn yrityskulttuurissa 
vaalitaan. Lämminhenkisyys, toisten kunnioittami-
nen, arjen kauneus ja elämänilo välittyvät Marime-
kon tuotteista, ympäristöstä, ihmisistä ja viestinnäs-
tä edelleen. Samaan pyritään PULAn kohdalla. 

Ratian lisäksi Marimekko-nimeen liittyy toinen-
kin vahva naishahmo. Kirsti Paakkanen osti Mari-
mekon vuonna 1991 monialayhtiö Amerilta, jolle 
Marimekko oli myyty vuonna 1985. Ostaessaan 
Marimekon Paakkanen pelasti sen konkurssilta 
ja nosti yrityksen uuteen kukoistukseen. Hänen 
toimitusjohtaja-aikanaan vuosina 1991-2007 luo-
vuus, suunnittelu ja jokaisen työntekijän yksilöllinen 
osaaminen nostettiin yrityksen ydinstrategioiksi. 
Paakkanen jatkoi Ratian perintöä ja toteutti monia 
Ratian liikeideoita ja toimintatapoja: ”—kuvitella, 
uusi omistaja pysähtyi esittäytymään ja sanomaan 
kädestä päivää jopa siivoojalle.” (Karsi 1995, 120-
121; Yle 2008.)



26

rimekon www-sivuilla esitellään tuotteiden lisäksi 
avoimesti yrityksen historiaa merkkipaaluineen, 
kaikki suunnittelijat lämminhenkiseen tyyliin sekä 
monipuolisesti koko organisaation toiminta materi-
aaleista alihankintaan ja vuosikertomuksiin.

Marimekon vahva brändi takaa sille uskollisen 
asiakaskunnan sekä tavoittaa yhä uusia asiakkaita 
niin Suomessa kuin ulkomailla. Muun muassa yhte-
näisen, luottamusta herättävän viestintänsä (KU-
VAKOOSTE 1) kautta Marimekko luo onnistuneesti 
uskottavaa kuvaa perinteitä kunnioittavasta, uusiu-
tumiskykyisestä ja kansainvälisestä, suomalaisesta 
yrityksestä.

KUVAKOOSTE 1. Sivuilla 26-27. Kooste Marimekon visuaa-
lisesta viestinnästä. Tarkemmat kuvatiedot Kuvat, kuviot ja 
kuvakoosteet -osiossa.
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3 	 Visuaalinen viestintä

Sana visuaalinen viittaa näköaistiin, näkemiseen ja havaintoon. Visuaalisuus 
on ollut aina osa ihmistä; kautta ihmiskunnan historian kuvilla on pyritty il-
maisemaan, viestimään ja kertomaan tarinaa. Nykyihminen elää erilaisten 
kuvien ja visuaalisten viestien keskellä. Kaupunkiympäristössä elävän ihmi-
sen havainnoista valtaosa on näköhavaintoja (Pohjola 2003, 51). Yritykset ja 
media syytävät kadulla, televisiossa, sanomalehdissä ja Internetissä silmien 
eteen päivittäin valtavan määrän kuvallisia, sanallisia ja sanattomia viestejä, 
joista vastaanottajan pitäisi pystyä poimimaan itselleen olennainen. 

3
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Viestintä on suomenkielen vastine sanalle kommu-
nikaatio. Sana kommunikaatio on peräisin latinan 
kielen sanasta communis, joka merkitsee yhteis-
tä. Latinan kielen sana communicare puolestaan 
tarkoittaa yhdessä tekemistä. (Wiio 2000, 68.) ”You 
cannot not communicate”, toteaa  Pirjo Vuokko 
(2003, 11). Yksi elollinen tarvitsee toista, oli kyse 
sitten ihmisestä tai jostain toisesta eläinlajin edusta-
jasta. Yksilöiden, yhteisöjen ja yhteiskunnan välinen 
toiminta edellyttää kanssakäymistä ja kommunikaa-
tiota.

Viestintä muodostuu opituista koodeista ja mer-
keistä, kielestä. Se on rakenne, joka koostuu viestin-
täsuhteista (kuka viestii ja kenelle), sanomien sisäl-
löistä (mitä), käytännön järjestelyistä (miten) sekä 
resursseista (millä voimavaroilla) (Kortetjärvi-Nurmi, 
Kuronen ja Ollikainen 2009, 9). Juholin (2006, 32) 
toteaa, että yksinkertaista määrittelyä viestinnälle ei 
ole. Jonkun mielestä se on sanomien siirtoa, toisen 
mielestä merkitysten jakamista ja kolmannelle se on 
sosiaalinen suhde tai rituaali. Viestintä on lähettä-
mistä ja vastaanottamista, tulkintaa ja palautteen 
antamista. 

Ihminen tulkitsee ympäristön koodeja ja merk-
kejä opitun ja totutun perusteella, analysoi näke-
määnsä omien kokemustensa pohjalta. Esimerkiksi 
tuntemattoman yrityksen tai tuotteen viestin ym-
märtämiseksi etsitään viitteitä ja merkityksiä jo tun-
netusta. Visuaalisen viestin tulkitsemiseen vaikut-
tavat muun muassa vastaanottajan kulttuuritausta 

ja rooli yhteiskunnassa sekä odotukset ja tietotaso. 
(Pohjola 2003, 15; 55.) Muodot ja värit yhdistyvät 
ihmismielessä jo olemassa oleviin tietokantoihin, 
joista haetaan yhtäläisyyksiä.

Taponen (2004, 27-28) uskoo, että ihmisen tie-
toisuus valitsee aktiivisesti ainoastaan ne viestit, jot-
ka ovat hänen mieltymystensä ja suuntautumisensa 
mukaisia. Taponen puhuu mielikuvastosta, image-
riasta: assosiaatiosta, jossa uudet viestit yhdistyvät 
ihmismielessä jo piileviin kuviin ja mielikuviin. Tietty 
ikoni tai merkki laukaisee nopean mielikuvan tai 
mielleyhtymän, joka puolestaan voi johtaa seuraa-
valle tunnistuksen tasolle tunnekuvastoon ja siitä 
mahdollisesti edelleen laajemman ja rationaalisem-
man tiedostamisen tasolle. 

Otetaan imageria-esimerkiksi minä ja Artek. 
Selailen naistenlehteä, kuvat vilahtelevat silmieni 
edessä eikä mikään erityisemmin kiinnitä huomi-
otani. Sitten näen lehdessä Artekin tutun logon ja 
kiinnostukseni herää, koska pidän yrityksen tuotteis-
ta ja ihailen sen pitkää historiaa. Huomioni kiinnittyy 
sivun kokoiseen mainokseen, jossa valoisa huone 
on sisustettu kotoisasti suomalaisilla muotoiluklas-
sikoilla. Ihailen hetken kuvan ilmavaa tunnelmaa ja 
tuotteiden ajatonta muotokieltä. Samassa visioin 
mielessäni kuvan omasta tulevaisuuden kodista, jos-
sa valoisassa tilassa näkyy samoja huonekaluja. Seu-
raavassa hetkessä perustelen tulevia hankintojani 
Artekin luotettavalla laadulla; ”kyllä se on hintansa 
väärti, kun se sitten kestää koko loppuelämän”. Näin 
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mieleni etenee tunnistuksesta tunnetasolle ja siitä 
edelleen järkisyillä perusteltuun ostopäätökseen.

Mielenkiintoisen psykologisen seikan viestin-
nästä nostaa esiin Timo Suokko (2003, 31-32). Hän 
siteeraa markkinointipsykologiaan erikoistunutta 
tohtori Kit Carman-Yarrowta, jonka mukaan viestin-
nässä on kyse yksilön identiteetin muodostamisesta. 
Ihminen määrittää omaa persoonaansa koko elin-
känsä. Peilaamme itseämme muihin, annamme tie-
tyn kuvan ja tarkkailemme muiden reaktioita siihen. 
Vuoropuhelu alkaa yksinkertaisesti: ”Minä näen 
sinut. Voin kommunikoida sinulle. Haluan kertoa it-
sestäni jotakin.” Se jatkuu psykologisemmalla tasol-
la: ”Minua kiinnostaa se, mitä mieltä olet minusta. 
Minä näen sinun näkevän minut, ja tiedän, että näet 
myös minun näkevän sinut.” Sitten seuraa profii-
lin luontivaihe: ”Minä näen sinun näkevän minut. 
Voin yrittää olla juuri sellainen kuin kuvittelen sinun 
toivovan minun olevan. Tiedän myös, että sinä teet 
samoin minulle.” Viestinnällä on siis funktionaalisten 
ja jokapäiväiseen elämään liittyvien viestinnän muo-
tojen lisäksi toisenlainen tarkoitus; se auttaa ihmistä 
jäsentämään ja ymmärtämään omaa identiteettiään 
(Suokko 2003, 32). 

Carman-Yarrow’n näkökulma viestintään yksilön 
identiteetin rakentajana on PULAn kannalta erit-
täin tärkeä, kun ajatellaan pukeutumista ja korun 
käyttöä. Henkilön ulkonäkö ja pukeutuminen ovat 
mielestäni yksi merkittävimpiä näköaistiin perus-
tuvia itseilmaisun muotoja: kautta ihmiskunnan 

historian sen avulla on viestitty statuksesta, elämän-
tavoista, kiinnostuksen kohteista, harrastuksista. Sen 
avulla voi erottua tai kuulua joukkoon. Aivan kuten 
pukeutuminen, koru ja koristautuminen ovat tiivis 
osa ihmisen historiaa. Eri aikoina ja eri kulttuureissa 
koruilla on ollut ja on edelleen erilaisia symboliarvo-
ja sekä käyttötarkoituksia. Koru on osa pukeutumis-
ta, sillä voi täydentää tai piristää asukokonaisuutta. 
Korulla voi ilmaista mielipiteen, korostaa statusta tai 
kertoa elämänarvoista; sormus vasemmassa nimet-
tömässä, kalliiksi tiedetty kellomerkki ranteessa tai 
rock-bändin fanikoru kaulassa viestivät kantajastaan 
erilaisia asioita. Korukin on siis kommunikaation väli-
ne, jolla välitetään tiettyä kuvaa itsestä muille; se on 
visuaalinen viesti, joka kertoo jotain kantajastaan. 
PULAn tuotteet ovat ulkoisia viestejä, joiden avulla 
niiden kantaja viestii ympäristölleen persoonastaan.
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3.1	 VIESTINTÄ RAKENTAA 		
	 YRITYSKUVAA

Yrityksessä viestitään jatkuvasti ja monella eri 
tavalla: ulkoisesti ja sisäisesti, tekstinä ja puheena, 
henkilökohtaisesti kasvokkain tai viestinten välityk-
sellä, virallisella ja epävirallisella tasolla. Sisäinen 
viestintä liittää yrityksen yksilöt ja yksittäiset toi-
minnot kokonaisuudeksi. Ulkoinen viestintä liittää 
yrityksen sen toimintaympäristöön ja yhteiskuntaan, 
ihmisiin, asioihin, muihin organisaatioihin. Viestin-
nän avulla yrityksellä on yhteys omaan historiaansa 
ja se mahdollistaa yrityksen tulevaisuuden vision 
toteuttamisen. (Kortetjärvi, Kuronen ja Ollikainen 
2009, 7.) Tässä työssä keskityn yrityksen ulkoiseen 
viestintään, sillä sitähän visuaalinen viestintä pääasi-
assa on; kuvan lähettämistä yrityksen ulkopuolelle.

Jo edellä mainittua, markkinointipsykologian 
tohtori Kit Carman-Yarrow’n näkemystä ihmisten 
välisestä viestinnästä voi soveltaa yritysviestintään 
ja sen tavoitteisiin. Yritys viestii ulkonäöllään, tuot-
teillaan ja toiminnallaan omasta persoonastaan 
yleisölle ja ympäristölleen, tulkitsee sen reaktioi-
ta. Saamansa palautteen perusteella yritys tekee 
mahdollisesti muutoksia toimintatapoihinsa saa-
vuttaakseen esimerkiksi tavoitellun kohderyhmän, 
myyntituloksen tai tunnettuuden tason. Peilaamalla 
itseään toimintaympäristöönsä, kilpailijoihin ja 
markkinoihin sekä sidosryhmiinsä yritys määrittää 
omaa identiteettiään ja paikkaansa yhteiskunnassa 
ja ihmisten mielikuvissa.

Vaikka työni aiheena ei ole suoranaisesti PULAn 
yritysviestintä tai markkinointiviestintä kokonaisuu-

”Yrityskuvan rakenta-
misen keinovalikoima 
muodostuu monen-

tasoisista sanallisista 
ja visuaalisista, abst-

rakteista ja konkreetti-
sista viesteistä” (Poh-

jola 2003, 74).
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dessaan, se kuitenkin sisältää niiden molempien 
suunnittelua. Tero Puranen (2014) ilmaisee asian 
mielestäni osuvan yksinkertaisesti: ”Markkinointi-
viestinnällä tarkoitetaan kaikkea sitä viestintää, mikä 
tapahtuu yrityksen ulkopuolella.” Lausahdus on 
melko kärjistetty, mutta mielestäni totta: kaikki mitä 
yritys sanoo ja tekee julkisesti, vaikuttaa yritysku-
vaan, hyvässä ja pahassa. Juuri tätä asiaa pyrin tässä 
työssä hahmottamaan. 

Vuokon (2003, 12-13) mukaan markkinointivies-
tinnän, kuten kaiken muunkin viestinnän, tarkoitus 
on saada viestin lähettäjän ja vastaanottajan välille 
jotain yhteistä. Markkinointiviestinnän avulla yritys 
pyrkii vaikuttamaan niihin käsityksiin ja tietoihin, 

joilla katsoo olevan merkitystä sille, kuinka sidosryh-
mä käyttäytyy yritystä kohtaan. Markkinointiviestin-
nän avulla pyritään tuomaan sidosryhmän käsitykset 
lähemmäs yrityksen käsitystä, mutta myös yrityksel-
le parempi käsitys sidosryhmänsä tarpeista. On siis 
erittäin tärkeää tuntea kohderyhmänsä ja toteuttaa 
viestintänsä juuri sille sopivalla tavalla, jotta yhtei-
sen käsityksen alue voi kasvaa.

Markkinointiviestintäprosessin (KUVIO 6) alulle 
panija on lähettäjä, jolla on tarve saada vastaanot-
tajassa aikaan tietty vaikutus. Perusedellytyksenä on 
lähettäjän kyky viestintään, mikä tarkoittaa kohde-
ryhmän tuntemusta ja kykyä muotoilla viesti siten, 
että tavoiteltu yleisö sen huomaa ja ymmärtää. 

 KUVIO 6. Viestintäprosessi ja sen peruselementit (Vuokko 2003, 28.)
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Myös viestin lähettäjän motivaatiotaso vaikuttaa 
viestinnän onnistumiseen: mitä korkeampi moti-
vaatio tavoittaa kohderyhmä, sitä enemmän onnis-
tuneeseen viestintään ollaan valmiita satsaamaan.  
Lähettäjä koodaa sanoman ja lähettää sen valittua 
kanavaa käyttäen. Lopullinen viestinnän tulos mää-
rittyy, kun vastaanottaja tulkitsee sanoman. Tulkinta 
puolestaan riippuu vastaanottajan kyvystä avata, 
eli dekoodata lähetetty viesti: miten vastaanottaja 
tulkitsee viestin kielen, käsitteet ja symbolit. Viestin 
vastaanottamiseen saattaa vaikuttaa myös vastaan-
ottajan motivaatio. Jos motivaatio on korkea (vas-
taanottaja etsii tiettyä informaatiota tai on kiinnos-
tunut jostain tietystä asiasta) viestinnän tavoitteet 
voidaan saavuttaa pienemmilläkin ponnistuksilla. 
(Vuokko 2003, 29-30.)

Palautteen perusteella voidaan todeta, onko 
viestinnässä onnistuttu vai ei. Palautetieto voi pe-
rustua esimerkiksi kohderyhmän reaktioihin, myyn-
titietoihin tai tutkimustuloksiin. Viestinnän voidaan 
katsoa epäonnistuneen, jos sille asetettuja tavoittei-
ta ei saavuteta. Jos näin tapahtuu, on syytä arvioida 
mahdollisia syitä siihen. Viestinnän hälyt voivat 
olla osa-tekijöinä viestinnän epäonnistumiseen. Ne 
voivat johtua lähettäjästä, viestinnän kanavasta tai 
vastaanottajasta. Esimerkiksi lähettäjällä voi olla 
vääränlainen kuva kohderyhmästään tai asiakas voi 
pitää kaikkea suoramainontaa roskapostina. Kana-
vahäly puolestaan voi johtua muun muassa kilpaile-
vista viesteistä, epäselvästä kuvasta, painojäljestä tai 
äänestä. (Vuokko 2003, 30-31.)

Yrityksen viestinnän suunnittelu on äärimmäisen 
tärkeää, oli kyse sitten sisäisestä tai ulkoisesta vies-
tinnästä. Koska yritys viestii väistämättä koko ajan 
(nimellään, visuaalisella ilmeellään, tuotteillaan, 
toiminnallaan), on tärkeää, että viestejä ei lähetellä 
summanmutikassa, vaan harkitusti ja yhteistä linjaa 
noudattaen. Pohjola (2003, 74) vertaa yrityksen 
viestinnän osatekijöitä ja toimenpiteitä saman yh-
tyeen eri lauluihin: tuotanto voi vaihdella paljonkin, 
mutta yksittäisissä lauluissa on tiettyjä elementtejä, 
jotka yhdistävät ja sitovat ne tunnistettavasti yhty-
een muuhun tuotantoon.

Viestintästrategialla tarkoitetaan kokonaisval-
taista viestinnän suunnitelmaa. Se sisältää yrityksen 
valinnat ja tavoitteet sekä toiminnan suuntaviivat; 
se on tietynlainen ”punainen lanka”, joka ohjaa 
yrityksen toimintaa ja on nähtävissä kaikessa, mitä 
tehdään. Strategian periaatteita soveltamalla ja niitä 
toteuttamalla yritys viestii sidosryhmiensä ja ympä-
ristönsä kanssa. Viestintästrategia elää sen mukaan 
kuin yrityksen liiketoimintastrategia muuttuu ja 
kehittyy. Pienissä yrityksissä, joissa käytännöt ovat 
kaikkien tiedossa, ei kirjoitetulle strategialle välttä-
mättä ole tarvetta. Suuremmissa organisaatioissa 
kirjoitetun, kaikkien tiedossa olevan, paperimuotoi-
sen strategian tarve on selkeä. Joka tapauksessa, oli 
strategia sitten kirjattu tai ei, sen olemassaolon voi 
havaita henkilöstön tavasta toimia ja kommunikoida. 
(Juholin 2006, 64-65, 101.) 



34

3.2	 TARINA, KUVA JA 			 
	 MIELIKUVA

 Jos kultasepän liikkeen mainoksessa kultainen ti-
manttisormus on asetettu tiskialtaan reunalle, mitä 
se viestii katsojalle? Aluksi katsoja ehkä hämmentyy, 
mutta saattaa hetken kuvaa katsottuaan alkaa esit-
tää kysymyksiä ja kehittää mielessään tarinaa. Miksi 
se on siinä? Kuka on jättänyt sormuksen altaan 
reunalle? Ehkä vaimo on juuri jättänyt miehensä? 
Jos näkisin tällaisen tuotekuvan jossain, pitäisin sitä 
oivallisena. Mieleeni varmaan juolahtaisi ajatus ko-
rusta osana tavallista arkea: ”Noin on käynyt minul-
lekin.” Muodostaisin mielessäni kuvan myös yrityk-
sestä kuvan takana. Sen täytyy olla yrityksen, joka ei 
pelkää olla erilainen, ja jonka toiminnassa huumori, 
perhe ja arjen luksus ovat keskeisessä asemassa. Jol-
lekin toiselle kuva voisi olla kauhistus, koska ”ei tiskit 
ja timantit kuulu samaan kuvaan”, ja kuva sivuutet-
taisiin olankohautuksella. Yrityksen kuvamaailmalla 
on siis väliä.

Kaikilla ja kaikella on tarina, historia. Yrityksellä 
ja tuotteella on tarina, ja tarinan avulla luodaan 
mielikuvia. Kertomalla oman tarinansa yritys avaa 
sisintään, mielessäni se saa yrityksen tuntumaan jo-
tenkin inhimillisemmältä ja läheisemmältä. Tarinan 
kertominen on ikiaikainen tapa herättää tunteita ja 
mielikuvia. Tarinan avulla voidaan johdatella halut-
tuun suuntaan tai edesauttaa asiakkaan samaist-
umista yrityksen tai tuotteen edustamiin arvoihin ja 
ideologiaan.

Koruihin liittyvä tarinallisuus on asiakkaan 
kannalta tärkeää jo ostovaiheessa. Kalevala Korun 
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tunnuslause ”Astu tarinaan” herättää mielikuvan 
siitä, kuinka korua käyttäessään asiakas tulee osaksi 
korun tarinaa ja toisin päin. Korun tarina voi vaikut-
taa myös ostovaiheessa korun valintaan; miten se 
kuvastaa käyttäjän persoonaa tai elämäntilannetta. 
Viime aikoina Kalevala Koru on tehnyt yhteistyötä 
julkisuuden henkilöiden kanssa, viimeisimpänä on 
syntynyt Elämän roihu -korusarja Duudsoneiden 
kanssa. Kalevala Korun kotisivuilla on malliston 
syntytarina, jonka mukaan Kalevala Koru ja Duud-
sonit ovat yhdistäneet arvonsa ja suunnitelleet 
niiden pohjalta yhdessä korusarjan, ”joka kannustaa 
uskomaan itseensä ja elämään täysillä unelmiensa 
mukaan” (Kalevala Koru 2014).

Duudsonit edustavat Elämän roihua, täysillä 
elämistä ja paloa omaan tekemiseen. Kalevala Koru 
tavallaan rakentaa omaa imagoaan Duudsoneiden 
henkilöhahmojen ja heidän edustamiensa arvojen 
avulla, jotka puolestaan varmasti vetoavat Extreme 
Duudsoneiden parissa kasvaneisiin nuoriin ja mik-
sei vanhempiinkiin. Korusarjan tuotekuvat (KUVA 
7) ovat sisällöltään ja sommittelultaan mielestäni 
Kalevala Korun visuaalisen viestinnän mukaisia, per-
inteisiä korutuotekuvia. Oman energiansa tuoteku-
viin kuitenkin tuo Duudsoneiden rento ja iloinen 
olemus, joka on varmasti omiaan lisäämään koru-
sarjan kysyntää ja myyntiä.

“Eletään tätä elämää täysillä ja isolla liekillä, 
niin notta jokaanen päivä on elämisen arvoo-

nen! Uskalletaan unelmoira ja toteutetaan niitä 
asioita, mitä itte elämältä halutaan. Vaikka vä-
lillä tulee kolhuja kuoreen, niin ei jäärä tuleen 
makaamaan - näistähän ne tarinat ja seikkai-
lut syntyy! Vanhana voiraan sitten tyytyvää-

senä istua kiikkustuolissa ja kertoa hienoosta 
ystävyyren hetkistä ja suurella syrämmellä 

eletyistä seikkailuista”. –Duudsonit 
(Kalevala Koru 2014)

KUVA 7. Kalevala Koru, Duudsonit ja Elämän roihu (Kalevala Koru, 2014.)
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’Yksi kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa’ 
on melko kulahtanut sanonta, mutta tänä päivänä 
siihen luottavat useat yritykset ja mainostajat. 
Koskisen (2004, 14) mukaan visuaalisuus nopeana 
viestintäkeinona on nykyajan kiihtyvässä elämän 
rytmissä päivän sana, sillä ”sen vaikutus mielikuvien 
herättäjänä menee tietoisen ajattelun tuolle puo-
len.” Visuaalinen viesti havaitaan tekstiä ennen, se 
joko herättää mielenkiinnon ja sitten ei. 

Internet ja sosiaalinen media täyttyvät kuvista, 
joita jakavat yritykset, yhteisöt ja yksityishenkilöt. Vi-
suaalinen yhteiskunta vaatii visuaalisia markkinoin-
tikeinoja. Ilona Hiilan (2013) mukaan visuaalisten 
sisältöjen merkitys kohderyhmien tavoittamisessa ja 
yritykseen sitouttamisessa on viime vuosina kas-
vanut: ”useiden tutkimusten mukaan sosiaalisen 
median jaetuimmat sisällöt ovat nimenomaan kuva-
sisältöä.” PULAssa kuvan tärkeys on huomattu juuri 
Facebookin päivitysten kohdalla: kuvallisilla päivi-
tyksillä tavoitetaan enemmän ihmisiä kuin pelkällä 
tekstisisällöllä. Kuvan estetiikka ja sisältö vetoaa 
katsojaan silmänräpäyksessä, kun taas teksti täytyy 
ensin lukea ja analysoida. 

Kuvan sisällöllä, ketä tai mitä kuvassa esiintyy, 
kerrotaan tarinaa. Väreillä, muodoilla, tekstuureilla 
luodaan tunnelmaa ja synnytetään mielikuvia. 
Lumoavan mustavalkoisessa kuvassa (KUVA 8) itse 
koru on jätetty hyvin pienelle huomiolle: se roik-
kuu mallin kaulassa, mutta huomio ei keskity sii-
hen. Mustavalkoinen värimaailma ja vanha auto 

tuovat mieleen vanhat mustavalkoelokuvat, joissa 
lähdetään iltapäiväajelulle vuoristoon. Miesmallin 
asento viestii rennosta olotilasta. Avoimesta auton 
ikkunasta voi hahmottaa avaran maiseman, mikä vie 
ajatukset kesäiselle maaseudulle ja kiireettömään 
tunnelmaan. 

KUVA 8. Lumoavan tunnelmakuva (Lumoava, 2014.)
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Chaon & Eeron tuotekuvassa (KUVA 9) on hyvin 
erilainen tunnelma kuin Lumoavan kuvassa. Melkein 
kuvan keskelle on sijoitettu herkän naisellinen 
Bubbles-sormus, johon kuva tarkentuu ja katse kiin-
nittyy. Utuinen vaaleus, silmänsä levollisesti sulke-
nut malli sekä mallin käsien asento viestivät korun 
henkeä: herkkyyttä, haavoittuvuutta, kauneutta ja 
unelmia.

Bjørgin kuvassa (KUVA 10) on paljon kontrasteja. 
Vaalea koru tummahiuksisen mallin päällä ja tumma 
koru vaaleahiuksisella sekä vastakkaiset katseiden 
suunnat luovat kuvaan mielenkiintoista jännitettä. 
Kuvassa taustalla näkyy karu, tumma ja kivinen 
maisema, mutta etualalle aseteltuihin malleihin 
kohdistuu kirkas valo. Korun harjamainen muoto ja 
materiaali tuovat mieleen Antiikin Rooman armei-
jan kypärän, mikä yhdistyy kuvassa vallitsevaan 
kohtalokkaaseen tunnelmaan viestien taistelu-
tahdosta ja rohkeudesta.

KUVA 9. Chaon & Eeron tuotekuva (Chao & Eero, 2014.)

KUVA 10. Bjørgin tuotekuva (Bjørg, 2012.)
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3.3	 YRITYKSEN VISUAALINEN 		
	 ILME

Yrityksessä visuaalisten periaatteiden suunnittelun 
tulisi Pohjolan (2003, 15) mukaan lähteä organisaa-
tion kulttuurin ja tavoitteiden ymmärtämisestä. Sa-
malla tulee ottaa huomioon vallitseva kilpailutilanne 
ja vaikutusympäristö. Visuaalisella suunnittelulla 
on mahdollista vaikuttaa paljon viestintäprosessin 
onnistumiseen, viestin perille viemiseen sekä ym-
märretyksi tulemiseen. Huovila (2006, 12-13) listaa 
visuaalisen suunnittelun päämääriksi neljä seuraa-
vaa:

1)	 Lähetettävän viestin luokittelun, arvon tai	
	 suoranaisen sisällön tukeminen

2)	 Viestin lähettäneen yhteisön identiteetin 	
	 julkituominen ja siitä viestiminen

3)	 Visuaalisen järjestyksen antaminen esitetylle	
	 informaatiolle

4)	 Vastaanottajan mielenkiinnon herättäminen	
	 ja sen ylläpitäminen

 
Visuaalisen ilmeen suunnittelussa on Pohjo-

lan (2003, 7) mukaan siirrytty tunnuslähtöisestä 
suunnittelusta kokonaisvaltaisempaan viestinnän 
suunnitteluun. Hänen mukaansa muotoilun ja visu-
aalisen suunnittelun tehtävänä on tuottaa erilaisia 
käyttöarvoja, muuntaa dataa informaatioksi sekä 
ideoita käytettäviksi tuotteiksi. Pohjolan mielestä 
visuaalisuus on, muiden siihen liitettyjen arvojen 
lisäksi, lähettäjän ja vastaanottajan yhdistävä väline, 
ja sen suunnittelussa tulisi lähteä liikkeelle yhtä lailla 
molempien osapuolten ymmärtämisestä. 
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Grafia Ry on suomalainen visuaalisen viestinnän 
suunnittelijoiden järjestö. Heikki Jokinen (2012, 10) 
määrittelee Grafian Visuaalisen viestinnän han-
kintaoppaassa graafisen suunnittelun, visuaalisen 
viestinnän suunnittelun, graafisen muotoilun ja 
designin saman asian synonyymeiksi. Hän kirjoittaa, 
että graafisen suunnittelun tilalle on vakiintumassa 
termi visuaalisen viestinnän suunnittelu, sillä se 
sopii paremmin kuvaamaan nykypäivän graafisen 
suunnittelijan työnkuvaa ja suunnittelun laajentuvaa 
kenttää. Samassa oppaassa Jokinen (2012, 74) myös 
selventää visuaalisen ilmeen ja graafisen ilmeen 
olevan toistensa synonyymejä. 

Koskisen (2000,31) mukaan yrityksen visuaali-
sella identiteetillä tarkoitetaan kaikkia niitä keinoja, 
joilla yritys vaikuttaa visuaalisesti. Kokonaisvaltai-
sesti siihen kuuluu kaikki visuaalinen viestiminen 
erilaisista tarroista kirjekuoriin, sisustukseen ja 
rekrytointi-ilmoitteluun. Visuaalisuuden näkökul-
masta yritysidentiteetin kehittämisellä pyritään luo-
maan yritykselle yhtenäisyyttä erilaisten viestinnän 
sovellusten kanssa. Samoja elementtejä toistamalla 
parannetaan visuaalista tunnettuutta ja eri tilanteis-
sa käytetään samansuuntaisia, yhtenäistä mieliku-
vaa rakentavia viestejä. Valittua linjaa tulee noudat-
taa, mutta tuloksen ei tarvitse olla yksitoikkoinen, 
sillä yksi viestinnän tehtävistä on tuottaa elämyksiä. 
(Pohjola 2003, 13-14.)

Visuaalinen ilme tai linja luodaan tukemaan, 
vahvistamaan ja täydentämään yrityksen tarinaa ja 

perusviestejä (Juholin 2006, 85). Se kertoo vastaan-
ottajalle silmin havaittavasti yrityksen identiteetistä, 
sen tulisi viestiä yrityksen toimintatavoista ja sisäi-
sistä filosofioista (Nieminen 2004, 84). Parhaiten 
visuaalisen viestinnän kokonaisvaltaisen hallinnan 
merkityksen ymmärtää niitä tutkimalla. Seuraavassa 
esittelen kolme suomalaista, toisistaan poikkeavaa 
visuaalista ilmettä, joille on yhteistä onnistunut 
kokonaisuuden hallinta.
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MINNA PARIKKA
Minna Parikka on asustemerkki, jonka naisellinen, 
mielikuvituksellinen ja värikäs tyyli tunnetaan Suo-
messa ja maailmalla. Vuonna 2013 yrityksen visu-
aalinen identiteetti palkittiin Grafian järjestämässä 
Vuoden Huiput –kilpailussa yhtenä vuoden onnistu-
neimmista, eikä suotta. Minna Parikan visuaalinen 
ilme (KUVAKOOSTE 2) kokonaisuudessaan huokuu 
naisellista eleganssia ja erityislaatuista tunnelmaa. 
Vaaleanpunainen maailma tuotepakkauksissa ja 
myymälätiloissa yhdistyy värikkääseen, leikkisään 
tuotemuotoiluun ja kuvamaailmaan, joihin pelkis-
tetty graafinen logo tuo särmää. Syntyy mielikuva 
itseään täysillä toteuttavasta yrityksestä, jonka 
tavoitteena on tuoda ripaus luksusta ja hauskuut-
ta asiakkaidensa arkeen. Tuotteet, myymälätilat, 
tuotepakkaukset sekä kuvamaailma viestivät myös 
toteutuneista unelmista: Minna Parikka itse elää 
unelmaansa saadessaan suunnitella kenkiä naiselle, 
joka unelmoi ihanista kengistä.

KUVAKOOSTE 2. Sivuilla 40-41. Kooste Minna Parikan visuaali-
sesta ilmeestä. Tarkemmat kuvatiedot Kuvat, kuviot ja kuva-
koosteet -osiossa.
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“My designs are like love let-
ters from one shoe lover to 
another. Life is too short to 

take style too seriously.” 
(Minna Parikka 2014.)



42

SAMUJI
Samujin ensimmäinen naistenvaatemallisto julkais-
tiin keväällä 2011. Yrityksellä on myös pieni mies-
tenvaatemallisto sekä tuoreempana tulokkaana tänä 
syksynä lanseerattu Samuji Koti –mallisto, johon 
kuuluu kodinsisutustuotteita. Kuvailisin Samujin 
visuaalista maailmaa sanoilla viimeistelty, kaunis, 
lämmin ja pelkistetty. Käsityöläisyys, perinteiden 
kunnioittaminen ja kestävä kehitys ovat vahvasti läs-
nä Samujin ideologiassa. Yrityksen perustaja Samu-
Jussi Koski on opiskellut vaatetusalaa muun muassa 
Italiassa, jossa perinteinen räätälintyö on korkealle 
arvostettu. Tämä näkyy Samujin vaatteissa laaduk-
kaina materiaaleina, huoliteltuna ulkonäkönä sekä 
klassisina linjoina, jotka eivät ole aikaan sidottuja.  
Kädentaitojen ja kestävän kehityksen arvostus käy 
ilmi myös uuden Koti-malliston tuotteista ja kuva-
maailmasta: aidot materiaalit, kädentaitojen vaali-
minen ja suomalaiset perinteet ovat vahvasti läsnä.

Samujin visuaalinen ilme (KUVAKOOSTE 3) 
vastaa ja tukee sen tuotteita ja toimintaa. Antii-
kvakirjaimin kirjoitettu musta tai valkoinen logo 
on tyylikäs ja ajaton. Värimaailma on eteerinen ja 
maanläheinen. Kuvamaailmassa vilahtelee silloin 
tällöin suomalaisuuteen viittaavia asioita, ympä-
ristöjä, esineitä. Visuaalinen viestintä sosiaalisessa 
mediassa on harkittua, kaunista ja lämminhenkistä. 
Visuaalisessa viestinnässä käytetään myös liikkuvaa 
kuvaa ja videoita, jotka tuovat ilmeeseen leikillisyyt-
tä ja huumoria.

KUVAKOOSTE 3. Sivuilla 42-43. Kooste Sa-
mujin visuaalisesta ilmeestä. Tarkemmat 
kuvatiedot Kuvat, kuviot ja kuvakoosteet 
-osiossa.
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“Our work -- is based on the 
values we hold in everyday 

life: a love of necessary things, 
simple functionality, and kind-
ness. Our ambition is to pro-

duce timeless and sustainable 
design that serves a purpose 

yet carries a story.” 
(Samuji 2014.)
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MAKIA
MAKIA on vuonna 2001 perustettu vaatemerk-
ki, jonka tuoteideologia kumpuaa pohjoismaisen 
ilmaston vaatimuksista sekä pelkistetystä suoma-
laisesta muotoiluperinteestä valmistaa helppokäyt-
töisiä, kestäviä vaatteita. Luottamus, rehellisyys ja 
käytännöllisyys ovat MAKIAn tuotesuunnittelun 
pääperiaatteita. Yrityksen visuaalinen ilmaisu 
viestii rennosta, suoraviivaisesta elämäntyylistä ja 
-asenteesta, jossa matkustelu, uusien ihmisten 
tapaaminen ja seikkailu ovat pääosassa. MAKIA on 
mielestäni malliesimerkki siitä, miten visuaalisen ja 
verbaalisen viestinnän yhdistelmällä, osuvilla kuvasi-
sällöillä ja hallitulla visuaalisella linjalla voi rakentaa 
selkeää yrityskuvaa. Tärkeä osa mielikuvan muodos-
tumisessa MAKIAn kohdalla ovat mielestäni kuvat 
ja videot, joissa MAKIAn vaatteet ovat nerokkaalla 
tavalla pääosassa. Kuvissa ja videoilla esiintyy aitoja 
ihmisiä puettuina MAKIAn vaatteisiin, mutta esimer-
kiksi videoilla henkilöt puhuvat omasta elämästään 
ja näkemyksistään. MAKIA välittää sanomaansa ja 
tunnetta ihmisten kautta.

MAKIA on ensinnäkin esimerkki onnistuneesta 
ja hallitusta yritysilmeestä (KUVAKOOSTE 4), mutta 
mielestäni ennen kaikkea siitä, miten brändi voi 
selkeästi edustaa tiettyä elämäntapaa ja –arvoja. 
MAKIAn liikemerkki koostuu logosta sekä merkistä, 
joka tuo mieleen valtion lipun, joka taas vie aja-
tukset erityislaatuiseen, MAKIAn kuningaskuntaan 
tai maailmanvalloitukseen. Tummaa, kontrastista 
ja miehekästä värimaailmaa pehmentävät kirkkaat 
perusvärit sekä rento verbaalinen ilmaisu. 

KUVAKOOSTE 4. Sivuilla 44-45. Kooste MAKIAn 
visuaalisesta ilmeestä. Tarkemmat kuvatiedot Kuvat, 
kuviot ja kuvakoosteet -osiossa.
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”Designs reflecting values 
that the nordic people 

have lived by for ages and 
the harsh climate influen-
cing them to last and look 

good, year after year” 
(Makia Clothing 2014).
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4 	 PULA-brändin rakentaminen
PULAssa ollaan, ja edessä on paljon haasteita. 

”Oleminen on näkymistä”, kirjoittaa Koskinen (2000, 7). Tällä hän tarkoittaa 
nykypäivän vallitsevaa henkeä, jossa näkyminen on keskeistä kaikessa me-
nestyneessä olemisessa: visuaalisella viestinnällä on keskeinen asema brän-
din rakentamisessa. Kun puhutaan kokonaisvaltaisesta yrityskuvan hallin-
nasta, visuaalisesta viestinnästä ja mielikuvatavoitteista, brändin käsite tulee 
eteen väistämättä. Ja jos ollaan perustamassa yritystä nimeltä PULA, pitkän 
aikavälin tavoitteena on tietenkin saavuttaa brändin asema markkinoilla. 

4
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Marimekko-brändin perustukset on luotu 1950- ja 
-60- luvuilla; aikana, jolloin sen kaltainen yritys nais-
puolisine toimitusjohtajineen ja rohkeine yrityskult-
tuureineen oli jotain uutta ja ennennäkemätöntä. 
Tänä päivänä massasta erottuminen muotoilualalla 
on vaikeampaa. Näkyvyyden, erityisesti maksavi-
en asiakkaiden ja brändin aseman saavuttamiseen 
vaaditaan jatkuvia toimia, sekä fyysisiä että henkisiä 
resursseja.  

Nykymaailmaa ja median valtavirtaa hallitsevat 
suuryritykset ja brändit, joiden suuret markkinoin-
tikoneistot ja taloudelliset resurssit mahdollistavat 
näkyvän kampanjoinnin. Aloittelevalle yritykselle 
on lievästi sanottuna haasteellista pystyä samaan, 
taloudellisista syistä miltei mahdotonta. PULAn 
on myös ensin päästävä pinnalle muiden samassa 
suossa räpiköivien, tuoreiden ja intoa puhkuvien yri-
tysten kanssa ja erotuttava niiden seasta. PULAn on 
keksittävä ja kehitettävä jotain, mitä muut eivät ole 
vielä hoksanneet. Meidän on tehtävä samat asiat eri 
tavalla, paremmin.

Hiila (2013) kirjoittaa: ”Juuri oikealla tavalla 
kaartuvan ruohosipulin kuvaaminen tarvitsee 
taustalleen mittavan tuotannon, jotta muutaman 
kuukauden ajan pyörivä klippi tai Forumin seinälle 
ripustettu kuva varmasti ilmaisee asiat, jotka yri-
tyksen täytyy yhteen sisältöön saada.” Hiilan mu-
kaan nykyisessä mediassa tarvitaan sekä edellä 
kuvailtua loppuun asti harkittua, suurella rahalla 
tuotettua mainontaa että kevyemmin toteutettua, 

ketterää visuaalista viestintää. Hän puhuu ”visuaa-
lisen sisällön sisseistä”, jotka pyrkivät tuottamaan 
samaan hintaan enemmän tai pienemmällä hin-
nalla kevyemmin. Yhdistän Hiilan ajatuksen suoraan 
PULAn suunniteltuun markkinointiin ja sosiaalisessa 
mediassa näkymiseen. Rahaa markkinointiin ei ole 
käyttää, mutta näkyvyyttä täytyy saada. Uskon, että 
PULAn kannattaa lähitulevaisuudessa ensisijaisesti 
panostaa sosiaalisen median eri kanaviin ja tuot-
taa siellä aktiivisesti huomiota herättävää, itsensä 
näköistä kuvasisältöä. Lisäksi mahdollisimman vähän 
rahaa vaativat sissimarkkinoinnin keinot, kuten er-
ilaiset näkyvyystempaukset kaupungilla ovat PULAn 
potentiaalisimpia markkinointikanavia, puskaradiota 
unohtamatta.

PULAn strategia on saavuttaa ensin pienen, 
innostuneen ja uskollisen yleisön suosio, kasvat-
taa ja kehittää toimintaa pikkuhiljaa kilpailijoita, 
asiakkaita ja markkinoita kuulostellen. Ehdoton 
kilpailuvalttimme aloittelevien yritysten kentällä 
on mielestäni vahva yrityskulttuuri, joka välittyy 
kaikesta mitä teemme. Meillä on selkeä visio siitä, 
miltä haluamme näyttää, mitä haluamme olla ja 
tarjota. Tärkeintä on teeskentelemättömyys ja se, 
että teemme asiat aidosti sydämestä. Uskon, että 
kun me tiedämme, mitä PULA on ja haluaa olla, 
tarjoamme asiakkaille pulamaisia tuotteita ja palve-

“Jewelreaction! 
Koruja ja toimintaa!”
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luja heidän tarpeitaan kuunnellen, PULAlla on kaikki 
mahdollisuudet menestyä.

Tässä työssä on käytetty lähteenä muutamia 
design management -aiheisia teoksia, joista minulle 
jäi päällimmäisenä mieleen sana kokonaisvaltaisuus. 
Se on pyörinyt päässäni koko opinnäytetyöproses-
sin ajan. Lisäsin sanan eteen visuaalisuuden. Design 
managementissa on kysymys yrityksen hallinnasta 
kokonaisuutena, jossa mielestäni viestinnällä ja 
etenkin visuaalisuudella on tänä päivänä tärkeät 
roolit, sillä niiden avulla saavutetaan paremmat 
mahdollisuudet erottua joukosta. Koskisen (2000, 
26-29) mukaan kokonaisvaltaisessa viestinnässä 
otetaan huomioon kaikki viestintä myyntimiehen 
käytöksestä toimitilojen arkkitehtuuriin ja www-
palveluiden sisältöön. PULAn tärkeimmät arvot ja 
keskeisimpiä sanomia ovat pilke, uskallus, laatu 
ja avoimuus. Näiden arvojen tulee näkyä kaikessa 
viestinnässä. PULAn imagoa ja brändiä pyritään rak-
entamaan ennalta määritetyllä, kokonaisvaltaisella 
viestinnällä, oli se sitten kuvallista, kirjoitettua tai 
puhuttua. 
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4.1	 PULA - KOKONAISVALTAISTA	
	 VISUAALISUUTTA

Design management jakaa yrityskuvan hallinnan 
neljään osioon: tuote, toimintaympäristö, käyttäyty-
minen ja viestintä. Ne kaikki vaikuttavat toisiinsa, ja 
niiden kautta yrityksen perussanoman tulisi käydä 
ilmi sidosryhmille. PULA on tiedostamattomasti to-
teuttanut design managementia kaikilla osa-alueilla, 
toistaiseksi melko yhdenmukaisesti ja itsensä nä-
köisesti (ks. KUVA 5 ). Tulevaisuuden kannalta tulee 
miettiä pidemmälle: miten tästä eteenpäin, ja entä 
sen jälkeen? Seuravaksi pohdin PULAn visuaalista 
nykyhetkeä ja tulevaisuutta. Olen jakanut PULAn 
toiminnan design managementin osa-alueisiin, joita 
pyrin tarkastelemaan visuaalisuuden näkökulmasta. 
Miltä PULA näyttää nyt ja miltä se haluaa näyttää 
tulevaisuudessa?

4.1.1	 PULA-tuotteen 			
		  visuaalisuus

”Tuotteisiin ja palveluihin liittyvä visuaalisuus on 
käyttäjälle ja vastaanottajalle tiedon vastaanottami-
sen, ymmärtämisen ja käytön kannalta olennainen 
tekijä. Tuotteisiin ja palveluihin liittyvä visuaalisuus 
on merkittävää kokemusmaailman luojana, viihdyt-
täjänä, elämysten tuottajana ja myös oman iden-
titeetin ja maailmankuvan rakentajana.” (Pohjola 
2003, 7.)

Tuotteeseen liittyvä visuaalinen kokonaisvaltai-
suus linkittyy mielessäni vahvasti tuotteen laatuun 
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laadun tulkinnat. Tuotteen arvo asiakkaalle muodos-
tuu objektiivisen ja subjektiivisen laadun summasta. 
(Pohjola 2003, 17-18.)

Pohjolan (2003, 15) mukaan visuaalisuus on 
merkittävä osa tuotetta, korostetusti esimerkiksi 
peleissä ja vaatteissa. Mielestäni myös koru me-
nee tähän kategoriaan, sillä se on itseilmaisun ja 
koristautumisen väline. Korun valintaan vaikuttavat 
korun ostajan esteettiset mieltymykset ja (jos koru 
on lahja) loppukäyttäjän persoona ja tyyli. Valintaan 
voi vaikuttaa koruun liittyvä tarina tai se voidaan 
valita pelkästään ulkonäön perusteella. PULAn tuot-
teet tulevat aluksi olemaan pääasiassa koruja, jotka 
kertovat muun muassa muodoillaan, materiaaleil-
laan, koollaan ja väreillään tarinaa itsestään, suun-
nittelijastaan ja lopulta myös käyttäjästään. PULAn 
tuotteet ovat siis vahvasti vaikuttamassa PULAn 
imagoon ja brändin rakentamiseen.

Korun merkitys identiteetin ja persoonan raken-
tajana, julkituojana ja korostajana on todella tärkeä. 
PULAn arvoista erityisesti pilke ja uskallus yhdistyvät 
visuaalisesti PULAn tuotteissa, välittyvät sitä kautta 
asiakkaalle ja yhdistyvät heidän omaan elämänkat-
somukseensa: ”Iloitse ja nauti elämästä, uskalla olla 
oma itsesi”. PULA-tuotteen viimeistelty ulkonäkö, 
innovatiivinen käyttö, persoonallinen muoto, läm-
minhenkinen viestintä ja prosessin läpinäkyvyys 
viestivät asiakkaalle elämän ilon ja rohkeuden lisäksi 
tuotteen laadusta sekä PULAsta rehellisenä ja luo-
tettavana yrityksenä.

ja brändiin. Millaista mainontaa muistan yrityksel-
tä nähneeni ja pidinkö siitä, missä tai kenen olen 
nähnyt käyttävän samaa tai yrityksen muita tuo-
teita, materiaalien, valmistuksen ja viimeistelyn 
laatu, myyntiympäristö ja esillepano, myyjän eleet 
ja ilmeet, tuote-esitteet ja -labelit, tuotepakkaukset 
- kaikki ovat minulle osa visuaalista elämystä, joka 
kulminoituu siihen, kun saan itse käyttää tuotetta.

Minulle äärimmäinen esimerkki tuotteeseen ja 
tuotemerkkiin liitettävästä kokonaisvaltaisuudesta 
on Steve Jobsin hengenluomus nimeltä Apple. Jobs 
vei tuotteensa, tietokoneen, muotoilun uraa uurta-
valle tasolle. Hän sovelsi askeettista estetiikkaansa 
muun muassa Applen tuotteisiin ja tuoteviestintään: 
visuaalisuus, muotoilu ja käytettävyys noudattivat 
pilkuntarkkaa linjaa, äärimmilleen vietyä yksinker-
taistamista sekä laadun tarkkailua. Applen viestintä 
luo kuluttajalle kuvaa tyylikkäistä, viimeistellyistä, 
laadukkaista tuotteista, joita käyttämällä pääsee 
osaksi ihmeellistä maailmaa.

Tuotteen ulkonäkö vaikuttaa asiakkaiden mie-
likuvaan tuotteen laadusta. Testituloksilla mitatta-
vissa oleva, objektiivinen laatu koostuu esimerkiksi 
tuotesuunnittelusta, käytetyistä raaka-aineista, 
ammattimaisesta valmistuksesta, tasalaatuisuu-
desta sekä työmenetelmistä. Toinen laadun mittari 
on se, miltä tuote näyttää. Tähän vaikuttavat mie-
likuvatuotteen ominaisuudet: merkki, nimi, värit, 
ulkonäkö, pakkaus. Näitä ominaisuuksia arvioivat 
ja mittaavat ihmisten subjektiiviset arvostukset ja 
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Kirsi Mannisen suunnittelema Pohun-korusarja 
on hyvä esimerkki PULAn koruideologiasta. Sarjan 
nimi tulee taolaisuudesta ja tarkoittaa sieluja, joista 
po on maallinen ja hun taivaallinen. Se on tasapai-
nolla leikittelyä. Materiaaleina käytetään hopeaa ja 
käytettyjä kengännauhoja. Pohun soveltuu käytet-
täväksi sekä miehille että naisille (KUVA 11). Sen voi 
pukea päälle monella tavalla ja kekseliäästi (KUVA 
12). Pohunissa on yhdistetty vaate ja koru: Jenni 
Rosenström valmisti korua varten paidan (KUVA 13), 
jonka ulkonäössä Pohunilla on tärkeä osa. 

KUVA 11. Pohun-käyttäjäkuva (Manninen, 2014.)

KUVA 12. Pohun kengissä (Manninen, 2014.) KUVA 13. Pohun ja vaate (Manninen, 2014.)
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Arki (KUVA 14) tulee olemaan PULAn ensimmäi-
nen korumallisto, ja sen tuotekehitys alkaa keväällä 
2015. Arki-sarjan tarinat liittyvät nimensä mukaisesti 
arkeen, johon korut tuovat pientä luksusta ja piristä-
vät maanantai-ilmettä. Korun muoto tulee jo käsit-
teeksi muodostuneesta PULA-logon a-kirjaimesta, 
niin sanotusta PULA-Asta. Voi ajatella, että PULA 
on sillä tavalla mukana korun muodossa ihmisten 
arjessa. Arki-tuotekuvat (KUVA 15) otetaan aidoissa 
ympäristöissä, aitojen ihmisten päällä; niissä kuva-
taan korua osana tavallista arkea. Tuotekehityksessä 
tullaan miettimään hopean lisäksi muita materiaale-
ja sekä värejä, sillä ne ovat osa PULAn pilkettä. Arki-

korujen pakkaukset tullaan valmistamaan pahvista 
kuten tähänkin mennessä, mutta sillä erotuksella, 
että tulevaisuudessa tuotepakkaus on ekologista 
pahvia. Arki-tuotelabeleissä (KUVA 16) on käytetty 
sinistä, vihreää ja punaista PULA-A:ta viestimässä ar-
jen väripilkuista, ja asiakas on saanut ostotilantees-
sa valita sopivan värin. Näin PULA tavallaan kysyy 
leikkisästi: ”minkä värinen on sinun arkesi?”

Kun PULAn mallistokonseptit kehittyvät ja sel-
kiytyvät, on mietittävä, luodaanko eri mallistoille 
omat ilmeet. Olemme maalailleet tulevaisuutta, 
jossa PULAlla on kolme mallistoa, joilla on esimer-
kiksi erilaiset segmentit ja hintaluokat. Mallisto1 on 

KUVA 14. Arki-korvakorut tuotepakkauksineen 
(Yläranta 2014.)

KUVA 15. Arki-korvakorut muotoilijan arjessa 
(Feuerbacher 2014.)

KUVA 16. Arki-labelit (Ala-Uotila 2014.)
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jokapäiväiseen käyttöön suunniteltuja, laadukasta 
muotoilua, vaihtelevia materiaaleja ja hintatasol-
taan PULAn edullisimpia tuotteita. Viestintä pai-
nottuisi käytännölliseen yksinkertaisuuteen ja arjen 
luksukseen. Esimerkiksi Arki-korut kuuluisivat tähän 
mallistoon. Mallisto2 koostuu arvokkaammista tuot-
teista, joissa ostokynnys on korkeampi: viestinnässä 
korostuisi tuotteen arvokkuus, juhlavuus ja laatu. 
Susanna Ylärannan HOT-juhlakoru (KUVA 18) voisi 
edustaa tätä mallistoa. Mallisto3 olisi kokeilevampaa 
ja vapaampaa, taiteen tapaan rajoitettuja kappale-
eriä ja hintatasoltaan korkeaa. Tuoteviestintä nou-
dattaisi samaa kokeilevampaa, taiteellista linjaa. 
Esimerkkinä tähän mallistoon toimii oma Joustava-
kaulakoruni (KUVA 17).

PULAn tuotepakkaukset ja –labelit on alustavasti 
suunniteltu valmistettavaksi kierrätetyistä materi-
aaleista. Jos mallistoja on tulevaisuudessa esimer-
kiksi kolme, on mietittävä, tarvitaanko jokaiselle 

kokonaan oman tyyliset tai muotoiset pakkaukset. 
Yhdenmukaisuuden nimissä pakkausten muotojen 
pitää mielestäni olla samat, mutta väreissä ja labe-
leissa voi noudattaa kullekin mallistolle sopivaa lin-
jaa. Esimerkiksi Mallisto1:ssä pakkausten materiaali-
na voisi toimia ruskea, kierrätetty pahvi tai paperi, ja 
Mallisto2:ssa vastaavasti valkoinen kierrätyspaperi 
tai -pahvi.    

Yksi PULAn ydinarvoista on avoimuus. Tällä 
tarkoitetaan erityisesti tuotteiden alkuperää ja 
tuotantoketjun läpinäkyvyyttä. Kaikissa PULAn 
tuotelabeleissä tulee näkymään korun tarina ja 
suunnittelija(t), materiaalit ja niiden alkuperä 
mahdollisimman tarkasti sekä mahdolliset alihankin-
taketjut. Labelin sijasta tai sen lisäksi PULAn tuot-
teiden ja pakkauksen mukana voisi tulla saatekirje 
PULAlta, jossa tuotteen tarina ja valmistusprosessi 
avattaisiin. Prosessin läpinäkyvyys vahvistaa kuvaa 
PULAsta vastuullisena yrityksenä.

KUVA 17. Joustava-kaulakoru (Ala-Uotila, 2012.) KUVA 18. HOT-juhlakoru (Yläranta, 2014.)
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4.1.2	 Millaisissa ympäristöissä 	
		  PULA toimii?

Visuaalista identiteettiä ja ilmettä suunnitellessa tu-
lisi ottaa huomioon se ympäristö, jossa yritys esiin-
tyy kilpailijoiden kanssa, tai kuinka yritys erottuu 
edukseen ihmisten mielikuvissa. Visuaalisen ilmeen 
ympäristönä voi siis toimia ihmismieli, joka punnit-
see ostopäätöstään kahden yrityksen välillä, joista 
toinen on ”edistyksellisempi” ja toinen ”luotettavin”. 
(Pohjola 2003, 56.) Tästä hyvänä esimerkkinä toimii 
aiemmin mainitsemani Artek ja sen vertailukoh-
teena IKEA. Mielessäni yhdistän Artekin sanoihin 
kestävä ja kallis sekä IKEAn sanoihin lyhytikäinen 
ja edullinen. Ostaisin mieluummin Artekin valikoi-
masta, koska mielessäni sen tuotteet esiintyvät 
pitkäikäisinä ja laadukkaampina kuin IKEAn vastaa-
vat. Toisaalta IKEAn edulliset hinnat houkuttelevat 
ostamaan ajatuksella ”ostan sitten parempaa, kun 
on varaa”.

Olemme pohtineet paljon sitä, ketkä ovat 
PULAn kilpailijoita; sitä, millaisessa tuote- ja pal-
veluympäristössä PULA tulee toimimaan. Mihin 
kohderyhmäämme kuuluvat, mahdolliset asiakkaat 
käyttävät rahansa, jos eivät osta PULAn tuotteita tai 
palveluita? Tämän hetken taloudellisessa tilanteessa 
meidän on ajateltava laajemmin: jos ihmisellä on 
käyttää ylimääräistä rahaa itsensä hemmotteluun, 
hän saattaa käyttää sen asusteisiin tai koruihin, mut-
ta yhtä hyvin sama raha voidaan laittaa ravintolassa 

syömiseen, ulkomaan matkaan, kirjoihin tai teat-
terissa käymiseen. Emme ehkä pysty kilpailemaan 
teattereiden kanssa, mutta pystymmekö vetoamaan 
viestinnällämme asiakkaaseen, herättämään tämän 
mielenkiinnon ja tarjoamaan yhtäläisen elämyksen 
kuin teatteriesitys? Vastaus kuuluu: pystymme kyllä, 
kunhan vain löydämme oikeat kohderyhmät ja kei-
not tavoittaa heidät.

Toisaalta emme voi verrata itseämme ja tuot-
teitamme mihin tahansa tuotteisiin tai palveluihin. 
PULA tulee olemaan nykyaikainen, suomalainen, 
monipuolinen korualan yritys, joka tuo asiakkaalle 
jotain erilaista mihin on totuttu. Tarjoamme esteet-
tisiä elämyksiä itseään ja läheisiään hemmotteleval-
le asiakkaalle. PULA-tuotteilla tai palveluilla emme 
ensisijaisesti tavoittele massoja. Kilpailemme melko 
rajatuista kohderyhmistä, joita tavoittelevat meidän 
lisäksemme monet muutkin. Oletetut kohderyh-
mämme panostavat hankinnoissaan laatuun, he 
arvostavat eettisyyttä ja esteettisyyttä. Kysymys 
kuuluukin: miten PULAn Arki-korvakorut vertau-
tutuvat designmyyjäisissä esimerkiksi Elli Hukan 
Lempiväri-koruihin? Onko PULA asiakkaan mielessä 
”luotettavampi”, ”laadukkaampi”, ”innovatiivisem-
pi”, ”rohkeampi”, ”avoimempi” tai jotain muuta? 
Näihin mielikuviin on mahdollista vaikuttaa muun 
muassa viestinnän avulla.

PULAn tulevaisuuden visioon kuuluu oleellise-
na osana Susanna Ylärannan suvun vanha maatila, 
Koivisto. Tila sijaitsee pienessä Karkkilan kaupungis-
sa, noin 70 kilometriä Helsingistä, idyllisessä maa-
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laismaisemassa peltojen ja metsän ympäröimänä 
(KUVA 19). Pihapiiriin kuuluu 1950-luvulla raken-
nettu päärakennus, vanha navetta ylisineen sekä 
tietenkin ulkosauna (KUVA 20). Saunasta pääsee 
pulahtamaan Nuijajokeen, jonka viileä vesi virkis-
tää kuumanakin kesäpäivänä. Manninen (2014, 
12) vertaa Koivistoa Kirkkonummella sijaitsevaan 
Hvitträskiin, joka toimi Arkkitehtitoimisto Gesellius-
Lindgren-Saarisen toimistona sekä taiteilijakotina 
1900-luvun alussa.

Ajatuksena on luoda Koiviston tilasta rauhallinen 
työympäristö ja kokoontumispaikka PULAlaisille. 

Haluamme myös kutsua Koiviston ainutlaatuiseen 
ympäristöön kollegat ympäri maailman ja kultase-
pistä muotoilijoihin, työskentelemään ja verkostoi-
tumaan. Tervetulleita Koiviston taiteilijaresidenssiin 
ovat myös muusikot ja kuvataiteilijat. Miksei siellä 
voi järjestää myös näyttelyitä, pienimuotoisia tapah-
tumia ja festivaalejakin. Palvelutuotteemme on kurs-
sitoiminta, josta osa tapahtuu Koiviston idyllisessä 
maalaismaisemassa muun muassa TYKY-toiminnan 
merkeissä. Asiakkaille tarjotaan kokonaiselämys 
korun tekemisen, saunan ja ruokailun, yhdessäolon 
ja -tekemisen avulla, aidossa PULA-hengessä siis. 

KUVA 19. Koiviston maisemaa (Feuerbacher, 2014.) KUVA 20. Koiviston vanha navetta (Feuerbacher, 2014.)
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Visiomme on uudistaa korukulttuuria erityisesti 
Suomessa sekä tuoda jotain uutta galleriatoimintaan 
myös kansainvälisesti. Haluamme näyttää kaikelle 
kansalle, miten korusta on moneksi ja monesta 
materiaalista koruksi. Tähän liittyen olemme visioi-
neet erilaisia tapoja tuoda korut kaduille ja rappu-
käytäviin, tyhjiin liiketiloihin, peräkärryihin ja pyörän 
selkään, sinne missä ihmiset liikkuvat. Haluamme 
tempauksillamme tuoda väriä arjen harmauteen, 
piristää ja hämmentääkin katsojaa, sekä myös roh-
kaista muita tekemään samoin.

PULAn mahdolliset yhteistyökuviot on harkittava 
tarkoin, oli kyse sitten henkilöstä, toisesta yritykses-
tä, yhteisöstä tai median edustajasta, koska myös ne 
toimivat PULAn toiminta- ja viestintäympäristöinä. 
Valinnat vaikuttavat siihen, millaiselle alueelle PULA 
sijoittuu ihmisten mielissä, ja millaiseksi muotoilu-
alan yritykseksi PULA profiloituu sidosryhmiensä 
silmissä. Ei siis ole samantekevää, missä aikakaus-
lehdissä PULA esiintyy tai missä tapahtumissa PULA 
näkyy. Jälleenmyyjien ja tapahtumajärjestäjien on 
edustettava samoja eettisiä ja esteettisiä arvoja sekä 
tietenkin tavoiteltava samoja kohderyhmiä. Mark-
kinointimielessä valittujen bloggareiden tai julki-
suuden henkilöiden on edustettava PULAn kanssa 
samoja arvoja ja vedottava PULAn tavoittelemaan 
kohderyhmään. Alihankinnan haluamme teettää, 
mahdollisimman pitkälle suomalaisissa, yrityksissä, 
joilla eettiset ja ekologiset arvot ovat kunnossa. 
Mahdollisiksi suunnitteluyhteistyökumppaneiksi 

tavoittelemme yrityksiä ja yksittäisiä tekijöitä, joilla 
arvot ovat kunnossa, ja joiden tuotevalikoimaan tai 
tyyliin PULAn estetiikka sopii.

Mihin ikinä PULA meneekään tai missä sitten nä-
kyykään, PULAn henkeä ja estetiikkaa tullaan välit-
tämään kaikkialle. Olipa kyseessä sitten taidegalleria 
tai porttikongi, musiikkifestivaali tai korualan mes-
sut, lehtihaastattelu, oma myymälä tai yhteistyössä 
toteutettu muotinäytös.
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4.1.3	 PULA-tiimin 			 
		  käyttäytyminen

Ihmiset ovat yritystoiminnan ydin. Meillä on ainut-
laatuinen PULA-tiimi, joka koostuu kolmesta melko 
erilaisesta persoonasta.  Yhteistä meillä on saman-
lainen huumorintaju, positiivinen elämänasenne ja 
palo tekemiseen, tärkeimpiä asioita PULAn kannalta 
esille nostaakseni. Täydennämme toisiamme sekä 
persoonina että ammatillisesti osaamisalueilla ja 
kiinnostuksenkohteissa. 

Henkilöstön käyttäytyminen on vahva yritysku-
vaan vaikuttava tekijä. Kun mietitään esimerkiksi 
myyntitilannetta, myyjän ilmeet ja elekieli vaikutta-
vat asiakkaaseen siinä missä puhuttukin informaa-
tio. Myyjä viestittää myös ulkonäöllään: harvemmin 
näkee resuisiin verkkareihin pukeutunutta myyjää, 
jolla on tukka kampaamatta. PULA-tiimillä on tärkeä 
rooli PULA-brändin rakentamisessa. Yritys henki-
löityy meihin kolmeen, joten on merkittävää, mi-
ten käyttäydymme julkisesti. PULAssa meininki on 
välitöntä, tunnepitoista ja kannustavaa. On tärkeää, 
että PULAn henki välittyy asiakkaille ja yhteistyö-
kumppaneille. Pyrimme omalla käyttäytymiselläm-
me välittämään asiakkaille ja muille tulevaisuuden 
sidosryhmille iloista tekemisen ilmapiiriä (KUVA 
21), jossa hyvä meininki näkyy kaikessa toiminnassa 
onnistuneena yhteistyönä, laadukkaina tuotteina ja 
tyytyväisinä asiakkaina. 

Olennainen osa PULAn toimintaa ovat nauru, 
musiikki ja tanssi. Jos radiosta tulee hyvä kappale, 

KUVA 21. PULA-tiimin henki (Ala-Uotila; 
Feuerbacher; Yläranta; 2014.)
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on täysin normaalia pitää kolmen minuutin tauko 
tanssin merkeissä. Tanssi, toiminta ja liike ylipään-
sä ovat tärkeä osa pulalaisten hyvinvointia, sillä ne 
vapauttavat, irrottavat hetkeksi työnteosta ja an-
tavat tilaa uusille ajatuksille.  Sivustaseuraajalle ne 
tuovat iloa ja parhaimmillaan saavat hänet mukaan 
tanssimaan. Kesällä 2012 päätimme pitää tanssima-
ratonin. Tanssimme 12 tuntia putkeen ympäri Kuo-
piota, hauskaa riitti sekä meillä että ohikulkijoilla. 
Tanssimaraton 2012 saanee jatkoa tulevina vuosina, 
mittakaava todennäköisesti vain kasvaa. 

PULAssa huolehditaan kanssaihmisistä (PULA- 
tiimistä, sukulaisista ja ystävistä, asiakkaista ja 
yhteistyökumppaneista) ja muistetaan, että kaikki 
ovat kuolevaisia. Huolenpito ja välittäminen näkyvät 
paitsi kuulumisten vaihtona, myös merkkipäivämuis-
tamisina sekä ilman syytä tapahtuvina kahvihetkinä 
tai jumppataukoina. Herkät hetket ja huonot päivät 
sallitaan, mutta toiselle pahasti sanottu sana pitää 
korvata vähintään anteeksipyynnöllä ja mahdollises-
ti suklaapatukalla ja postikortilla. Hymyt ja halaukset 
ovat PULAssa tärkeimpiä keinoja osoittaa huolenpi-
toa ja toisista välittämistä.

PULA haluaa olla helposti lähestyttävä yritys 
kaikille sidosryhmilleen. Oli kyse sitten asiakaspa-
lautteesta, reklamaatiosta tai blogikommentoin-
nista, pyrimme siihen, että meihin on helppo ottaa 
yhteyttä. Omalla viestinnällämme ilmaisemme 
asiakkaalle tämän olevan meille tärkeä. Esimerkiksi 
käsinkirjoitetut PULA-postikortit tulevat olemaan 
PULAn sidosryhmäviestinnässä tärkeässä roolissa: 
mikä on mukavampaa kuin saada yllättäen postissa 
kaunis kortti, jossa on hauska viesti, kiitos tai muu 
muistaminen? Kyllähän yritykset lähettävät joulu-
tervehdyksiä asiakkailleen ja yhteistyökumppaneil-
leen, mutta PULAn kohdalla kortti voitaisiin pistää 
postiin asiakkaan syntymäpäivänä, romukauppiaalle 
kiitoksena hyvistä materiaalikaupoista tai muotoi-
lijakollegalle maanantain kunniaksi. Näin pyrimme 
vuorovaikutteiseen suhteeseen asiakkaiden, tava-
rantoimittajien, valmistajien, bloggareiden, stylis-
tien, galleristien, toimittajien ja muiden yhteistyö-
kumppaneiden kanssa.

Tulevaisuuden visioomme kuuluu yhteistyö 
muotoilualan oppilaitosten kanssa. Haluamme 
tukea ja markkinoida lupaavia uusia suunnittelijoita 
järjestämällä näyttelyitä sekä tarjoamalla mahdol-
lisuutta saada onnistunut tuote PULA-mallistoon, 
suunnittelijan omalla nimellä tietenkin. Kykyjä 
etsisimme muun muassa järjestämällä workshopeja 
sekä suomalaisissa että ulkomaisissa oppilaitoksissa. 
Tällaisella toiminnalla PULA osoittaa olevansa avoin, 
uudistumiskykyinen ja innovatiivinen toimija koru-
alan kentällä.

”Tulevaisuuden PULA-kau-
passa voisi olla kaupante-
kijäisinä esimerkiksi kahvi-
hetki, runonlausuntaa tai 

erä Kimbleä.”
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PULAn kohderyhmille tärkeä itseilmaisun keino 
on pukeutuminen. On tärkeää, että myös PULA-tiimi 
osoittaa samaa mielenkiintoa pukeutumalla kukin 
omaan persoonalliseen tyylinsä. Omalla pukeutu-
misesimerkillään pulalaiset esittelevät myös erilaisia 
tapoja käyttää koruja: esimerkiksi miten eri tavoin 
voi rannekorua käyttää tai miten yhdistellä erilai-
sia koruja toisiinsa ja asukokonaisuuksiin. On myös 
muistettava, että olemme omien korujemme kä-
veleviä mainoksia; PULA-tiimin täytyisi aina muis-
taa pukea päälle PULAa, lähtipä sitten pankkiin tai 
gallerian avajaisiin, koska ikinä ei voi tietää, keneen 
reissullaan törmää.

4.1.4	 Miltä PULAn viestintä	
		  näyttää?

PULA on kahden vuoden ajan aktiivisesti viestinyt 
omassa blogissaan osoitteessa www. pula.fi, sekä 
sosiaalisessa mediassa Facebookissa nimellä PULA.
fi. Tähän mennessä viestien sisältö on ollut pitkälti 
sama riippumatta kanavasta: esimerkiksi suunnil-
leen samat kuvat löytyvät sekä blogista että Face-
bookista. Facebook on myös toiminut pitkälti blo-
gikirjoitusten markkinointikanavana. Tämä johtuu 
siitä, että alun perin blogi ja Facebook-sivu suunni-
teltiin raportoimaan vuosien 2012-13 Punainen Lan-
ka -näyttelyprojektista, mutta yrityskäyttöön niiden 
profiilit on suunniteltava uudelleen. Blogin ja Face-
bookin lisäksi PULAlle on vuoden 2014 aikana luotu 

käyttäjätilit Twitteriin, Pinterestiin ja Instargramiin, 
joiden aktiivinen käyttö on toistaiseksi ollut vähäistä, 
mutta jota tullaan lisäämään kevään 2015 aikana.

Tulevaisuudessa PULAN markkinointimedioi-
den sisällöt on erilaistettava, jotta viestintä ei kävisi 
yksitoikkoiseksi tai rasittavaksi. Myös segmenttien 
kannalta on tärkeää miettiä tarkkaan PULAn eri 
viestintäkanavien sisällöt, jotta tavoittaisimme 
kohderyhmät ja herättäisimme niiden kiinnostuksen 
mahdollisimman tehokkaasti. On otettava huo-
mioon kulloinkin käytössä oleva viestintäkanava, 
-ympäristö tai -muoto, sillä eri kontekstit mahdollis-
tavat ja vaativat erilaista sisältöä tai ilmaisua: on eri 
asia, viestitäänkö aikakauslehden sivuilla, kadulla, 
sosiaalisessa mediassa, julisteessa vai omilla koti-
sivuilla. Esimerkiksi haluamme PULAn Facebookilla 
ja blogilla olevan viestiminä erilaiset sisällöt, aivan 
kuten olisi lehtimainoksella ja tuotekatalogilla. Haas-
teena on säilyttää tunnistettava pulamaisuus, vaikka 
sisältö tai sanoma vaihtelisi eri viestinten välillä.

PULAn tavoiteimagon kannalta on tärkeää vies-
tinnän avoimuus ja läpinäkyvyys kaikessa toiminnas-
sa. Eri viestintäkanavien sisältöjen yhdistelmän avul-
la PULAsta rakentuu sidosryhmille moniulotteinen 
kokonaiskuva, joka avaa yrityksen toimintaa sekä 
siihen liittyvien ihmisten elämää ja näin korostaa yri-
tyksen, sen toiminnan ja kulttuurin, läpinäkyvyyttä. 
PULAn viestinnän kokonaiskuvasta tulee hahmottua 
luotettava ammattiosaaminen, rehellinen tekemi-
nen, arjen estetiikan ihannointi sekä avoin, lämmin-
henkinen yrityskulttuuri. 
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Tuleville kotisivuille pyritään saamaan mahdol-
lisimman laajasti kaikki yritykseen liittyvä informaa-
tio suunnittelijoista yrityksen arvoihin, tuotteisiin, 
materiaaleihin ja valmistukseen. Kotisivuilla visuaa-
lisen ilmaisun on oltava ammattimaista ja selkeää, 
pulamaista leikillisyyttä unohtamatta. PULAn blo-
gin sisältöä ja ilmettä aiomme muuttaa enemmän 
päiväkirjamaiseen suuntaan; sekä sanallinen että 
kuvallinen ilmaisu olisi kaikin puolin vapaampaa 
kuin kotisivuilla, kirjoituksissa painotetaan fiilik-
siin ja elämäntapoihin, aihealueet voivat vaihdella 
aamutunnelmoinnista muotiin, korun suunnittelu-
prosessiin tai vaikkapa jonkun urheiluharrastukseen. 
PULAn Instagram on blogin tapaan päiväkirjamainen 
julkaisualusta, mutta se toimii blogia nopeampana 
viestintäkanavana: herkullinen PULA-hetki taltioi-
daan älypuhelimen kameralla ja julkaistaan saman 
tien. Pinterestissä julkaistaan harkitummin. Sin-
ne koostetaan kuvatauluja PULAn tuotekuvista ja 
mallistoista, valmistus- ja suunnitteluprosesseista, 
inspiraationlähteistä sekä tapahtumista. Facebook 
toimii kahdensuuntaisen markkinoinnin alustana, 
jossa tervehditään ja infotaan asiakkaita tulevista 
tapahtumista sekä järjestetään esimerkiksi arvonto-
ja. Twitterissä PULAn viestintä painottuu yritysasiak-
kaisiin. Siellä julkaisut voivat koskea ammattialaan 
liittyviä asioita tai esimerkiksi ottaa kantaa ajan-
kohtaisiin yhteiskunnallisiin asioihin, jotka PULAssa 
koetaan tärkeiksi.

Kuva on PULAlle tärkeä viestinnän väline. Valo-
kuvan ja piirrosten lisäksi PULAn visuaalisen viestin-

nän keinoihin on kuulunut videoita, joiden tekemis-
tä ja käyttämistä markkinoinnissa aiomme jatkaa ja 
kehittää. Laadukkaasti toteutettu liikkuva kuva tai 
video viestii nykyaikaisesta, dynaamisesta yritys-
kulttuurista (vrt. esimerkiksi MAKIA luvussa 3.2). 
Animaatio sopii PULAn viestintään, sillä se kertoo 
PULA-pilkkeestä ja humoristisesta suhtautumisesta 
asioihin. Videoilla ja animaatioilla voi helposti haus-
kalla tavalla visualisoida esimerkiksi korunvalmis-
tuksen vaiheita tai materiaaleihin liittyviä tarinoita. 
Tulevaisuuteen on visioitu interaktiivisia, asiakkaita 
osallistavia viestinnän keinoja, kuten esimerkiksi 
seuraavaa: asiakas valitsee PULAn kotisivuilla Koivis-
ton tilalta paikan, jonne haluaa istutettavan kukan, 
ja PULA menee ja istuttaa sen aitoon ympäristöön. 
Tulevaisuuden visioon kuuluu myös PULA-lehti, 
jossa kerrottaisiin monipuolisesti muotoilualaa kos-
kettavista ajankohtaisista asioista ja kiinnostavista 
ihmisistä, ilmiöistä ja tapahtumista. 

”Yrityskuvaa ei ole mahdollista luoda pelkillä 
kuvilla”, toteaa Karsi (1995, 59). Tällä hän viittaa 
Marimekon viestintään ja nimenomaan Armi Ratian 
verbaalisiin lahjoihin. Armin luoma Marimekon kieli 
oli mystiikalla maalailua, siinä suomalaisuus, kan-

”PULAn viestintästrategi-
an 3 ällää: läpinäkyvyys, 

lämminhenkisyys ja 
leikkisyys.”
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sanomaisuus ja kansainvälisyys sekoittuivat ”älylli-
seksi ilotteluksi, huimiksi sanaleikeiksi tai lempeäksi 
joulutunnelmaksi” (Karsi 1995, 74). Esimerkiksi 
Marimekon tuotekatalogeissa kieli on edelleen kek-
seliästä ja lämminhenkistä, ja se tuo oman lisänsä 
vahvaan marimaiseen kuvailmaisuun (KUVA 22). 
Samaan tapaan PULAn viestinnän on oltava selkeä, 
ehyt kokonaisuus, jonka sen osat yhdessä muodos-
tavat: sanallisen ja visuaalisen ilmaisun on puhutta-
va tunnistettavaa PULA-kieltä, niiden on tuettava ja 
täydennettävä toisiaan. 

Asiakaslähtöinen toimintatapa viestinnän suun-
nittelussa tarkoittaa asiakkaan tarpeiden, arvojen, 
motiivien ja mielikuvien huomioon ottamista, sillä 
edellä mainitut asiat ovat pohjana asiakkaan pää-
töksenteossa. On siis tärkeää pystyä muuntamaan ja 
hyödyntämään asiakkaista, ympäristöstä ja kilpaili-
joista saatu tieto omaksi eduksi, lisäarvoksi ja kilpai-
lukykyä lisääväksi toiminnaksi. (Pohjola 2003, 18.) 
Jotta PULA voisi sidosryhmiään ajatellen suunnitella 
ja toteuttaa viestintäänsä, täytyy tulevaisuudessa 
suorittaa Juholinin (2006, 206) mainitsema sidos-
ryhmäanalyysi, jossa PULAn sidosryhmien tiedontar-
peet ja viestintään kohdistuvat odotukset tutkitaan. 
PULAn oletetuille sidosryhmille tällaista analyysiä ei 
ole vielä voitu suorittaa, koska tulevista sidosryhmis-
tä ole varmaa tietoa ja koska varsinaista yritystä ei 
vielä ole olemassa. 

Asiakassegmenttien tarkentuessa meidän on 
mietittävä, mitä viestintäkanavia meidän ylipäänsä 
kannattaa käyttää saavuttaaksemme näkyvyyttä 
kohderyhmiemme keskuudessa. PULAn kotisivut 
ovat tällä hetkellä listalla ykkösenä, samoin aktiivi-
suus sosiaalisessa mediassa. Näkyvyyttä saavute-
taan tulevaisuudessa myös alan messuilla, erilaisissa 
myyntitapahtumissa, lehdistötiedotteilla ja tem-
pauksilla. Näkyvyys ja mielenkiinnon herättäminen 
edellyttävät erottuvaa, huomiota herättävää visu-
aalista elämystä, johon kuuluvat PULAn tuotteet, 
ympäristö ja ihmiset. Tulevaisuudessa PULAn täytyy 
löytää ne kanavat ja keinot, joilla pystymme tehok-

KUVA 22. Marimekon kuva ja kieli (Marimekko, 2014.)
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kaimmin tavoittamaan kohderyhmämme huomion 
ja saavuttamaan niin positiivisen ja vahvan aseman 
heidän mielikuvissaan, että he kiinnostuvat meistä 
sekä tietenkin ostavat tuotteitamme ja palveluitam-
me. Lisäksi on tärkeää saavuttaa viestinnän keinoilla 
tunnettuutta ja kartuttaa hyvää mainetta myös mui-
den sidosryhmien keskuudessa (mm. alihankinta, 
jälleenmyyjät, tapahtumajärjestäjät, bloggarit).

Kaikissa medioissa ja viestinnän muodoissa 
visuaalisen suunnittelun tehtävä on tukea PULAn 
tavoiteimagoa sekä tuoda esiin niitä arvoja, kiinnos-
tuksen kohteita, elämäntapoja sekä ihanteita, joita 
PULAssa vaalitaan ja joita kohderyhmät arvostavat. 
PULAn viestinnässä pyritään helposti lähestyttävään, 
samaistuttavaan ilmaisuun; vastaanottajalle täytyy 
syntyä tunne siitä, että tuotetun sisällön takana on 
joku ihan oikea, mukava ihminen.



63

4.2	 PULA-ILMEEN PERUSTEET

PULA on viestinyt kahden vuoden ajan tuotteiden, 
valokuvien, julisteiden, piirrosten ja videoiden avul-
la, joiden visuaalisesta ilmaisusta on muotoutunut 
jo tietty pulamainen tyyli. Koska PULAn visuaaliselle 
ilmaisulle on jo luotu toimiva pohja, en lähde kään-
tämään kelkkaa, vaan pidän olemassa olevaa lähtö-
kohtana ja jalostuksen kohteena. 

Tärkeänä ohjenuorana tähänastisen visuaalisen 
viestinnän toteuttamisessa on ollut vaivattomuus. 
Esimerkiksi blogi-kirjoituksen koostamiseen ei voi 
käyttää loputtomasti aikaa. Se tarkoittaa, että kuvien 
rakenteluun ja muokkaamiseen ei myöskään käy-
tetä liikaa aikaa. Käytetty aika tulee toki suhteuttaa 
kuvan käyttökohteeseen; tuotekuvan tai tapahtu-
majulisteen tekemisen kuuluukin viedä enemmän 
aikaa kuin Facebook-päivityksen tekeminen. Kuvan 
tai muun visuaalisen viestinnän viilaamiseen käy-
tettävän ajan mittarina voi pitää sitä, kuinka kauan, 
laajasti tai merkittävästi kuva on näkyvillä yhdessä 
paikassa. Vaivattomuuteen pyrkiminen on johtanut 
melko yksinkertaiseen, selkeään kuvalliseen ilmai-
suun, joka sopii PULAn imagoon.

Kokosin yhteen PULAn kuvamateriaalia (KUVA-
KOOSTE 5) sivuilla 64-65, jota on julkaistu Face-
bookissa, blogissa ja Vimeossa vuosina 2012-2014. 
Kuvasisältö on leikkisää ja lämminhenkistä, ja kuvien 
tekotavat ovat melko yksinkertaisia ja nopeita 
toteuttaa. Kuvissa hyödynnetään usein valokuvaa, 
ja sitä saatetaan höystää piirroksilla tai lisäämällä 
siihen tietokoneella graafisia elementtejä. 

”Keep it simple yet playful.” 
Yksinkertaista ja leiki!
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2012 2013 2014

KUVAKOOSTE 5. Sivuilla 64-65. PULAn visuaalista viestintää vuosilta 2012-14 
(Ala-Uotila, Yläranta ja Manninen, 2012-14.)
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2014
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Huovila (2006, 27) nostaa esiin sen, onko visu-
aalinen viesti tarkoitettu kerta- vai kestokäyttöön. 
Huovila käyttää esimerkkinä sanomalehteä, jossa 
kestokäytössä olevien pääuutissivujen ulkoasu on 
hillitympi ja viikonloppusivujen ulkoasu on kerta-
käyttöinen, juttujen teemoja tukeva kokonaisuus. 
Rinnastan Huovilan ajatuksen yritysviestintään ja sii-
hen, mitä kerta- ja kestoviestintä voisi PULAn visuaa-
lisen viestinnän kohdalla tarkoittaa. Kestoviestinnän 
osiksi määrittelen esimerkiksi logon ja typografian, 
käyntikortit, lomakkeistot, pakkaukset; sellaiset asiat 
ja elementit, joita pyritään käyttämään jatkuvasti 
ja toistamaan pidempiä aikoja. Kertaviestintää on 
esimerkiksi tuotteiden esillepanossa, näyttelyn tai 
uuden malliston markkinoinnissa; kertaluontoisessa 
ja lyhyempiaikaisessa viestinnässä, joka suunnitel-
laan tiettyä tapahtumaa varten.

Jotta visuaalinen ilme palvelisi koko yrityskuvaa 
mahdollisimman hyvin, on PULAn kestoviestinnän 
elementtien oltava kepeitä ja selkeitä niin värityksel-
tään kuin muotokieleltään. Kertaluonteisessa vies-
tinnässä, kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja 
tuoteviestinnässä, PULAn ilmettä voidaan varioida 
vapaammin kuhunkin tarkoitukseen sopivaksi. Tässä 
työssä määrittelen PULAlle sekä kerta- että kesto-
viestintää. Kestoviestintää on logon viimeistely ja 
sen käytön määrittäminen, typografian päälinjat 
sekä värimaailma. Kertaviestinnän kohdalla keskityn 
PULAn viestinnässä käytettävän visuaalisen kuvaston 
hallintaan ja siinä käytettävään tyyliin.

PULAn visuaalisen viestinnän tulee ilmaista 
leikkisällä tavalla avoimuutta, lämminhenkisyyttä, 
positiivista elämänasennetta, rohkeutta ja mieliku-
vituksellisuutta. llmaisun pitää olla myös laadukasta 
ja harkittua, jotta PULAsta välittyvä kuva on ammat-
timainen ja uskottava. PULA-ilmeessä pysytellään 
yksinkertaisuudessa, sillä valikoimaamme tulee 
kuulumaan erilaisia tuotteita ja erityylisiä koruja 
erilaisille segmenteille, ja onhan meitä PULAssa 
kolme erilaista persoonaakin. Yksinkertaisuudella en 
tarkoita kliinistä, mustavalkoista tunnelmaa, vaan 
selkeää, linjakasta viestintää, joka systemaattisesti 
toistaa tiettyjä elementtejä (kuten logoa ja typogra-
fiaa) ja joka muuntuu värien, muotojen sekä pinto-
jen variaatioilla.

4.2.1	 Logo

Liikemerkin, logon tai tunnuksen pitäisi pelkistetysti 
väreillä ja muodoilla viestittää yrityksen nimestä, 
toimialasta ja arvoista (Nieminen 2004, 100). Liike-
merkki tai symboli kuvaa koko yritystä tai sen osaa, 
kuten esimerkiksi MAKIAn lippu. Logotyyppi, eli 
logo, on yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitusasu, 
esimerkkinä tästä Marimekko. Yritys- tai tuotetun-
nus on merkin ja logotyypin yhdistelmä. (Pohjola 
2003, 128.) PULAn logo on tavallaan logon ja mer-
kin välimuoto. Siinä lukee selkeästi PULA, mutta 
käytetyillä kirjainmuodoilla ei ole pohjana mitään 
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valmista fonttia, vaan se on luotu vektorigrafiikalla. 
Nieminen (2004, 96) kuitenkin esittää, että jos logo 
ja merkki muodostavat yhtenäisen kuvion, kuten 
esimerkiksi VR:n merkissä, voidaan käyttää nimitystä 
logo. Tässä työssä puhun PULAn logosta.

Yksivärinen, väriltään tummasävyinen logo on 
käytännöllisin, sillä se muuntuu helposti tarvittaessa 
negatiivi-versioksi. Musta logo valkoisella pinnalla 
on tyylikäs ja graafinen, mihin tunnutaan luottavan 
erityisesti muotoilualalla, mikäli oheisia esimerkkejä 
(KUVA 23) on uskominen. Logot ovat koru- ja vaate-
tusalan yritysten. Sijoitin PULAn logon niiden jouk-
koon: värillisen a-kirjaimen ansiosta se kiinnittää 
huomion.

Luvussa 2.1 kerroin PULA-nimen synnystä. 
Mainittakoon, että nimen säilyttämiseen vaikutti 
varmasti myös se, että näyttelyä varten suunniteltu 
logo toimi todella hyvin ja täytti hyvän yritystun-
nuksen kriteerit. Logon ulkoinen muoto on hallittu, 
mutta kirjainten keskinäiset suhteet luovat mielen-
kiintoisen leikkisyyden ja rytmin. Erityisen tyytyväi-
siä PULAssa on oltu punaista lankaa kuvastavaan 
a-kirjaimeen, joka on jo muodostunut jonkinlaiseksi 
käsitteeksi, PULA-A:ksi. Se on osa logoa muistutuk-
sena siitä, mistä kaikki on saanut alkunsa. PULA-logo 
on muodoltaan aikaa kestävä. Se on ilmava, eikä 
liian raskas. Jaakko Laukkanen (30.9.2014) totesi 
sen sisältävän oivallusta, se on raikas ja moderni. 
Hänen mukaansa PULA-logo täyttää hyvän logon 
tunnusmerkit. Sen lisäksi, että olemme itse miel-

tyneet logoon, se on jo saavuttanut jonkin verran 
näkyvyyttä sekä saanut paljon positiivista palautet-
ta. Edellä mainittujen syiden vuoksi emme nähneet 
aiheellisena suunnitella uutta PULA-logoa. Säilytäm-
me vanhan, johon tämän opinnäytetyön yhteydessä 
tein pientä viilausta (KUVA 24).

KUVA 23. Vaate- ja korumerkkien logoja. Tarkemmat lähteet eritelty Kuvat, kuviot 
ja kuvakoosteet -osiossa.
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PULA-tunnuksesta tulevat käyttöön värillinen, 
mustavalkoinen sekä harmaasävyinen tunnus (KUVA 
25), joita käytetään kulloiseenkin käyttökohteeseen 
sopivasti. Valkoisella pinnalla logoa tulee käyttää 
värillisenä tai valitun teeman mukaisesti. Värillisellä 
pinnalla tai valokuvan päällä logoa tulee käyttää 
joko mustana tai valkoisena riippuen taustan väristä. 
Jos kyseessä on mustavalkoinen esitys, voidaan va-
lita valkoisen, mustan ja harmaasävyisen tunnuksen 
väliltä käyttökohteeseen sopivin.

vanha logo uusi logo, taustalla
vanhan haamu

KUVA 24. Logon muutos (Ala-Uotila, 2014.)

KUVA 25. Logon värivariaatiot (Ala-Uotila, 2014.)
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Huovila (2006, 25-26) puhuu tunnuksesta ja tyy-
listä. Yksinkertainen, helposti mieleen jäävä tunnus 
suunnitellaan viestimään selkeästi taustayhteisönsä 
periaatteista tai tuotteista, ja sitä toistetaan kai-
kessa toiminnassa ja tuotteissa. Jotta tunnuksesta 
saataisiin kohderyhmäänsä vetoava, siitä voidaan 
tehdä erilaisia, edelleen tunnistettavia variaatioita. 
Yhdessä näistä variaatioista muodostuu tunnistet-
tava tyyli, jonka pohjalta visuaalinen muotokieli 
rakentuu. Huovila toteaa tyyliin perustuvan viestin-
nän olevan vaativampaa kuin yhteen, muuttumatto-
maan tunnusmerkkiin perustuvan, koska sen avulla 
ei välttämättä päästä yhtä helposti tunnistettavaan 
tulokseen. PULA- tunnusta tullaan käyttämään 
hyvin monipuolisesti, kuten tähänkin mennessä. 
Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tunnusta voidaan 
varioida teeman mukaisesti (KUVA 26), mikä tukee 
PULAn yrityskuvaa. Erilaiset variaatiot ja vaihteleva 
ulkoasu pitävät monotonisuuden loitolla, ja ilme 
säilyy raikkaana ja dynaamisena. Vaikka logon värejä 
tai tekstuuria muunnellaan, tulee kirjainmuotojen, 
suhteiden ja asettelun säilyä samana, jotta tunnis-
tettavuus säilyy.

KUVA 26. Logon vapaata variointia (Ala-Uotila, 2014.)
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Logon yhteydessä on tähän mennessä käytetty 
tekstielementtejä viestimään logon käyttökohteista, 
ikään kuin tuotemerkkinä. Esimerkiksi PULAn vide-
oissa logon alapuolelle on sommiteltu sana media. 
Tulevaisuudessa sanat toimivat tarkentimina PULAn 
eri toiminnoille; näyttelyille, workshopeille, mal-
listokokonaisuuksille. Tätä asiaa tarkennetaan sitä 
mukaa, kun palvelut, mallistot ja toiminta tarken-
tuvat. Logo ja teksti tulee asetella kuvan (KUVA 27) 
mukaisesti: tekstin on oltava samanlevyinen kuin 
logo, ja niiden välinen tila on yhtä kuin logon P- ja 
L-kirjainten väli.

PULA-logo on aseteltava pinnalle siten, että sen 
ympärille jää tarpeeksi tilaa. Tällä taataan logon 
erottuminen muista elementeistä. Sille määritetään  
suoja-alue, jonka sisäpuolelle ei tule sijoittaa muita 
elementtejä. Jos logo sijoittuu pinnalla esimerkiksi 
reunalle tai kulmaan, se tulee sijoittaa suoja-alu-
eensa, eli PULA-A:n leveyden verran laidasta kuvan 
(KUVA 28) osoittamalla tavalla.

JEWELREACTION! M E D I AEXHIBITION

a

a

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing 
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi 
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation 
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea 
commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor 
in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, 
vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et 
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent 
luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend 
option congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent clari-
tatem insitam; est usus legentis in iis qui facit eorum 
claritatem. Investigationes demonstraverunt lectores 
legere me lius quod ii legunt saepius. 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore 
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent 
luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii legunt saepius. 

KUVA 27. Logo ja tekstielementin asettelu (Ala-Uotila, 2014)

KUVA 28. Logo suoja-alue (Ala-Uotila, 2014)
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4.2.2	 Typografia

Typografia on osa digitaalisen tai painotuotteen te-
kemistä. Se on myös osa kokonaisuutta, jota kutsu-
taan taittamiseksi, joka puolestaan on osa graafista 
suunnittelua. Kun tekstimassa muokataan palstoiksi, 
jaetaan otsikoiksi ja ingresseiksi, määritetään teks-
tityypit, fonttien koot ja lihavuusasteet, muuntuu 
kirjoitus typografiaksi. Usein myös kuvien valinta 
ja rajaus, kuvan ja ladelman asettelu sekä paperin 
värin valinta luetaan typografian piiriin kuuluvaksi 
asiaksi. (Loiri 2004, 7-9, 29.)

Painetun tai sähköisen julkaisun ilme ja tyyli on 
luonnollisesti siinä käytettävien elementtien sum-
ma: kuvat, tekstipalstat ja muut elementit pyritään 
saamaan sellaiseen muotoon ja keskinäiseen tasa-
painoon, että tarkoitettu sanoma tavoittaa lukijan 
tehokkaasti ja esteettisesti nautittavassa muodossa. 
Hyvän taiton ohjenuorana toimii se, että esimerkiksi 
pelkkä lehden tai esitteen selailu ja kuvien katsomi-
nen antaa jonkinlaisen käsityksen koko sisällöstä. 
Joskus typografia voi korvata kuvan, useimmiten 
kuitenkin kuva on voimakkaampi sanoman välittäjä-

nä: jos kuvassa on tarpeeksi sisältöä, sitä ei tarvitse 
korostaa enää typografisin keinoin. Parhaimmillaan 
kuitenkin kuva ja typografia ovat vuorovaikutukses-
sa keskenään ja tukevat toisiaan. (Loiri 2004, 10, 
32.) 

Typografia on keino pysäyttää lukija, saada 
tämän mielenkiinto ja halu lukemiseen heräämään. 
Typografian avulla on mahdollista viestiä jotain 
tekstin hengestä, tunnelmasta. Sen avulla sanoma 
on mahdollista saada sellaiseen muotoon, joka 
viestii yhtä vahvasti kuin tekstisisältö ja vaikuttaa 
viestin perillemenoon. Typografia on siis jo itsessään 
viesti sekä toimiva kerronnan väline. Koon, vahvuuk-
sien, pintojen, värien ja muotojen vaihtelulla voi-
daan luoda kontrastia eri tekstielementtien (KUVA 
29), kuvien tai kuvan ja tekstin välillä. Myös täysi 
painopinta ja tyhjä tila luovat kontrastin. Tyhjän tilan 
käytössä on huomioitava, että sen tulee olla aktii-
vista ja suunniteltua, olennainen osa sommiteltua 
kokonaisuutta. (Loiri 2004, 9, 98-100.)

”Tärkeää ei ole ainoastaan 
se mitä sanotaan, vaan 

myös se miten sanotaan” 
(Loiri 2004, 9).

ARJEN JUHLA!

ARJEN JUHLA! ARJEN juhla!

ARJEN JUHLA!

ARJEN JUHLA!
ARJEN JUHLA!

KUVA 29. Tekstikontrasteja (Ala-Uotila, 2014.)
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Kirjaintyypin valinta on tärkein asia typografian 
laadinnassa. Paras tulos syntyy, kun käytetään vain 
muutamaa kirjaintyyppiä, liian monen erilaisen käyt-
tö luo helposti sekavuutta. Tyypin valintaa voidaan 
perustella monin eri tavoin, vaistonvaraisesti tai 
käytännön perusteella, kirjainten todellisilla ja kuvi-
telluilla ominaisuuksilla, niiden luomilla mielikuvilla 
tai tyylihistoriallisilla tekijöillä. Kirjaintyypin valinnal-
la voidaan vaikuttaa huomiota herättävästi tai olla 
tietoisen vaatimattomia. (Loiri ja Juholin 1998, 34.) 
PULAn kirjaintyyppien valinnat perustuvat muotoon 
ja käytäntöön. Vuoden 2012 näyttelyn ilmettä var-
ten valittiin kirjaintyypiksi GENISO, jota on käytetty 
tähän asti otsikoinnissa ja yksityiskohdissa sekä 
logon alapuolella selventävänä tekstinä, esimerkkinä 
tästä PULAn käyntikortti (KUVA 30). Leipätekstinä 
on toiminut Calibri, joka on alun perin suunniteltu 
tietokoneen näytöltä luettavaksi groteskiksi (Itkonen 
2007, 69).

GENISO on yksinkertaisesta ja kevyestä muodos-
taan huolimatta osoittautunut hankalaksi käytän-
nössä. Sen ohut viiva vaatii joka kerta muokkausta, 
mikä hankaloittaa ja hidastaa työskentelyä. GENISO 
ei kuulu esimerkiksi Adoben ohjelmien perusvali-
koimaan, eikä sitä löydy Google Fontsista, joten sen 
käyttäminen on hankalaa digitaalisessa mediassa. 
Nähtyään PULAn materiaalia Laukkanen (29.9.2014) 
vinkkasi Titillium-nimisestä kirjainperheestä, joka 
löytyy esimerkiksi Google Fontsista. Titilliumissa 
(KUVA 31) on samaa muotokieltä kuin PULAn logos-
sa. Sen ohuemmissa leikkauksissa on myös saman-
kaltainen, kevyt ilme kuin GENISOssa, mutta se on 
lämminhenkisempi. Titilliumin kirjainperheessä on 
erilaisia leikkauksia, mikä parantaa sen käyttömah-
dollisuuksia eri kohteissa.

Otsikoinnissa käytetään kirjaintyyppinä Titil-
lium Regularia ja pääsääntöisesti versaaleja, eli 
suuraakkosia. Pitkissä otsikoissa voidaan käyttää 
myös gemenoita eli pienaakkosia. Ingresseissä, 
lyhyissä teksteissä tai esimerkiksi irrotetuissa lai-
nauksissa käytetään Titillium Thin Italic-leikkausta. 
Leipätekstinä pidemmissä teksteissä jatkaa Calibri, 
josta käytetään Light-leikkausta kevyemmän ilmeen 
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KUVA 30. PULA-käyntikortti 
(Ala-Uotila, 2013.)
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aikaansaamiseksi. Kuvateksteissä käytetään Calibri 
Light Italicia. Fonttikoot määrittyvät käyttökohteen 
mukaan, mutta perusperiaatteena pidetään ku-
van (KUVA 32) mukaisia tekstin eri osien suhteita. 
Nämä kirjaintyyppimääritykset pätevät esimerkiksi 
tässä työssä ja soveltuvat käytettäviksi esimerkiksi 
lomakkeissa ja esitteissä. Tulevaisuudessa typogra-
fian käyttökohteet lisääntyvät, ja fonttimäärityksiin 
tehdään tarkennuksia tarpeen mukaan.

Tässä työssä on käytetty oikean reunan liehua, 
mikä tarkoittaa tekstin tasaamista palstan vasem-
paan reunaan. Tasapalsta on siistimpi ulkonäöllises-
ti, mutta mielestäni liian jäykkä kuvaamaan PULAa. 
Tässä työssä palstan leveys on 55-60 merkkiä, joka 
on Itkosen mukaan (2007, 85) luettavuuden kan-
nalta paras. 35-40 merkkiä leveä palsta alkaa olla 
liian kapea ja 90 merkin levyinen palsta liian leveä. 
Itkonen (2007, 85) suosittelee leipätekstin rivivälin 
kooksi 1-4 pistettä kirjainkokoa suurempaa riviväliä, 
sillä hieman väljennettynä se on lukijalle houkutte-
levampi ja miellyttävämpi. Tämän tekstin pistekoot 
ovat 12/15, eli fonttikoko on 12 ja riviväli 15 pistettä. 
Nämä palstan asetteluperiaatteet tulee muistaa 
myös PULAn materiaalia laadittaessa.

Titillium Thin
Titillium Thin Italic
Titillium Thin Upright
Titillium Light
Titillium Light Italic
Titillium Light Upright
Titillium Regular
Titillium Regular Italic
Titillium Regular Upright

Titillium Semibold
Titillium Semibold Italic
Titillium Regular Upright
Titillium Bold
Titillium Bold Italic
Titillium Black

Abcefgnopr
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzåäö
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZÅÄÖ
1234567890

OTSIKOINNISSA VERSAALIT
Ingressissä tai lyhyissä teksteissä käytetään 
Titillium Thin Italicia. Korostuksia tekstiin voi 
tehdä esimerkiksi Light Italic -leikkauksella.

Leipätekstissä käytetään Calibri Light-fonttia. Korostuk-
sissa käytetään fontin Italic-leikkausta.

Kuvatekstit kirjoitetaan Calibri Light Italicilla. 

KUVA 31. Yllä: Titillium-leikkaukset ja kirjaimet 
Regular-leikkauksella (Ala-Uotila, 2014.)

KUVA 32. Vasemmalla: Tekstiosien keskinäiset 
suhteet (Ala-Uotila, 2014.)
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Asiateksteissä PULAn typografian värit tulee pi-
tää mahdollisimman neutraaleina. Mustaa tai tum-
manharmaata tekstiä voidaan piristää väripilkuilla, 
kuten tässä työssä on tehty otsikoiden numeroin-
nissa. Tekstin hierarkkisia suhteita voidaan esittää 
esimerkiksi harmaan sävyjen avulla. Markkinoinnis-
sa typografian väreillä voidaan leikitellä enemmän, 
mutta pääsääntöisesti PULAn typografiassa tulee 
käyttää mustaa ja harmaan eri asteita. Värejä käytet-
täessä tulee painottaa PULAn tunnusväreihin, jotka 
määritetään tämän työn seuraavassa luvussa.

PULAn typografiaan leikkiä ja dynaamisuutta 
tuovat käsialamaiset, vapaammat kirjaimet, joita 
olen käyttänyt tämän opinnäytetyön päälukujen ot-
sikoinnissa. Loin kirjainaihiot Wacom-piirtopöydällä 
ja muokkasin ne Illustratorissa paremmin yhteenso-
piviksi (KUVA 33). Kirjaimia voidaan käyttää esimer-
kiksi yksityiskohtana juliste- ja esitegrafiikassa sekä 
kuvina digitaalisessa mediassa. Kuka tietää, ehkä 
tulevaisuudessa kirjaimista luodaan PULAlle oma 
fontti. 

PULAlle on kahden vuoden aikana taitettu 
lehdistötiedotteita, kutsuja, julisteita ja esityksiä. 
Punaisena lankana taittotöissä on ollut selkeys, laa-
dukkaat kuvat ja ilmavuus. Samoja linjoja haluamme 
noudattaa edelleen, sillä ne kuvaavat PULAn toimin-
taa. PULAn typografiassa vähemmän on enemmän. 
Taittotyön sommittelussa tulee kiinnittää huomiota 
teksti- ja kuvakokonaisuuksien kepeyteen, tyhjää 
tilaa ei tarvitse pelätä. Kuvien tulee olla laadukkaita 

KUVA 33. PULA-aakkoset (Ala-Uotila, 2014.)
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sekä sisällöltään että teknisiltä ominaisuuksiltaan. 
Käyttökohteesta riippuen kuvakoon tulee olla mah-
dollisimman iso.

Typografiaa suunniteltaessa on otettava huomi-
oon paitsi itse tekstin sisältö ja sanoma, myös ty-
pografian ja kerrottavan asian keskinäinen suhde ja 
konteksti. Onko kyseessä käyttöohje, mainos, tiedo-
te vai myyntiesite? Kuka tai ketkä ovat viestin koh-
deryhmä? Mikä on viestin sanoma tai päämäärä? 
Tarkoitus ja sisältö vaikuttavat aina tyyliin, laatuun 
ja kirjainkokoon. (Loiri 2004, 29-30, 32-33.) Kun tu-
levaisuudessa PULAssa tulee tarvetta erilaiselle ma-
teriaalille ja typografian käyttökohteet lisääntyvät, 
on suunniteltava, miten typografisia elementtejä ja 
linjoja sovelletaan eri tilanteissa. Esimerkiksi tanssin 
ja korun yhdistävässä tapahtumajulisteessa asettelu 
voisi olla dynaaminen ja vauhdikas, kun taas vuosi-
kertomuksessa sommittelu noudattaa staattisempaa 
linjaa. Tämän työn taitto pyrkii noudattelemaan 
PULAn typografian periaatteita. Fontit sekä kuvien ja 
tekstin asettelu noudattavat pulamaista selkeyttä ja 
keveyttä. Olen pyrkinyt tekemään niin väljän taitton 
kuin opinnäytetyön kohdalla vain voi.

4.2.3	 Värit

Ihmisen nykymuotoinen, trikromaattinen värinä-
kö on kehittynyt 20-30 miljoonaa vuotta sitten, 
kun ihmisen esi-isät asustivat nykyisiä sademetsiä 
muistuttavissa viidakoissa. Tuolloin selviytymisen 
kannalta tärkeää oli havaita nopeasti ravintorikkaat 
osat vihreän lehvästön seasta. Trikromaattinen näkö 
”mahdollistaa punertavien ja kellertävien värien 
erottumisen vihertävistä”: esimerkiksi kypsän pu-
naiset omenat erottuvat vielä vihreistä raakileista. 
(Arnkil 2007, 19.)

Harald Arnkil (2007, 18) toteaa nykyihmisen 
pitävän värinäköään itsestäänselvyytenä; värit ovat 
osa ulkoista maailmaa ja ympäristön ominaisuus - ne 
ovat jotain, mitä katsellaan. Hän kysyy ”mitä, jos 
värejä ei olisi?” ja kertoo tarinan taiteilijasta, joka 
onnettomuuden seurauksena menetti kyvyn nähdä 
värejä. Taiteilija ”menetti elämänilonsa, kykynsä 
nauttia ruuasta, musiikista, unista”. Hän ei kuvail-
lut väritöntä maailmaansa mustavalkoiseksi, vaan 
”likaisen harmaaksi ja ikäväksi.” Arnkilin esimerkki 
osoittaa värillä olevan käytännön merkitysten lisäksi 
syvä merkitys ihmisen psyykkiselle hyvinvoinnille.

Värit ovat olennainen osa tapaamme havain-
noida ympäristöä ja jäsentää erilaisia viestejä. Ne 
ovat keskeinen osa viestintää ja informaation välit-
tymistä. Esimerkiksi julkaisun taitossa ja ympäristön 
suunnittelussa väreillä on merkittävä tehtävä tilan 
jäsentämisessä sekä tärkeiden asioiden korostami-
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sessa. Värin avulla voi jakaa tilaa tai sitä voi käyttää 
aksenttivärinä vetämään huomion haluttuun koh-
taan. Aksenttiväri ei perustu mihinkään tiettyyn 
värin ominaisuuteen, vaan siihen, miten se erottuu 
ympäristöstään: harmaasävyisessä tilassa musta tai 
valkoinenkin voivat olla hyvin erottuvia. Taittoon 
jäsentävät väripinnat ja aksenttivärit tuovat rytmiä 
ja eloa. (Arnkil 2007, 140.)

Joillakin väreillä on ihmisten mielissä hyvin 
vakiintunut paikka ja vahva symboliarvo, esimerkiksi 
länsimaissa musta mielletään surun tai pahuuden 
symboliksi (Arnkil 2007, 146). Kuten muihinkin 
viesteihin, myös väriviestin tulkinta riippuu vastaan-
ottajan tiedoista, tottumuksista ja kulttuuritaustasta. 
Symbolisia merkityksiä sisältäviä värejä tai väriyhdis-
telmiä ovat esimerkiksi kansalliset värisymbolit (Suo-
messa sininen ja valkoinen), kirkon liturgiset värit tai 
liikenteessä käytettävät symbolivärit (Huovila 2006, 
45).

Värien psykologisia ja symbolisia merkityksiä, 
ei sovi väheksyä tai ainakaan jättää huomiotta, kun 
yrityksen viestejä muotoillaan. Huovilan (2006, 45) 
mukaan psykologisesti vaikuttavin väri on punainen, 
minkä takia se on yritysilmeissä suosittu väri: ”se 
on aktiivinen ja saa ihmisen toimimaan.” Valkoinen 
on puhtauden väri, harmaa neutraali ja rauhallinen, 
musta kohtalokas, tyylikäs ja nykyaikainen. Keltainen 
on voiman ja energian väri, oranssi on aktiivinen. 
Vihreä merkitsee kasvua ja kehitystä. Sininen luo 
järjestystä ja rauhoittaa. Violetti on lumoava ja mys-
tinen. (Huovila 2006, 45; Nieminen 2004, 193.) 

Tähän mennessä PULAn värimaailma on ollut lo-
goon perustuva: mustaa, valkoista ja punaista. Väriä 
ilmeeseen on saatu muuntelemalla logoa teeman 
mukaisesti. Arki-korvakorun pakkauksessa on käytet-
ty logon A-kirjainta sinisenä, vihreänä ja punaisena. 
PULA-logon a-kirjaimen väri juontaa juurensa vuo-
den 2012 Punainen Lanka- korunäyttelystä, jonka 
nimi puolestaan pohjaa näyttelyn teemaan: koru-
suunnittelun lähtökohtana oli niin kutsuttu elämän 
punainen lanka. Punainen on voimakas, monimerki-
tyksellinen väri, minkä takia se valikoitui näyttelyko-
ruja yhdistäväksi tekijäksi. 

SYMBOLIIKKA /
MERKITYS

MIELIKUVAPSYKOLOGIA /
VAIKUTUS

huomio, pysähtyminen,
vallankumous, rohkeus,
intohimo

usko, lojaalisuus,
ylpeys, taivas, ilmavuus

toiminta, dynaamisuus,
hehku, kiihtymys,
voima

intohimo, rakkaus,
tuli, veri, kiihkeä,
dynaaminen

rauhallisuus, hiljaisuus,
viileys, raikastava

vesi, raikkaus, virkistävä,
taivas,luotettava, 
uskottava

varoitus, viisaus, ilo,
petos, mustasukkaisuus,
aurinko

voima, valoisuus,
energisyys, lämpö

aurinkoinen, iloinen, 
energinen, piristävä,
edullinen

suru, kuolema, yö,
pimeys, valta, high-tech

pelko, synkkyys,
kohtalokas

graafinen, tyylikäs,
moderni, miehekäs

anonyymi, iloton,
kunnioitettava

rauhallinen, arkinen,
puolueeton, masentava,
tasapainottava

neutraali, arkinen,
ankea, varmuus

KUVA 34. PULA-värien symboliikka (Ala-Uotila, 2014.)
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va assosiaatio. Punaisen, sinisen ja keltaisen lisäksi 
PULAlle on määritetty musta sekä kaksi harmaasä-
vyä. Kokosin tunnusvärien merkityksiä ja symboliik-
kaa kuvaavia sanoja sekä niiden kautta mahdollisesti  
välittyviä mielikuvia yhteen (KUVA 34). Ne merkityk-
set, symbolit ja mielikuvat, joita PULA edustaa tai 
tavoittelee, on lihavoitu.

Tunnusvärejä (KUVA 35) tulee käyttää hillityn-
harkitusti ja siten, että punainen on niistä aina 
pääosassa. Punaisen ja keltaisen yhdistelmää ilman 
sinistä tulee välttää, sillä se assosioituu liian helposti 
halpamyymälöihin, liikennemerkkeihin ja varoi-
tuksiin. Tunnusvärejä toistetaan erityisesti PULAn 
kestoviestinnässä, kuten lomakkeissa, pakkauksissa, 
tiedotteissa ja käyntikorteissa. Kertaviestinnässä, 
esimerkiksi tapahtumajulisteessa tai näyttelymateri-
aaleissa, värimaailma voidaan määrittää käyttökoh-
teen teeman mukaisesti. Tunnusvärejä käytetään 
myös tulevissa PULA-ympäristöissä, esimerkiksi 
Koiviston tilalla pöydänjalat voidaan maalata PULA-
väreillä ja kukkapenkkissä voi kasvaa kirkkaanpunai-
sia daalioita, vaaleansinisiä lemmikkejä ja lämpimän 
keltaisia auringonkukkia. 

Nämä värit ja niiden käyttömääritykset eivät ole 
kiveen hakattuja, sillä värien fyysisiä käyttökohteita 
ei ole vielä olemassa. PULAn värimaailmaa, kuten 
muutakin ilmettä, tullaan kehittämään ja tarken-
tamaan tulevaisuudessa mallistojen ja toiminnan 
kehittymisen myötä. Käytäntö sanelee lopulliset 
säännöt.

PULAlle valittiin väreistä lämpimät sävyt, sillä 
kylmät ovat helposti etäännyttäviä, mutta lämpimät 
puolestaan koetaan lähentyviksi (Huovila 2006, 44). 
Kirkas punainen säilytetään PULAn tunnusvärinä, 
eli PULAn punaisena. Musta-puna-harmaa maailma 
on sellaisenaan kovin kliininen ja yritysviestinnässä 
paljon käytetty, joten punaisen rinnalle tehostevä-
reiksi valittiin vaaleahko sinisen sävy, kutsuttakoon 
sitä taivaansiniseksi, sekä lämmin, auringonkukan 
keltainen. PULAn tunnusvärit ovat siis väripaletin 
päävärit, mikä on mielestäni hauska ja PULAan sopi-

RGB 255, 234, 0
CMYK 4, 1, 90, 0
#FFEA00

RGB 255, 18, 0
CMYK 0, 98,100,0
#FF1200

RGB 0, 140, 209
CMYK 80, 33, 0, 0
#008CD1

RGB 153, 153, 153
CMYK 41, 32, 32, 11
#999999

RGB 51, 51, 51
CMYK 69, 60, 56, 66
#333333

RGB 5, 0, 0
CMYK 88, 78,61, 97
#050000

KUVA 35. PULAn tunnusvärit (Ala-Uotila, 2014.)
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4.2.4	 Kuvat ja kuvitus

Kuvailmaisu on PULAn viestinnässä keskeisessä 
roolissa, sillä esimerkiksi sosiaalisen median kana-
villa kuva on sanaa tärkeämpi huomion herättäjänä. 
Myös painetussa mediassa kuvalla on tärkeä rooli 
kiinnostuksen herättäjänä. Julkaistavan kuvamateri-
aalin tulee olla tarkoituksenmukaista ja laadukasta 
ennen kaikkea sisällöllisesti. PULAn yrityskulttuurin 
ja ydinarvojen on välityttävä kuvasisällöistä. Ku-
vamaailman on välitettävä viestiä totuuden sekä 
halutun imagon mukaisesti PULAn identiteestis-
tä, toiminnasta, ympäristöistä ja ihmisistä; kuvat 
kertovat, millainen PULA on. Jos kuvan tarkoitus on 
viestiä PULAn yrityskulttuurista, toiminnasta, ihmi-
sistä ja ympäristöistä, siitä on välityttävä aito PULA-
meininki.

Miten PULAn arvot välittyvät kuvamaailmas-
sa? Uskallus liittyy siihen, että luotamme omaan 
ammattitaitoomme ja näkemykseemme. Teemme 
PULAn näköistä viestintää; toisten tekemisistä voi ja 
pitääkin ottaa opiksi, toisten tekemisistä voi saa-
da ideoita omiinsa, mutta silti lopputulos on aina 
pulamaisen persoonallinen. Avoimuus on toiminnan 
kuvaamisen läpinäkyvyyttä, eri medioissa näkymistä 
ja niiden kautta sidosryhmille välittyvä kokonaiskäsi-
tys PULAsta. Pilke näkyy kuvasisällössä pienten arjen 
ilojen kuvaamisena, nauruna, tanssina ja huumo-
rina. Pilke välittyy myös kuvien konkreettisessa 
toteutuksessa esimerkiksi kokoamalla kuva kollaasi-

maisesti eri kuvista. Laatu välittyy kuvassa teknisen 
toteutuksen (tarkkuus, rajaus, sommittelu) ja mie-
lenkiintoisen kuvasisällön kautta. Myös ajan hermol-
la pysyminen ja kehittyminen viestivät laadusta.

Tuoteviestinnän osalta kuvasisällön on kerrottava 
tuotteen tarinaa ja edustettava myös kohderyhmän 
arvomaailmaa. Toisaalta esimerkiksi nettikaupassa 
tuotekuvien on esiteltävä tuotteet totuudenmu-
kaisesti ja informatiivisesti. Sisällön laatu on äärim-
mäisen tärkeää kaikessa PULAn kuvamateriaalissa, 
mutta tuotteista otetuissa kuvissa korostuvat eri-
tyisesti myös kuvan tekninen laatu. Pääsääntöisesti 
markkinoinnissa käytettäviä tuotekuvia ei oteta 
hetken mielijohteesta kännykkäkameralla. Tuotteen 
käyttäjäkuvissa voi olla vaihtelua paljonkin tuottees-
ta riippuen; malli, kuvausympäristö ja tunnelma 
vaihtelevat tuotteen tarinan mukaisesti, esimerkkinä 
tulevan Arki-korusarjan suunnitellut käyttäjäkuvat.

Tulevaisuudessa PULAn visuaalista ilmaisua jat-
ketaan ja kehitetään jo olemassa olevan materiaalin 
osoittamaan suuntaan (ks. PULAn kuvasisältö sivuilla 
64-65), sillä siinä käytetyt kuvailmaisun keinot ovat 
ominaisia PULAlle. Visuaalisen ilmaisun luonnetta 
vahvistetaan ja kehitetään kollaasimaiseen, tee-se-
itse  -suuntaan. Valokuvan yhdistäminen piirroksiin 
ja maalauksiin sekä liimaa-leikkaa  -ajattelu sopivat 
oivallisesti korostamaan rentoa, humoristista otetta 
esimerkiksi PULAn blogissa ja sosiaalisessa medias-
sa. Leikkimielinen, käsintehty tunnelma on PULAn 
pilkettä. Se vie ajatukset lapsuuden touhuihin, teke-
misen, löytämisen ja onnistumisen riemuun.
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PULA-ilmeessä käytetään geometrisia ja orgaani-
sia muotoja ja viivoja sekä kovia että pehmeitä ma-
teriaaleja rinnakkain, millä luodaan mielenkiintoisia 
kontrasteja. Ilme leikitelee väreillä, pinnoilla, teks-
tuureilla ja materiaaleilla, mikä viestii muun muassa 
PULAn ideologiasta käyttää tuotteissa vaihtelevia, 
löydettyjä ja kierrätettyjä materiaaleja. Tämän työn 
pääotsikoiden alla käytettyjen kuvien toteutuksessa 
olen pyrkinyt pulamaisen rentoon toteutukseen: ne 
on tehty verrattain nopeasti ja sattumaakin hyö-
dyntäen, mutta lopputulos on ammattimainen ja 
tyylikäs. Ja tietenkin mukana on se PULA-pilke.

Työn kansilehdessä ja Lopuksi-osion taustalla 
oleva kuva (KUVA 36) on sattuman kauppaa. Olen 
ottanut kuvan vappuna 2014 Helsingissä. Raitiovau-
nukiskoilla oli värikästä konfettia, ja näppäsin siitä 
kuvan, koska näin siinä hauskan kontrastin. Kuvassa 
on löytämisen riemua ja oivallusta sekä sattumalta 
PULAn tunnusvärit. Lisäsin Lopuksi-kuvaan vielä 
PULA-pilkettä ”PULA WAS HERE” -tekstillä. 

Johdanto- sekä PULA-brändin rakentaminen 
-lukujen taustalla ovat PULA-värein maalatut kuvat. 
Yksinkertainen ja nopea toteutus toimii kokonai-
suudessa ja kuvastaa PULAa uudistusmielisenä ja 
dynaamisena. Maalatussa PULA-A:ssa (KUVA 37) 
on japanilaista hetkellisyyden henkeä ja toistuvassa 
JEWELREACTION-sanassa (KUVA 38) kantaaotta-
vuutta.

KUVA 36. Konfetti kiskoilla (Ala-Uotila, 2014.)

KUVA 37. PULA-A (Ala-Uotila, 2014.)

KUVA 38. JEWELREACTION (Ala-Uotila, 2014.)
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Yrityskuvan muotoutuminen -otsikon alla on 
viivasuma (KUVA 39), joka on syntynyt aluksi sat-
tuman ja sitten sommittelun kautta. Lisäsin yk-
sittäiseen viivakokeiluun vahingossa värin ja koin 
ahaa-elämyksen. Monistin viivoja, skaalasin ja lisäsin 
sumaan värejä. Syntyneessä kuvassa on hetken hur-
maa, lapsekasta kokeilumieltä ja ”tää on valmis nyt” 
-asennetta.

Visuaalinen viestintä - otsikon alla olevaan 
kuvaan (KUVA 40) käytin eniten aikaa. Kuvasin 
pieniä löytöesineitä, määritin niille Photoshopissa 
ääriviivat ja täytin ääriviivat PULA-väreillä. Sitten 
sommittelin objekteista graafisen kuvion Illustrato-
rissa. Kuvioon päätyivät oksa, kaksi kiveä, katkennut 
hiuslenkki, pala asfalttia sekä plektra. Kuvassa on 
hauskaa rytmiä, kun palaset näyttävät liikkuvan eri 
suuntiin. Palasten muodot herättävät mielikuvituk-
sen ja uteliaisuuden: se on selkeästi joku, mutta 
mikä? 

Tätä syntynyttä kuvamateriaalia voidaan hyödyn-
tää PULAn lähitulevaisuudessa visuaalisen vies-
tinnän materiaalina sellaisenaan, muokattuna tai 
esimerkiksi yhdistettynä muuhun kuvamateriaaliin 
tai tekstiin.

KUVA 39. Suma (Fanni Ala-Uotila, 2014.)

KUVA 40. Aarteet (Fanni Ala-Uotila, 2014.)
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4.3	 MITÄ SEURAAVAKSI?

PULAlle on nyt määritetty visuaalisen ilmeen perus-
palikat, joiden avulla imago- ja bränditornia aletaan 
rakentaa. Tuttuus ja samaistuminen ovat avainsano-
ja asiakkaan tavoittamisen, viestin vastaanottamisen 
ja ymmärtämisen kannalta. Sidosryhmille tehdään 
tutuksi PULAn logo, värit ja typografia toistamalla 
niitä systemaattisesti käyntikorteista ja tuotepakka-
uksista sähköpostin allekirjoitukseen asti. 

Seuraava etappi visuaalisen ilmeen suunnitte-
lussa ovat Arki-sarjan tuotekehitys ja sen ympärille 
luotava visuaalinen PULA-kokonaisuus labeleineen, 
pakkauksineen, tuotekuvineen ja muine oheismate-
riaaleineen. PULAn kotisivut sekä enemmän PULAn 
näköinen blogi ovat nekin lähitulevaisuutta. Muun 
muassa uudet käyntikortit sekä lomakepohjat ovat 
myös alkavan vuoden 2015 asioita.

Selkeän viestintästrategian kirjoittaminen on 
mielestäni PULAlle aiheellista, vaikka pienestä yri-
tyksestä onkin kyse. Tällä hetkellä viestintävastuuta 
ei ole jaettu, vaan kaikki kolme pulalaista hoitavat 
sitä sen mukaan, kuka parhaiten ehtii. Vaikka mei-
tä on vain kolme, ja kaikki olemme hyvin sisällä 
PULAn filosofiassa, kirjoitetusta ohjeistosta voisi 
joskus olla hyötyä. Koska yritystä ei vielä ole, meillä 
ei myöskään muodostunut sen pyörittämiseen tai 
viestimiseen arkirutiineja tai ainakaan kovin mo-
nia vakiintuneita käytäntöjä, mikä aiheuttaa silloin 
tällöin epävarmuutta: ”mitä mieltä olet, voinko 
muotoilla tämän Facebook-päivityksen näin?” Jos 
jokaisella olisi oma kopionsa ohjeista, viestintä nou-
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dattaisi varmemmin samaa, yhdessä sovittua linjaa. 
Esimerkiksi sosiaalisen median kanavilla viestinnän 
erilaistaminen vaatisi mielestäni selkeät ohjeet siitä, 
minkälaista sisältöä missäkin jaetaan.

Kuvallisen viestimisen kulttuuri jatkuu, kasvaa ja 
kehittyy PULAssa koko ajan. Sosiaalisessa mediassa 
otetaan kevään 2015 aikana haltuun uusimmat, 
vähemmälle huomiolle jääneet, Twitter, Instagram 
sekä Pinterest. PULAn Internet-aktiivisuus tulee 
nousemaan taas loppuvuodesta ja ensi keväällä, kun 
seuraava näyttelyprojekti pääsee vauhtiin, loputkin 
pulalaisista valmistuvat ja PULA-yrityksen perusta-
minen voi toden teolla alkaa.

Kuten alussa totesin, tämä työ on osa ensim-
mäistä vaihetta PULAn viestinnän suunnittelu-
prosessissa. Tässä työssä määritetyn typografian 
ja värimaailman toimivuutta aletaan seuraavaksi tes-
tata käytännössä. Jos fontit jostain syystä todetaan 
epäkäytännölliseksi tai värimaailma liian räikeäksi, 
niitä muutetaan. On myös kuullosteltava ihmisten 
ajatuksia PULA-ilmeen herättämistä mielikuvista, ja 
tehtävä päätöksiä niiden mukaan. Kaiken kaikkiaan 
tästä on hyvä jatkaa eteenpäin.
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5 	 Lopuksi

5

Visuaalinen viestintä on väline, jonka avulla pyritään luomaan halutunlaista 
mielikuvaa yrityksestä. Onnistunut visuaalinen viestintä herättää mielenkiin-
non. Pätevä muotoilija muotoilee viestinsä kuvan, tekstin ja niiden asemoin-
nin keinoin siten, että se vetoaa kohderyhmään ja synnyttää tavoiteltuja mie-
likuvia. Pidän visuaalisen viestinnän oppien ja graafisen viestinnän taitojen 
hallitsemista sekä niiden jatkuvaa kehittämistä äärimmäisen tärkeänä muo-
toilijayrittäjän työssä. Etenkin aloittelevalla yrityksellä kuten PULA, jolla ei ole 
taloudellisia resursseja värvätä graafista suunnittelijaa tai mainostoimistoa 
hoitamaan visuaalista viestintäänsä, oma osaaminen, halu kehittyä ja mieli-
kuvitus ovat kultaakin kalliimpia. 
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Valitsin opinnäytetyölleni aihealueen, johon suhtau-
dun suurella intohimolla: visuaalisuus, näkeminen 
ja havainnointi ovat minulle sydämen asioita. Työtä 
tehdessä sain huomata, että siinä on omat vaaran-
sa: homma paisuu, kun kaikki kiinnostaa, ja pian ei 
enää tiedäkään, mistä aloittaa tai mihin keskittyä. 
Sitten onkin ihan hukassa. Aiheen rajaaminen mie-
lekkäästi oli todella haastavaa. Halusin tehdä jotain, 
mistä on hyötyä PULAlle, ja millä on myös merki-
tystä oman ammatti-identiteettini kehittymiselle. 
Toisaalta asian voi myös ajatella niin, että jos minä 
opin jotain, siitä hyötyy myös PULA. Työn aiheraja-
usta ja aikataulussa pysymistä vaikeutti myös ihas-
tumiseni design management –ajatteluun. Ihailen 
hallittuja kokonaisuuksia, ja pyrin luomaan sellaisia 
itsekin - oli kyse sitten korusarjasta, opinnäytetyöstä 
tai PULA-brändin rakentamisesta. Opinnäytetyön te-
kemistä voisi verrata yrityskuvan hallintaan: keskity 
olennaiseen, karsi ylimääräinen pois, muista hallittu 
kokonaisuus.

PULAn typografian ja värien määritys asetti 
minulle paineita: ”mitä jos ne eivät olekaan hyvät ja 
toimivat” ja ”kyllä tässä nyt ammattilaista tarvittai-
siin sanomaan jotain”. Epävarmuus johtui graafisen 
ammattilaisen näkemyksen puuttumisesta ja omasta 
täydellisyyden tavoittelusta. Tajusin kuitenkin sen, 
että kuka olisi paras suunnittelemaan ja tekemään 
PULAn visuaalista ilmettä kuin pulalaiset itse! Graafi-
sen alan ammattilaisilta voi kysyä mielipidettä ja 
teknisiä vaatimuksia, kuten värien ja paperin määri-

tyksiä, mutta pulamaisin tulos syntyy PULAn sisältä. 
Tulevaisuudessa sitten nähdään, toimivatko fontit 
ja värit käytännössä, esimerkiksi värimäärityksiä voi 
joutua muuttamaan painoa ja eri paperilaatuja var-
ten. Olen tyytyväinen valittuihin kirjaintyyppeihin ja 
värimaailmaan, sekä visuaalisen viestinnän linjauk-
siin ja kokonaisuuden hahmottamiseen.

Tämä työ on opettanut minulle paljon. Työsken-
telytavalleni ominaiset piirteet ovat hahmottuneet 
ja vahvistuneet itselleni entisestään; oman työsken-
telyn tuntemus on parantunut.  Viestinnän ja visu-
aalisuuden pyhästä liitosta olen kiinnostunut yhä 
enemmän työn tekemisen myötä: nimenomaan sille 
alueelle haluan omaa osaamistani laajentaa. Oma 
kiinnostus yritysviestintään, design managementiin 
ja hallitun yrityskuvan saavuttamiseen ja ylläpitämi-
seen on herännyt, kun niiden valtava merkitys on 
todella valjennut. Katson yritys- ja markkinointimaa-
ilmaa uusin silmin: analysoin kaupungilla kulkiessani 
logoja ja niiden symboliikkaa, arvioin tv-mainosten 
purevuutta ja innostun uusiutuvista yritysilmeistä.

Tunnen tehneeni suuren työn PULAn visuaalisen 
yrityskuvan kannalta. Työ on saanut minut hahmot-
tamaan PULAn visuaalisena kokonaisuutena, jossa 
kaikkien palasten on sovittava yhteen ja täydennet-
tävä toisiaan. PULAn olemassaoleva identiteetti ja 
yrityskulttuuri helpottivat sitä tehtävää; PULAlla oli 
jo ennen tätä työtä olemassa näkemys siitä, mi-
ten se haluaa olla ja näkyä. Tämän työn myötä se 
näkemys on vahvistunut ja saanut lisäpontta. Vaikka 
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työssä konkreettinen suunnittelun osuus jäi ehkä 
pienempään osaan kuin olin alun perin suunnitellut, 
olen tyytyväinen kokonaisuuteen ja siihen, miten se 
yhtäkkiä hahmottuu.

Meillä on suuret suunnitelmat PULAn varalle, 
ja välillä visioimme pää pilvissä menestyksekästä 
tulevaisuutta. Uskon, että menestyvälle, luovalle 
yritykselle tällainen taivaanrannan maalailu on 
elintärkeää. Ehkä pitää olla vähän suuruudenhul-
lu löytääkseen tapoja saada näkyvyyttä ja erottua 
muista. Armi Ratia ja Steve Jobs olivat esimerkilli-
siä visionäärejä, joiden perintö vaikuttaa vahvasti 
Marimekko- ja Apple-brändeissä. PULAssa on kolme 
visionääriä, mutta samalla myös kolminkertaisesti 
maalaisjärkeä: jos joku saa loistavan idean, toinen 
kysyy ”ehditäänkö me?” ja kolmas ”onko meillä 
rahaa?”. PULAssakin taivaanrantaa siis maalaillaan, 
mutta myös realismi on vahvasti läsnä.

Opinnäytetyön tekeminen on vahvistanut aja-
tuksiani sekä omasta että PULAn tulevaisuudesta. 
Meillä on mainiot ainekset rakentaa erottuva yri-
tys, PULAlle ainutlaatuinen imago ja siitä edelleen 
brändi, kunhan vain jaksamme tehdä töitä, kehittyä, 
uskoa omaan tekemiseen ja PULAn visioon. Tulevai-
suus näyttää jännittävältä, innostavalta, työntäytei-
seltä ja valoisalta.
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6. Marimekon Spring Summer 2011 -näytös. [Viitattu 2014-11-22.] Saatavissa: http://strawberryluna.files.wor-
dpress.com/2010/11/picture-10.jpg
7. Marimekko + Kiasma = Together-taidenäyttely vuonna 2014. [Viitattu 2014-11-23.] Saatavissa: http://www.
kiasma.fi/wp-content/uploads/2014/06/kimpassa_karuselli1.jpg

KUVAKOOSTE 2. Sivuilla 40-41. Kooste Minna Parikan visuaalisesta ilmeestä.

1. Minna Parikan rohkeat kengät. [Viitattu 2014-11-30.] Saatavissa: http://photos6.spartoo.fi/
photos/177/177544/177544_1200_A.jpg
2. Minna Parikan tuotekuva. Minna Parikka. [Viitattu 2014-11-22.] Saatavissa: http://minnaparikka.com/collec-
tion/
3. Minna Parikan myymälätila. Minna Parikka. [Viitattu 2014-11-22.] Saatavissa: http://minnaparikka.com/wp-
content/uploads/2013/12/MinnaParikka05-11.jpg
4. Minna Parikan tuotepakkaukset. [Viitattu 2014-11-22.] Saatavissa: http://www.vuodenhuiput.fi/fi-FI/vuo-
den-huiput-2013/tulokset/visuaalinen-identiteetti/0400MWO/
5. Yksityiskohta Minna Parikan tuotteesta. Minna Parikka. [Viitattu 2014-11-22.] Saatavissa: http://minnaparik-
ka.com/the-story/
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KUVAKOOSTE 3. Sivuilla 42-43. Kooste Samujin visuaalisesta ilmeestä.

1. Samuji FW2013 Classic -mallistoa. Samuji. [Viitattu 2014-11-23.] Saatavissa: http://www.pinterest.com/
pin/138837600984906894/
2. Samuji Koti -mallistoa. Samuji. [Viitattu 2014-11-23.] Saatavissa: https://www.facebook.com/samujistudio/
photos/pb.173713636044573.-2207520000.1416744641./731859716896626/?type=3&theater
3. Samuji SS2014 -tunnelmakuva. Samuji. [Viitattu 2014-11-23.] Saatavissa: http://www.remodelista.com/files/
styles/733_0s/public/fields/samuji-spring-2014-collection-remodelista-2.jpg
4. Samujin joulutervehdys 2013 Facebookissa. Samuji. [Viitattu 2014-11-23.]Saatavissa: https://www.facebook.
com/samujistudio/photos/a.174190015996935.44113.173713636044573/394808503935084/?type=3&theat
er
5. Pysäytyskuva Samujin SS2013-malliston videosta. Samuji. Samuji Spring Summer 2013, aika 01:45. [Viitattu 
2014-11-23.] Saatavissa: http://vimeo.com/61048190
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KUVAKOOSTE 4. Sivuilla 44-45. Kooste MAKIAn visuaalisesta ilmeestä.

MAKIAn FW2014-katalogin kansi. Makia Clothing. [Viitattu 2014-11-23.] Saatavissa: https://www.facebook.
com/MakiaClothing/photos/a.488983295959.292932.23152605959/10151899882495960/?type=3&theater
MAKIAn merkki. Makia Clothing. [Viitattu 2014-11-23.] Saatavissa: https://www.facebook.com/MakiaClothing/
photos/a.465078585959.275267.23152605959/10152659896075960/?type=3&theater
Ote MAKIAn kotisivuilta Greetings-osiosta 19.11.2014. Makia Clothing. [Viitattu 2014-11-19.] Saatavissa: 
http://makiaclothing.com/collection.html
Esimerkki MAKIAn tuotekuvasta. Makia Clothing. [Viitattu 2014-11-23.] Saatavissa:  http://www.makiaclothing.
com/images/fw14_m5003--1.jpg 
Näkymä MAKIAn etusivulla 19.11.2014. Makia Clothing. [Viitattu 2014-11-19.] Saatavissa: http://makiac-
lothing.com/index.html

KUVAKOOSTE 5. Sivuilla 64-65. PULAn visuaalista viestintää vuosilta 2012-14 
Kaikki kuvat Ala-Uotila, F., Manninen, K. ja Yläranta, S. 2012-2014.
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