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Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää yritysilmeen roolia strategian viestinnässä 
työntekijöille. Organisaatiot tekevät säännöllisin väliajoin strategioita ohjaamaan toimintaansa. 
Strategian työstämiseen käytetään usein paljon resursseja, mutta silti ne monesti epäonnistuvat. 
Tämä johtuu esimerkiksi siitä, että strategiaa ei toimeenpanna tehokkaasti. Tämän 
toimeenpanoprosessin ensimmäinen vaihe on strategian viestiminen työntekijöille, jotka ovat 
merkittävässä roolissa onnistuneessa strategian toimeenpanossa. Strategiat ovat usein kuitenkin 
sisällöltään monimutkaisia ja niiden viestiminen organisaatioissa ei ole tarpeeksi ymmärrettävää. 
Yksi mahdollinen ratkaisu strategian viestinnän parantamiseen on strategian viestiminen 
visuaalisessa muodossa yritysilmeen kautta. 

Yritysilme on visuaalisuutensa vuoksi hyvin näkyvä keino viestiä organisaation sisäisistä 
muutoksista. Yritysilmeitä muutetaankin usein esimerkiksi strategiauudistuksen myötä. Tällöin 
strategiaa pyritään tuomaan mahdollisimman hyvin esiin yritysilmeen elementtien kautta. Näin 
ollen yritysilme voisi toimia apuna strategian viestinnässä työntekijöille. Yritysilmeen kautta 
strategian viestimiseen liittyy myös se, että ihmiset muistavat paremmin kuvien avulla esitettyä 
tietoa, esimerkiksi tekstiin verrattuna. Näin ollen yhtenä tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, 
auttaako yritysilme työntekijöitä muistamaan strategian ja vaikuttaako se heidän työntekoonsa. 

Tutkimusmenetelmäksi valikoitui laadullinen tutkimus, jonka avulla tutkittavasta aiheesta 
pyrittiin saamaan aikaan ymmärrystä. Tutkimusaineisto kerättiin toteuttamalla teemahaastattelut 
kahden organisaation johdolle ja työntekijälle. Tutkimuksen tulokseksi saatiin kuvaus molempien 
tutkittavien organisaatioiden yritysilmeestä. Toisen organisaation yritysilmeen nähtiin kuvaavan 
kyseisen organisaation strategiaa, kun taas toisen organisaation yritysilmeellä ja strategialla ei 
nähty merkittävää yhteneväisyyttä. Löydettiin myös, että ensin mainitun organisaation työntekijä 
koki yritysilmeen muistuttavan hänelle organisaation strategiasta sekä vaikuttavan hänen 
työntekoonsa. Toisaalta löydettiin, että jälkimmäiseksi mainitun organisaation työntekijä ei 
kokenut yritysilmeen muistuttavan häntä strategiasta eikä hän nähnyt myöskään sen vaikuttavan 
merkittävästi työntekoonsa. 

Lopuksi tutkimuksen tuloksia ja aiempaa kirjallisuutta vertailtiin ja niistä muodostettiin 
johtopäätökset. Tärkeimmäksi johtopäätökseksi saatiin, että yritysilme voi toimia apuna strategian 
viestinnässä työntekijöille silloin kun se mukailee organisaation strategiaa. Näin ollen yritysilme, 
joka ei mukaile organisaation strategiaa, ei tämän tutkimuksen mukaan toimi apuna strategian 
viestinnässä työntekijöille. 
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1 JOHDANTO  

 

 

1.1 Tutkimuksen tausta 
 

Organisaatioiden toimintaan kuuluu säännöllisin väliajoin luoda strategia toimimaan 

ohjeistuksena seuraavien vuosien tavoitteiden saavuttamiselle. Strategia on organisaation 

ytimessä määrittämässä sitä, mitä sen on tarkoitus tehdä ja miten. Strategian kehittämistä 

on tutkittu paljon, jotta johto osaisi tuottaa oikeanlaisen strategian organisaatiolleen. 

Vähemmälle osalle on kuitenkin jäänyt se, mitä tapahtuu strategian kehittämisen jälkeen 

eli strategian käytännöntason toimeenpano. (Allio, 2005.) 

 

Hyvin yleinen tilanne nykyään organisaatioissa on se, että strategian kehittämiseen 

käytetään paljon aikaa ja resursseja. Kuitenkin lopulta strategia jää vain viralliseksi 

dokumentiksi johdon toimistoon, eivätkä hienot visiot näy varsinaisessa toiminnassa. 

Tutkimuksissa onkin selvinnyt, että monet erinomaisetkin strategiat epäonnistuvat sen 

takia, ettei niitä viestitä muulle organisaatiolle eikä niiden toimeenpanoa ole suunniteltu. 

(Allio, 2005; Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, Eppler & Bresciani, 2015.) 

 

Strategian viestintä työntekijöille on ensimmäinen ja tärkein vaihe strategian 

toimeenpanossa. Se on myöskin se vaihe, joka menee useimmiten pieleen 

organisaatioissa. (Kernbach, ym., 2015) Näin ollen yksi tapa parantaa strategiaprosessia, 

on viestiä tehokkaammin ja selkeämmin strategiasta. Kun aihetta on tutkittu, on löydetty, 

että visuaalisessa muodossa tiedon esittäminen voisi olla yksi ratkaisu tämän ongelman 

selvittämiseen. Tämä johtuu siitä, että ihminen ymmärtää paremmin monimutkaista 

tietoa, kun se on esitetty visuaalisessa muodossa esimerkiksi tekstin sijaan. (Cummings 

& Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.) 

 

Aiemmassa kirjallisuudessa on esitelty useita keinoja, joilla strategiaa voidaan viestiä 

erilaisten visuaalisten apuvälineiden avulla, kuten miellekartat ja visuaaliset metaforat 

(Kernbach, ym., 2015). Yritysilme voisi myös olla hyvä keino viestiä strategiaa 
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visuaalisuutensa ansiosta. Sen roolia strategian viestinnässä ei kuitenkaan ole tutkittu 

aiemmin omana kokonaisuutenaan. 

 

Aiemmissa tutkimuksissa, jotka ovat keskittyneet yritysilmeisiin ja niiden vaikutuksiin 

organisaation sidosryhmissä, on mainittu ohimennen siitä, että yritysilme voi olla 

visuaalisuutensa vuoksi toimiva keino viestiä strategiasta ja sen muutoksista 

organisaation sisä- ja ulkopuolelle (Bolhuis, de Jong & van den Bosch, 2018). Näin ollen 

on tärkeää tutkia yritysilmeen mahdollisuuksia strategian viestinnässä työntekijöille. 

 

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset 
 

Tässä tutkimuksessa tutkitaan yritysilmeen roolia strategian viestinnän parantamisessa 

työntekijöille. Tavoitteena on ymmärtää kuinka yritysilme ja strategia ovat yhteydessä 

toisiinsa ja millä tavoin yritysilme voi vaikuttaa strategiasta viestimiseen. Tutkimuksen 

päätutkimuskysymyksenä toimii seuraava: 

 

Mikä on yritysilmeen rooli strategian viestinnässä työntekijöille? 

 

Tutkimuskysymykseen vastaamisen käytetään apuna seuraavia alakysymyksiä: 

 

1. Kuinka hyvin työntekijä on tietoinen organisaation strategiasta? 

2. Mukaileeko yritysilme organisaation strategiaa? 

3. Auttaako yritysilme työntekijää muistamaan strategian sisältöjä? 

4. Vaikuttaako yritysilme työntekijän työntekoon? 

 

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia yritysilmeen käyttöä strategian viestinnän 

apuvälineenä suomalaisissa organisaatioissa ja luoda parempaa ymmärrystä siitä, miten 

yritysilmeellä voidaan parantaa strategian viestintää ja sen ymmärrettävyyttä 

työntekijöissä. 

 

1.3 Tutkimuksen eteneminen 
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Tutkimuksen ensimmäisessä luvussa esitellään tutkimuksen taustaa sekä määritellään 

tutkimuskysymys. Tämän lisäksi keskustellaan tutkimuksen tavoitteista ja esitellään 

aiheen rajaus ja keskeisimmät käsitteet. 

 

Toisessa luvussa luodaan tutkimukselle teoreettinen viitekehys aiemman kirjallisuuden 

avulla. Ensin tutustutaan strategian toimeenpanoon ja siihen liittyviin viestinnän 

ongelmiin. Sitten esitellään visuaalisuus ratkaisuna strategiasta viestimiseen, minkä 

jälkeen tutustutaan yritysilmeen teoriaan tarkemmin. 

 

Kolmannessa luvussa käydään läpi tutkimuksessa käytettyjä tutkimusmenetelmiä ja 

kerrotaan tarkemmin aineiston keruusta. Samassa luvussa esitellään myös tutkittavat 

organisaatiot sekä arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.  

 

Seuraavassa eli neljännessä luvussa, käydään läpi haastatteluaineistoa tälle tutkimukselle 

oleellisten asioiden kannalta. Aluksi muodostetaan aineiston perusteella kattava kuva 

tutkittavien organisaatioiden yritysilmeistä. Tämän jälkeen selvitetään, kuinka hyvin 

organisaatioiden työntekijät ovat tietoisia strategiasta ja lopuksi tutkitaan yritysilmeen 

roolia strategian viestinnässä työntekijöille. 

 

Viimeisessä luvussa käydään yhteen vetäen läpi koko tutkimusta. Siinä verrataan 

haastatteluaineiston avulla saatuja tuloksia tutkimuksessa määritettyyn teoreettiseen 

viitekehykseen. Tämän pohdinnan avulla vedetään johtopäätökset sekä vastataan 

tutkimuskysymykseen. Lopuksi keskustellaan suosituksista tulevalle tutkimukselle. 

 

1.4 Tutkimuksen keskeiset käsitteet ja rajaukset 
 

Tämän tutkimuksen kannalta tärkeimmät käsitteet ovat strategia ja sen viestintä sekä 

yritysilme. Strategialla tarkoitetaan tässä tutkimuksessa organisaation johdon 

määrittämää visiota siitä, mitä sen on tarkoitus suorittaa seuraavina vuosina ja miten.  
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Strategian viestintä on ensimmäinen vaihe, kun strategiaa aletaan käytännössä 

toimeenpanna (Allio, 2005). Strategian viestinnän tarkoitus on kertoa strategian sisältö ja 

tavoitteet niin työntekijöille kuin mahdollisesti myös muille sidosryhmille, kuten 

asiakkaille ja rahoitussektorille. Viestinnän tavoite on, että strategian sisältö ja tavoitteet 

ymmärretään kattavasti, strategia koetaan hyväksi ja se muistetaan myös myöhemmin, 

kun sitä on aika alkaa toteuttaa käytännössä. (Cummings & Angwin, 2021; Kernbach, 

ym., 2015.) 

 

Tutkimuksessa tullaan käsittelemään yritysilmettä yhtenä ratkaisuna parantaa strategian 

viestintää työntekijöille. Yritysilmeelle on olemassa monta hyvin lähellä toisiaan olevaa 

termiä, kuten esimerkiksi korporaation visuaalinen identiteetti (engl. corporate visual 

identity) ja visuaalinen brändi-identiteetti (engl. visual brand identity) (Bolhuis, ym., 

2018; Phillips, McQuarrie & Griffin, 2014a). Tässä tutkimuksessa yhdistetään nämä useat 

eri nimitykset sisältymään termiin yritysilme, jolla tarkoitetaan organisaation kaikkea 

visuaalista ulosantia, esimerkiksi logoa, käytettyjä värejä ja fontteja. Vaikka termissä on 

sana yritys, tarkoitetaan yritysilmeellä tässä tutkimuksessa kaikkien organisaatioiden 

visuaalista ilmettä.  

 

Tutkimus rajautuu käsittelemään suomalaisia organisaatioita. Ilmiöstä pyritään luomaan 

mahdollisimman syvää ymmärrystä valituissa kohdeorganisaatioissa. Strategian 

viestinnän kehittäminen rajataan kehittämiseen yritysilmeen kautta, ja muut osa-alueet 

jätetään vähemmälle huomiolle. Tutkimuksessa myöskin keskitytään ainoastaan 

strategian toimeenpanon ensimmäiseen vaiheeseen, eli strategian viestintään. 

Tutkimuksessa keskitytään viestintään lähinnä johdon ja työntekijöiden välillä. Näin 

ollen tutkimuksessa ei tulla tutkimaan strategian viestintää yritysilmeen avulla 

organisaation muille sidosryhmille tai strategian toimeenpanoprosessin muita vaiheita.  

 

Seuraavassa luvussa käydään läpi aiempaa kirjallisuutta tutkittavasta aiheesta ja sen 

pohjalta muodostetaan teoreettinen viitekehys. Aluksi perehdytään strategian 

toimeenpanoon sekä tarkemmin strategian viestintään ja siinä ilmentyviin haasteisiin. 

Tämän jälkeen siirrytään yritysilmeen käsittelyyn ja se esitellään yhtenä mahdollisena 

keinona strategian viestinnän kehittämisessä. 
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2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN PERUSTA 

 

 

2.1 Strategian toimeenpano 
 

Organisaatiot toteuttavat säännöllisin väliajoin itselleen strategioita, jotka tarkoittavat 

pidemmän aikavälin laajaa valikoimaa erilaisia toimia, joita tehdään kilpailuedun 

saavuttamiseksi ja sen turvaamiseksi (Allio, 2005). Strategian luominen on 

monimutkainen ja pitkäkestoinen prosessi, johon organisaatiot yleensä sijoittavat paljon 

resurssejaan. Tämä johtuu siitä, että strategia halutaan hioa täydellisyyttä hipovaksi ja 

siinä halutaan ottaa mahdollisimman hyvin kaikki organisaatioon vaikuttavat tekijät 

huomioon. Tästä huolimatta, todella suuri osa strategioista epäonnistuu. Syy tähän ei 

kuitenkaan yleensä ole se, etteikö strategia olisi hyvä, vaan se, ettei sitä osata toteuttaa 

käytännön tasolla. Toisin sanoen, erinomaisestakaan strategiasta ei ole mitään hyötyä, jos 

sitä ei tuoda käytäntöön. (Allio, 2005; Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, ym., 

2015.) 

 

Strategian toimeenpano on kuitenkin paljon vaikeampaa, kuin sen suunnitteleminen. 

Isoimmat ongelmat strategian toimeenpanovaiheessa voidaan aiemman kirjallisuuden 

mukaan jakaa kahteen osa-alueeseen. Ensiksi työntekijät eivät ymmärrä tai tiedä 

strategian sisältöä ja sen tavoitteita. Näin ollen he eivät myöskään muista strategian 

tavoitteita arjessa, kun niitä tulisi käytännössä toteuttaa. Toiseksi strategian toimeenpanoa 

ei ole suunniteltu toimivaksi, eli vastuujaot puuttuvat, tai ne eivät ole selkeät eikä 

onnistumisen mittareita ole määritelty. Näiden ongelmien korjaaminen on ensisijaisen 

tärkeää, sillä organisaation koko henkilöstö on tärkeässä roolissa strategian 

toteuttamisessa. (Allio, 2005; Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.) 

 

Tässä tutkielmassa keskitytään kuitenkin enemmän näistä osa-alueista ensimmäiseen, eli 

siihen, ettei strategiaa tiedetä tai ymmärretä. Tämä voidaan myös pitää näistä kahdesta 

osa-alueesta ensisijaisena, sillä strategiaa ei voida toimeenpanna, ellei sitä tiedetä ja 

ymmärretä. Tämä on myöskin hyvin suuri ongelma organisaatioissa, sillä kun aihetta on 

tutkittu, on löydetty, että jopa 95 % yrityksen työntekijöistä ei ole ollut tietoisia tai 



 10 

ymmärtänyt kyseisen yrityksen strategiaa (Kernbach, ym., 2015 > Kaplan & Norton, 

2005).  

 

2.2 Sisäisen viestinnän kehittäminen 
 

Aiempien tutkimusten mukaan se, ettei strategiaa tiedosteta tai ymmärretä, johtuu 

huonosta sisäisestä viestinnästä (Allio, 2005; Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, 

ym., 2015). Sisäisessä viestinnässä ei joko anneta tarpeeksi suurta painoarvoa strategian 

viestinnälle tai sitä ei osata viestiä kattavasti. Usein johto aliarvioi keskitason johdon ja 

työntekijöiden roolin strategian toteuttamisessa. Tästä seuraa, että viestintä strategiasta 

on liian vähäistä, eikä siinä tavoitella tarvittavaa ymmärrystä strategian toimeenpanon 

kannalta. Ongelmia voi aiheuttaa myös se, että vaikka strategian viestintä koettaisiin 

tärkeäksi, viestintä jää vajavaiseksi tai epäselväksi. Tällöin organisaation eri tasoilla 

tulkinta strategiasta ja sen tavoitteista on erilaista ja mahdollisesti ristiriitaista keskenään. 

(Kernbach, ym., 2015.) 

 

Tärkein rooli organisaation sisäisen viestinnän parantamisessa on johtajilla, sillä he 

voivat saada aikaan kokonaisvaltaista ymmärrystä organisaation tavoitteista. Jo hyvin 

varhaisessa vaiheessa yritysteoriaa tutkittaessa on selvitetty, että hyvin toimiva viestintä 

organisaatioissa vaatii tehokasta johtajuutta. (Jacobsen & Salomonsen, 2021.) Jacobsenin 

ja Salomonsenin (2021) mukaan yksi suurimmista haasteista sisäisessä viestinnässä on 

se, että viestintä tapahtuu hierarkkisesti johdolta alaspäin. Heidän mukaansa tällaisessa 

tilanteessa väärinymmärrykset ja tiedon huono ymmärtäminen ovat hyvin yleisiä 

ongelmia. Organisaatioiden tulisi siis kehittyä hierarkkisesta viestinnästä kohti 

symmetristä viestintää, joka tarkoittaa, että tieto kulkee hyvin vuorovaikutteisesti sekä 

johdon ja työntekijöiden välillä että työntekijöiden ja tiimien välillä (Jacobsen & 

Salomonsen, 2021; Yue, Men & Ferguson, 2021). Tällöin viestintä on paljon 

tehokkaampaa, minkä ansiosta saadaan luotua syvempää ymmärrystä ja vältytään 

väärinkäsityksiltä (Jacobsen & Salomonsen, 2021).  

 

Strategiat ovat yleensä hyvin monimutkaista tietoa, jolloin ongelmaksi nousee usein se, 

ettei strategiaa ymmärretä, vaikka viestintää olisikin hyvin laajasti (Kernbach, ym., 
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2015). Aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin noussut esiin yksi keino, jolla strategian 

kaltaista monimutkaista tietoa saataisiin viestittyä tehokkaasti ja ymmärrettävästi 

eteenpäin. Tämä viestinnän keino on tiedon esittäminen visuaalisessa muodossa. 

(Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.) Seuraavaksi paneudutaan siihen, 

kuinka tiedon visualisoiminen voisi toimia ratkaisuna strategian viestinnän 

parantamiselle. On kuitenkin otettava huomioon, että tiedon visualisoiminen ei yksin 

ratko kaikkia strategian viestintään liittyviä ongelmia, mutta se voi toimia osittaisena 

ratkaisuna ongelman selvittämiseen. 

 

2.3 Tiedon visualisoiminen strategian viestinnässä 
 

Cummingsin ja Angwinin (2011) tutkimuksen mukaan ihmiset ymmärtävät 

monimutkaista tietoa paremmin ja nopeammin silloin, kun se on esitetty graafisessa 

muodossa tekstin sijaan. Myös Kernbach ym. (2015) löysivät tutkimuksessaan, että 

tutkittavat kiinnittivät enemmän huomiota, olivat enemmän samaa mieltä ja muistivat 

strategian paremmin, kun se oli esitetty visuaalisessa muodossa, verrattuna niihin 

tutkittaviin, joille strategia esitettiin kirjallisessa muodossa.  

 

Ihmisen oppiminen tapahtuu yleensä parhaiten, kun se koostuu useammasta eri oppimisen 

tavasta. Optimaalisin oppimisen tulos saavutetaan silloin, kun yhdistetään oppimista 

tekemisen, näkemisen, kuulemisen ja lukemisen kautta. (Cummings & Angwin, 2011.) 

Myös kuvien näkeminen ja puheen kuuleminen on havaittu olevan hyvin tehokkaita 

tapoja saada aikaan muistijälki, sillä kuvat ja puhe saavat ihmisiltä enemmän huomiota 

kuin teksti, jolloin niiden sisältö myös muistetaan paremmin (Foos & Goolkasian, 2005). 

Tätä tietoa hyödyntäen, organisaatiot voisivat saada aikaan parempaa ymmärrystä ja 

muistamista strategiaan liittyen, kun he käyttäisivät sen viestinnässä puhetta sekä kuvia 

tehokkaammin apunaan. 

 

Harmillisen usein organisaatioissa kuitenkin viestitään strategiaa tekstimuodossa, 

esimerkiksi pitkinä yksityiskohtaisina dokumentteina ja PowerPoint-esityksinä. Tällöin 

ei siis saavuteta hyvää oppimisen tasoa, mikä johtaa siihen, ettei strategiaa joko 

ymmärretä tai muisteta. (Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.) Strategiaa 



 12 

voidaan visualisoida hyvin monella eri tavalla. Cummings ja Angwin (2011) kehittivät 

tähän tarkoitukseen termin stratograafi (engl. stratoraphy), joka tarkoittaa kaikkia 

kuvallisia elementtejä, jotka esittävät ja kiteyttävät yhtä tai useampaa strategiaan liittyvää 

osa-aluetta. He määrittelevät, että hyvä stratograafi sisältää mahdollisimman monta 

seitsemästä piirteestä, joita havainnollistetaan kuviossa 1. 

 

 

Kuvio 1. Hyvän stratograafin piirteet (Cummings & Angwin, 2011). 

 

Cummingsin ja Angwinin (2011) mukaan hyvä stratograafi houkuttelee katsojan silmää. 

Tämä voidaan saada aikaan uutuuden viehätyksellä ja hyvällä estetiikalla. Näin ollen 

stratograafissa tulee käyttää selkeitä linjoja ja vahvoja värejä sopivassa suhteessa, jotta 

saadaan katsojan huomio. Silmää houkuttelevalla stratograafilla on myös selkeä tarkoitus 

ja katsoja saa siitä nopeasti jotain kiinnostavaa tietoa irti. Kun katsojan huomio on saatu, 

on tärkeää, että stratograafi on visuaalisesti helposti luettavissa. Tässä täytyy ottaa 

huomioon se, kuinka kohdekulttuurissa on totuttu lukemaan. Esimerkiksi länsimaisessa 

kulttuurissa silmä lukee kuvia vasemmalta oikealle ja kiertäen myötäpäivään. Tällöin 

stratograafin informaatio tulee olla lukutapa huomioon ottaen järjestelty loogisesti. 

(Cummings & Angwin, 2011.) 



 13 

 

Katsojan huomio saadaan ylläpidettyä siten, että stratograafissa on löydettävissä 

yhteyksiä tai toistuvia kuvioita, sillä ihminen etsii näitä tiedostamattomasti katsoessaan. 

Tässä tärkeässä roolissa on se, että kuvassa täytyy olla riittävästi tyhjää tilaa, jottei sen 

katsominen tunnu raskaalle. Ihmisen on myös helpompi lukea kuvasta toistuvia kuvioita 

ja yhteyksiä, kun eri elementtejä ei ole laitettu toisiinsa kiinni, vaan niiden välille jää 

tyhjää tilaa. Hyvää stratograafia täytyy myös pystyä tarkastelemaan kokonaisuutena sekä 

pienempinä yksityiskohtina, sillä se auttaa ymmärtämään monimutkaista tietoa 

paremmin. Erilaisia yksityiskohtia ei kuitenkaan tule olla liian montaa, sillä se 

hankaloittaan kuvan lukemista ja tiedon sisäistämistä. Kuvien etuna on myös se, että niillä 

voidaan tekstiä paremmin saada katsoja näkemään nykytilanne ja mahdolliset 

etenemissuunnat, kuten kartasta. (Cummings & Angwin, 2011.) 

 

Hyvän stratograafin piirteisiin kuuluu myös se, että sen tulisi rohkaista näköaistin lisäksi 

myös katsojan muita aisteja toimimaan. Tällä tarkoitetaan esimerkiksi sitä, että katsoja 

haluaa keskustella näkemästään muille ihmisille ja kuulla heidän mielipiteitään ja 

tulkintojaan kuvasta. Lopuksi stratograafin tulisi olla helposti muistettavissa. 

Muistettavuus saavutetaan, kun stratograafi on onnistunut saavuttamaan edelliset kuusi 

kohtaa. Jo se, että stratograafi on kuva, eikä pelkkää tekstiä, saa aikaan paremman 

muistijäljen. Tämä on erityisen tärkeää strategialle, sillä jotta sitä voidaan toteuttaa, 

täytyy se myös muistaa. (Cummings & Angwin, 2011.) 

 

Aiemmin mainitun stratograafin määritelmän mukaan yritysilme voidaan myös 

määritellä olevan stratograafi, sillä se on erilaisia kuvia ja visuaalisia elementtejä, jotka 

kuvastavat organisaation strategiaa (Bolhuis, ym., 2018). Aiemmassa kirjallisuudessa 

strategian viestintää visuaalisessa muodossa on käsitelty muun muassa ydinasioista 

koostuvien listojen (engl. bullet point list) ja visuaalisten metaforien kautta (Kernbach, 

ym., 2015), mutta ei yritysilmeen kautta. Tämän takia onkin tärkeää tutkia, millaisessa 

roolissa yritysilme toimii strategian viestinnässä.  

 

2.4 Yritysilme 
 



 14 

2.4.1 Yritysilme osana yritysidentiteettiä 

 
Identiteetti tarkoittaa tietoisuutta siitä, keitä me itse olemme, keitä toiset ovat ja kuinka 

toiset tuntevat meidät. Identiteetti sana juontaa juurensa latinankieliseen sanaan idem, 

joka tarkoittaa sitä, miten jokin asia on samanlainen kuin toinen. Tämä on kuitenkin hyvin 

ristiriitaista, sillä identiteetistä puhuttaessa yleensä mainitaan asioita, jotka erottavat 

meidät toisista. Toki identiteettiin kuuluu myös se, mihin ryhmiin ja yhteisöihin 

kuulumme jonkin samankaltaisuuden kautta. (Coman, Bularca & Reanovici, 2021.) 

 

Nykypäivän yhteiskunnassa niin yksilöillä kuin yhteisöilläkin on paine luoda vahva 

identiteetti, jonka avulla erottua massasta. Toisaalta olisi myös suotavaa kuulua osaksi 

useampaa yhteisöä, kuten perhettä tai työyhteisöä. Painetta aiheuttaa myös jatkuva 

kehitys, jonka mukana myös itseään ja omaa identiteettiään tulisi kehittää. (Coman, ym., 

2021.) Identiteetin muokkaamiseen liittyy kuitenkin tietynlainen ristiriita: Coman ym. 

(2021) keskustelevat artikkelissaan siitä, että identiteettiä on tutkittu karkeasti jaoteltuna 

kahden suuntauksen kautta. Essentialistinen (engl. essentialist) perspektiivi on sitä mieltä, 

että identiteetti on muuttumaton ja pysyy samana ajan ja kehityksen muuttuessa, kun taas 

nominalistinen (engl. nominalist) perspektiivi näkee, että identiteetti on muuttuvainen ja 

sen sisältö riippuu ajasta ja näkökulmasta (Coman, ym. 2021). Näin ollen voitaisiin 

nähdä, että identiteetissä on joitain osa-alueita, jotka ovat niin perustavanlaatuisia, että ne 

pysyvät kautta aikojen samana, kun taas jotkin osa-alueet kehittyvät ja muuttuvat 

ympäristön mukana. 

 

Myös organisaatioilla voidaan nähdä olevan identiteetti, joka määrittelee sitä, mikä 

organisaatio on ja kuinka se erottuu toisista organisaatioista. Coman ym. (2021) 

määrittelevät yritysidentiteetin olevan se, miten organisaation jäsenet määrittelevät kuka 

ja mikä organisaatio on heille itselleen sekä ihmisille organisaation ulkopuolella. Termillä 

yritysidentiteetti viitataan tässä tutkimuksessa kaikkien organisaatioiden (ei pelkästään 

yritysten) identiteetteihin. Yritysidentiteetti kostuu ainutlaatuisesta kokoelmasta piirteitä 

ja tulkintoja, joita organisaatio tahtoo luoda ja ylläpitää (Phillips, Mcquarrie & Griffin, 

2014b). Organisaatioiden määrän jatkuva kasvu ja lisääntyvä kansainvälistyminen ovat 

luoneet painetta myös organisaatioille luoda selkeä ja erottuva identiteetti, sillä vahvalla 

yritysidentiteetillä voi saavuttaa ymmärrystä ja luottamusta kaikissa sidosryhmissään. 
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(Coman, ym., 2021; Melewar, Basset & Somões, 2006.) On myös löydetty, että hyvin 

suunnitellulla ja toteutetulla yritysidentiteetillä on positiivinen vaikutus organisaation 

menestymiseen (Coman, ym., 2021). 

 

Tästä syystä yritysidentiteetti on noussut yhdeksi tärkeimmistä kehittämisen ja 

johtamisen osa-alueista (Melewar, ym., 2006). Melewar ym. (2006) määrittelevät 

yritysidentiteetin osaksi organisaation strategiaa. Coman ym. (2021) puolestaan näkevät, 

että yritysidentiteetti muodostuu organisaatioissa jäsenten välisen vuorovaikutuksen 

summana. Heidän mukaansa myös liiketoimintaympäristö ja sidosryhmien mielipiteet 

organisaatiosta vaikuttavat vahvasti yritysidentiteetin muodostumiseen. Voidaan siis 

tulkita, että yritysidentiteettiä johdetaan osittain strategian ja suunnittelun kautta, mutta 

osittain se syntyy kaiken organisaation sisäisen ja ulkoisen viestinnän sekä 

vuorovaikutuksen kautta. Jälkimmäiseksi mainittua yritysidentiteetin kehittymistä 

voidaan johtaa vaikuttamalla organisaation viestintään, käyttäytymiseen ja siihen, 

millaista kieltä viestinnässä käytetään (Coman, 2021).  

 

 

 

Kuvio 2. Yritysidentiteetin osa-alueet Melewarin ym. (2006) mukaan. 
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Yritysidentiteetti kostuu neljästä osa-alueesta, jotka ovat yritysilme ja viestintä, 

organisaatiokäyttäytyminen, organisaatiokulttuuri ja markkinaolosuhteet. Nämä osa-

alueet voidaan jakaa vielä eteenpäin pienemmiksi kokonaisuuksiksi, mitä 

havainnollistetaan kuviossa 2. (Melewar, ym., 2006.) Kuviosta 2 voidaan siis nähdä, että 

yritysilme on osa yritysidentiteettiä. Seuraavassa alaluvussa käsitellään tarkemmin 

yritysilmeen käsitettä ja sen merkitystä organisaation toiminnan kannalta. 

 

2.4.2 Yritysilmeen määritelmä 

 

Bolhuis ym. (2018) sekä Coman, ym. (2021), määrittelevät yritysilmeen siten, että se 

tarkoittaa kaikkia niitä elementtejä, jotka organisaatiosta voi nähdä ulospäin, kuten nimi, 

logo, värit, slogan ja muut graafiset elementit. Bolhuisin ym. (2006) mukaan ideaalisessa 

tilanteessa yritysilme tarkoittaa tasapainoa sen välillä, mitä organisaatio oikeasti on ja 

mitä se haluaa olla. Yritysilme voidaan nähdä myös organisaation holistisena ilmeenä, 

jota ilmaistaan organisaation, strategian ja kaikkien sen visuaalisten elementtien 

jatkuvuutena ajan kuluessa (Phillips, ym., 2014b). 

 

Yritysilme on suuressa roolissa siinä, miltä organisaatio näyttää ulospäin. Se on 

ensimmäinen asia, johon ihmiset kiinnittävät huomiota, mikä tekee siitä hyvin tärkeän 

elementin organisaation menestymisen kannalta. (Bolhuis, ym., 2018.) Huono yritysilme 

voi käännyttää mahdolliset asiakkaat ja työntekijät heti pois, kun taas hyvä yritysilme 

houkuttelee uusia asiakkaita ja työntekijöitä, sekä ylläpitää luottamusta aiempien 

asiakkaiden ja työntekijöiden kanssa. (Joseph, Gupta, Wang & Schoefer, 2020; Phillips, 

ym., 2014a.) 

 

Bolhuisin ym. (2018) mukaan yritysilme on hyvin harkittu visualisointi organisaation 

strategiasta, minkä ansiosta se toimii tehokkaana työvälineenä organisaatiolle viestiä sen 

tavoitteista ulkoisille ja sisäisille sidosryhmille. He myös nostavat esiin, että yritysilmeen 

visuaalisuuden vuoksi se tulee helposti huomatuksi ja on näin erinomainen tapa viestiä 

organisaation sisäisistä muutoksista ulospäin. Yritysilmeitä uudistetaankin usein 

esimerkiksi strategian uudistuksen myötä (Bolhuis, ym., 2018). 
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2.4.3 Yritysilmeen muutos 

 

Kuten aiemmin mainittu, yritysilme on visuaalisuutensa vuoksi erinomainen keino viestiä 

organisaation strategiasta. Näin ollen yritysilmeen muutoksella voidaan tuoda esiin 

muutoksia organisaation sisällä, esimerkiksi strategiauudistus. (Bolhuis, ym., 2018.) 

Yritysilmeen muutokseen liittyy kuitenkin asioita, jotka kannattaa ottaa huomioon, ennen 

muutoksen toteuttamista, jotta siitä saadaan aikaan haluttu hyöty. 

 

Ensiksi yritysilme on tärkeässä roolissa asiakkaille organisaation nopeassa 

tunnistamisessa ja luottamuksellisen suhteen ylläpidossa, minkä takia muutokset 

yritysilmeessä voivat horjuttaa asiakkaiden luottamusta sekä muokata heidän tulkintaansa 

organisaatiosta. Kuluttajat käsittelevät yritysilmettä kahden pääkäsitteen avulla, jotka 

ovat tuttuus (engl. familiarity) ja yhteneväisyys (engl. congruency). (Phillips, ym., 

2014a.) Phillipsin ym. (2014a) mukaan esimerkiksi organisaation mainoksen näkeminen, 

jossa yhdistyvät nämä kaksi piirrettä, tuttuus ja yhteneväisyys, saa kuluttajassa aikaan 

positiivisen reaktion. Näin ollen, jos mainoksesta on vaikeaa tunnistaa, mille 

organisaatioille se kuuluu tai jos se poikkeaa huomattavasti organisaation aiemmista 

mainoksista, syntyy kuluttajalla negatiivinen reaktio (Phillips, ym., 2014a). 

 

Organisaation visuaalisen ilmeen tulee siis olla helposti tunnistettava sekä yhteneväinen 

sen aiemman visuaalisen annin kanssa. Phillips ym. (2014b) lisäävät, että taiteellisten 

johtajien (engl. art director) mukaan yhteneväisyyttä täytyy löytyä myös visuaalisten 

elementtien ja strategian välillä, erilaisten visuaalisten elementtien itsensä välillä sekä 

yritysilmeen eri vaiheiden välillä. He myös löysivät, että jos vaadittua yhteneväisyyttä ei 

ole, organisaation ilme tai mainokset voivat vaikuttavat tehottomilta ja huonoilta.  

 

On siis hyvin tärkeää muutoksen onnistumisen kannalta, ettei yritysilmettä muuteta liian 

paljon kerralla, jotta asiakkaat, työntekijät ja muut sidosryhmät näkevät ilmeessä edelleen 

tuttuutta ja yhteneväisyyttä. Phillips ym. (2014a) kuitenkin toteavat, ettei toisaalta ole 

hyväksyttävää olla uudistamatta yritysilmettään aika ajoin, sillä tällöin organisaatiosta 

saa vanhentuneen kuvan. Tästä syntyy siis haastava tasapainottelutilanne: Yritysilmettä 

tulee uudistaa säännöllisin väliajoin, mutta ei liikaa, jotta ei aiheuteta negatiivista 
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reaktiota sidosryhmissä. Phillips ym. (2014b) tiivistävät tämän ristiriidan hyvin siten, että 

yritysilmettä täytyy sekä uudistaa että ylläpitää ajan kuluessa. 

 

Toiseksi yritysilmettä uudistaessa on otettava huomioon, että sen visuaaliset elementit 

ovat omistettavia suhteessa kilpailijoihin. Omistettavuudella tarkoitetaan sitä, että 

yritysilmeen elementit ovat sekä helposti tunnistettavia että uniikkeja verrattuna 

kilpailijoiden vastaaviin. Uudistuksen myötä on siis hyvä poistaa vanhat visuaaliset 

elementit, jotka eivät enää täytä omistettavuuden kriteerejä sekä huomioida uusia 

elementtejä lisättäessä, että ne puolestaan täyttävät nämä kriteerit. (Phillips, ym., 2014b.) 

 

Lopuksi on tärkeää muistaa viestinnän rooli yritysilmettä muutettaessa. Erityisen tärkeää 

olisi huomioida työntekijöiden mielipiteet ilmettä uudistettaessa ja viestiä kattavasti läpi 

muutosprosessin. Tämä on tärkeää siksi, että jos organisaation työntekijät eivät koe uutta 

yritysilmettä sopivaksi tai eivät ymmärrä sitä, voi heidän sitoutumisestansa työhön laskea, 

mikä puolestaan vaikuttaa suoraan organisaation tuottavuuteen. Vastavuoroisesti uusi 

yritysilme, josta on viestitty hyvin työntekijöille ja heidän äänensä on kuultu sen 

luonnissa, voi parantaa työntekijöiden sitoutumista. (Coman, ym., 2021; Joseph, ym., 

2020.) 

 

Yritysilmettä uudistaessa täytyy siis ottaa huomioon, että se säilyy tunnistettavana, siinä 

on yhdenmukainen linja strategiaan sekä aiempaan yritysilmeeseen ja se on yhtenäinen 

kokonaisuus, joka koostuu omistettavista visuaalisista elementeistä (Phillips, ym., 2014a, 

2014b). Tämän lisäksi olisi suositeltavaa kuulla työntekijöiden mielipiteitä muutoksesta 

ja pitää heidät mukana muutosprosessissa kattavan viestinnän ja vuorovaikutuksen avulla 

(Coman, ym., 2021; Joseph, ym., 2020). Kun nämä osa-alueet on huomioitu, on 

mahdollista saada aikaan kilpailuetua tuottava ja organisaatiolle sopiva yritysilme 

(Coman, ym., 2021; Joseph, ym., 2020; Phillips, ym., 2014a, 2014b).  

 

Bolhuis ym. (2018) tuovat esiin, että kun yritysilmettä uudistetaan onnistuneesti, sillä 

voidaan saavuttaa huomattavaa etua sekä asiakkaissa että työntekijöissä. Heidän 

tutkimuksensa mukaan onnistunut yritysilmeen muutos sai sidosryhmissä aikaan 

parempaa yritysilmeen arvostusta, kun otettiin huomioon ilmeen modernisuus, tuttuus ja 
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erottuvuus kilpailijoista. He myös löysivät, että yritysilmeen muutoksen vaikutukset 

olivat kaikissa tutkimustilanteissa suurempia työntekijöissä kuin asiakkaissa. Näin ollen 

voitaisiin pitää mahdollisena, että yritysilmeen muutoksen avulla strategian viestintä voisi 

olla vahva keino saada työntekijät hyväksymään ja soveltamaan uutta strategiaa.  

 

 

2.4.4 Yritysilmeen elementit 

 

Kuten aiemmin mainittu, yritysilme koostuu kaikista visuaalisista elementeistä, jotka 

organisaatiosta on nähtävissä ulospäin (Bolhuis ym., 2018; Coman, ym., 2021). 

Tärkeimpänä näistä elementeistä nousevat toistuvasti esiin logo, värit ja käytetyt fontit 

(Bolhuis, ym., 2018; Coman, ym., 2021; Phillips, ym., 2014a, 2014b). Yritysilmeen 

syvällisen ymmärtämisen kannalta on siis hyvä käsitellä tarkemmin näitä kolmea 

elementtiä. Logon, värimaailman ja fonttityypin käsitteleminen mahdollistaa myös 

ymmärryksen siitä, kuinka näitä eri elementtejä voidaan käyttää mahdollisimman 

tehokkaasti strategian viestinnässä. 

 

Organisaation logo on yksi organisaation tärkeimmistä elementeistä sen 

tunnistettavuuden ja muistettavuuden kannalta (Luffarelli, Mukesh & Mahmood, 2019). 

Luffarelli ym. (2019) määrittelevä logon organisaation tunnusmerkiksi, joka yleensä 

sisältää visuaalisia ja tekstillisiä elementtejä, jotka kuvaavat jollain tasolla niitä tuotteita 

tai palveluja, joita organisaatio tarjoaa. Heidän mukaansa logot voidaan jakaa 

kuvailevaisuutensa osalta kahteen kategoriaan, hyvin kuvaileviin ja huonosti kuvaileviin. 

Hyvin kuvailevalla logolla tarkoitetaan logoa, jossa joko sanallisesti tai kuvan avulla käy 

esiin, millaisia tuotteita tai palveluita organisaatio tarjoaa. (Luffarelli, ym., 2019.) 

Esimerkki hyvin kuvailevasta logosta on kahvilan logo, jossa on kahvikupin kuva. 

Huonosti kuvaileva logo on puolestaan hyvin kuvailevan logon vastakohta, josta ei voi 

sanojen tai kuvien avulla päätellä, mitä organisaatio tarjoaa (Luffarelli, ym., 2019).  

 

Luffarelli ym. (2019) tuovat esiin, että hyvin kuvailevan logon käyttäminen voi parantaa 

organisaation tuottavuutta, sillä se mahdollistaa kuluttajille paremman ymmärryksen 

tarjonnasta ja yritysidentiteetistä. Näin ollen kuluttajalle syntyy kuva aitoudesta ja 

luottamuksesta, mikä puolestaan johtaa ostohalukkuuteen. Toisin sanoen, logon ulkonäkö 
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ja sisältö voivat vaikuttaa kuluttajien käyttäytymiseen saamalla kuluttajissa aikaan 

tulkinnan organisaatiosta. (Luffarelli, ym., 2019.) Voisi siis olettaa, että logon 

kuvailevaisuudella ja ulkonäöllä on vaikutusta myös organisaation työntekijöiden 

tulkintoihin organisaatiosta ja tätä kautta myös heidän toimintaansa. 

 

Organisaation värimaailma on toinen hyvin tärkeä osa-alue yritysilmettä (Bolhuis, ym., 

2018; Lunardo, Saintives & Chaney, 2021; Phillips, ym., 2014a, 2014b). Värit ovat hyvin 

tehokas tapa viestiä identiteetistä, sillä värien tulkitseminen on yksi 

perustavanlaatuisimmista tavoista, joilla ihmiset tulkitsevat ja arvioivat ympäristöään. 

Ihmisten tapa tulkita värejä liittyy biologiaan ja opittuihin mielleyhtymiin. Värien 

fysiologisia ja psykologisia vaikutuksia ihmiseen on tutkittu paljon ja löydetty että osa 

väreistä vaikuttaa ihmisiin suhteellisen samalla tavalla, kun taas joidenkin värien 

tulkinnoissa voidaan huomata kulttuurillisia eroja. Esimerkiksi on löydetty, että lämpimät 

värit (punaiset, keltaiset ja oranssit) saavat ihmisissä aikaan innostusta ja energisyyttä, 

kun taas viileät värit (vihreät, siniset ja violetit) saavat aikaan rauhoittumista ja 

rentoutumista. (Lunardo, ym., 2021; Rathee & Rajain, 2019.) 

 

Oikeiden värien valitseminen yritysilmeeseen on hyvin tärkeää, sillä väärien värien 

käyttö voi saada aikaan ei toivottuja mielleyhtymiä tai tunnereaktioita. Eri väreillä on 

hyvin paljon erilaisia tulkintoja kontekstiin liittyen, joten organisaatioiden tulisi tutkia 

näitä tulkintoja omassa kontekstissaan, jotta yritysilmeeseen saataisiin valittua parhaat 

mahdolliset värit. (Lunardo, ym., 2021; Rathee & Rajain, 2019.) Oikeanlaisten värien 

tehtävä osana yritysilmettä on siis houkutella huomiota, erottaa organisaatio 

kilpailijoistaan ja saada aikaan toivottuja tunnereaktioita ja mielleyhtymiä, jotka lopulta 

johtavat haluttuun käytökseen (Rathee & Rajain, 2019). Tätä logiikkaa hyödyntäen 

voitaisiin siis todeta, että organisaation värimaailma voisi toimia tehokkaana keinona 

saada tavoiteltua toimintaa aikaan asiakkaiden lisäksi myös työntekijöissä. Rathee ja 

Rajain (2019) tuovat myös esiin, että väreillä on iso rooli muistamisen kannalta, minkä 

ansiosta oikein valitut yritysilmeen värit voivat toimia tehokkaina muistuttajina 

työntekijöille organisaation strategiasta. 
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Logossa ja muissa materiaaleissa käytetyillä fonteilla on myös iso vaikutus sen kannalta, 

miten organisaatiota tulkitaan. Käytetyistä fonteista voidaan päätellä yritysidentiteettiä ja 

persoonallisuutta. (Grohmann, Giese & Parkman, 2013.) Grohmann ym., (2013) 

lajittelevat fonttityyppien ominaisuudet viiteen kategoriaan: luonnollisuus, 

yksityiskohtaisuus, harmonia, viimeistely ja paino. Heidän mukaansa fontin 

luonnollisuus viittaa siihen, kuinka hyvin se edustaa organisaatiota ja yksityiskohtaisuus 

siihen, kuinka monimutkainen fontti on. Harmonialla puolestaan tarkoitetaan fontin 

symmetrisyytttä sekä tasapainoa, viimeistelyllä sitä, käytetäänkö kirjaimissa pääteviivoja 

ja painolla sitä, kuinka tiivis ja paksu fontti on. Kaikissa fonteissa on jokin yhdistelmä 

näitä viittä piirrettä ja niiden avulla fonttia luettaessa lukija voi saada vihjeitä 

organisaation identiteetistä. 

 

Aiemmissa tutkimuksissa on selvinnyt, että pelkästään organisaation nimen antamat 

vihjeet eivät vaikuta tulkintaan yritysidentiteetistä, vaan myös nimessä käytetty fontti 

vaikuttaa tulkintaan. Erityisen tärkeässä roolissa fontti on silloin, kun nimi on todella 

neutraali, uusi kuluttajalle tai kun se esiintyy eristyksissä muista organisaation 

visuaalisista elementeistä, jolloin kuluttaja tiedostamattomasti etsii kaikkia mahdollisia 

tapoja saada tietoa organisaatiosta. Kuluttajat siis käyttävät tulkintaansa käytetystä 

fontista keinona saada tietoa organisaatiosta. (Grohmann, ym., 2013.) Aiemmissa 

tutkimuksissa on keskitytty tutkimaan kuluttajien reaktioita ja tulkintoja fontteihin. Myös 

työntekijöiden tulkinnat organisaation käyttämistä fonteista voi olla mielenkiintoinen 

tutkimuksen aihe, sillä myös fonttivalinnat voivat toimia työntekijöille vihjeinä ja 

muistutuksina organisaation strategiasta ja tavoitteista. 

 

Edellä käsiteltyjen yritysilmeen elementtien lisäksi yritysilmeisiin kuuluu hyvin paljon 

muitakin elementtejä, jotka voivat vaihdella paljonkin organisaatiosta riippuen. Näitä 

ovat muun muassa sloganit, erilaiset muodot, valokuvat, tekstuurin ja kuosien käyttö, 

arkkitehtuuri, sisustus ja maskotit. Nämä ovat myös tärkeitä osia yritysilmeessä ja 

rakentavat erottuvan kokonaisuuden logon, värimaailman ja käytettyjen fonttien kanssa. 

Näissä kuitenkin toistuvat hyvin laajasti logon elementit, sama värimaailma ja fontit sekä 

niiden roolit vaihtelevat hyvin laidasta laitaan eri organisaatioissa, minkä takia niiden 

tarkempi käsittely ei ole tarkoituksenmukaista yleisellä tasolla. Logo, värimaailma ja 
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fonttivalinnat nähdäänkin yritysilmeen kolmena tärkeimpänä pilarina, jotka löytyvät 

jokaisesta organisaatiosta ja joiden ympärille uniikki yritysilmekokonaisuus rakennetaan. 

(Phillips, ym., 2014b.) 

 

2.5 Teoreettinen viitekehys 
 

Tässä luvussa on käsitelty tutkimukseen liittyvää teoreettista perustaa. Aluksi käsiteltiin 

strategian toimeenpanoa ja siihen liittyviä haasteita. Aiempien tutkimuksien mukaan 

hienosti suunnitellut strategiat usein epäonnistuvat, mutta se ei johdu strategian sisällöstä 

vaan siitä, ettei sitä osata toimeenpanna. Tärkeimmäksi haasteeksi strategian 

toimeenpanoprosessissa löydettiin se, että organisaation työntekijät eivät ymmärrä tai 

muista strategiaa, mikä puolestaan johtuu esimerkiksi huonosta sisäisestä viestinnästä. 

(Allio, 2005; Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.)  

 

Näin ollen organisaation sisäiseen viestintään perehdyttiin ja käytiin läpi aiemman 

kirjallisuuden tunnistamia haasteita ja ratkaisuja näihin haasteisiin. Kaksi haastetta 

nousivat tässä tutkimuksessa tärkeimmiksi ja ne ovat se, että viestintä tapahtuu 

hierarkkisesti ja yksipuolisesti johdolta työntekijöille ja se, että viestittävä asia, 

esimerkiksi strategia, on liian monimutkainen, eikä sitä osata viestiä ymmärrettävästi. 

Jacobsen ja Salomonsen (2021) sekä Yue, ym., (2021) tarjoavat ratkaisuiksi hierarkkiseen 

viestintään symmetrisen viestinnän, jossa viestintää tapahtuu niin johdon ja 

työntekijöiden kuin työntekijöiden ja tiimienkin välillä vuorovaikutteisesti. Cummings ja 

Angwin (2011) puolestaan tuovat esiin sen, että tiedon visualisoimisella voidaan ratkaista 

monimutkaisen tiedon viestinnässä havaittuja ymmärrettävyysongelmia. 

 

Cummings ja Angwin (2011) määrittävät strategiaa visuaalisesti esittävän kuvan 

stratograafiksi. Heidän määritelmänsä mukaan myös yritysilmettä voidaan pitää 

tietynlaisena stratograafina, sillä se on Bolhuisin ym. (2018) mukaan visualisointi 

organisaation strategiasta. Näin ollen siirryttiin käsittelemään yritysilmettä tarkemmin. 

Aluksi käsiteltiin yritysilmettä osana yritysidentiteettiä, sillä yritysidentiteetti on se 

kokonaisuus, joka liittää yritysilmeen strategiaan, kuten kuviossa 3. havainnollistetaan. 

Aiemman kirjallisuuden perusteella selvisi, että yritysidentiteetti syntyy osittain 
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strategiassa suunniteltuna, mutta myös hallitsemattomasti organisaation henkilöstön 

välisessä vuorovaikutuksessa. Myös liiketoimintaympäristöllä ja sidosryhmien 

mielipiteillä nähtiin olevan vaikutusta yritysidentiteettiin. (Coman, ym., 2021; Melewar, 

ym., 2006.) Melewarin ym. (2006) mukaan yritysilme on osa yritysidentiteettiä, mikä 

liittää sen myös osaksi strategiaa. 

 

 

Kuvio 3. Strategian ja yritysilmeen suhde (Coman, ym., 2021; Melewar, ym., 2006). 

 

Kun oli selvitetty, miten yritysilme on sidoksissa yritysidentiteettiin ja sitä kautta 

strategiaan, siirryttiin yritysilmeen määritelmän, yritysilmeen muutoksen ja yritysilmeen 

elementtien käsittelyyn. Aiemman kirjallisuuden perusteella yritysilme voidaan 

määritellä tarkoittavan kaikkia organisaation visuaalisia elementtejä, kuten logoa, värejä, 

sloganeita ja muita graafisia elementtejä (Bolhuis ym., 2018; Coman, ym., 2021). 

Tärkeimmiksi yritysilmeen rooleiksi löydettiin sen toimiminen apuna organisaatiota 

tunnistettaessa sekä sen muutoksien avulla viestiminen sisäisitä muutoksista (Bolhuis, 

ym., 2018; Joseph, ym., 2020; Phillips, ym., 2014a).  Näistä jälkimmäinen nähtiinkin 

aiemmassa kirjallisuudessa hyvänä tapana tuoda esiin esimerkiksi strategiauudistusta 

(Bolhuis, ym., 2018). 

 

Tästä syystä tutustuttiin tarkemmin yritysilmeen muutoksia käsittelevään kirjallisuuteen 

ja löydettiin, että yritysilmeen uudistuksella voidaan saada organisaatiolle aikaan sekä 

kasvua että sitoutuneempia työntekijöitä (Bolhuis, ym., 2018; Coman, ym., 2021). 

Kuitenkin, jotta yritysilmeen uudistuksesta voidaan saada haluttuja hyötyjä, löydettiin 

kolme asiaa, jotka osoittautuivat aiemman kirjallisuuden mukaan tärkeiksi ottaa 

huomioon muutosprosessissa. Ensiksi muutoksessa tulee ottaa huomioon se, että ilmeessä 
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pysyy tarpeeksi tunnistettavuutta sekä se noudattaa jollain tasolla yhteneväistä linjaa 

organisaation aiemman yritysilmeen kanssa (Phillips, ym., 2014a). Toiseksi on 

analysoitava yritysilmeen elementtejä sen mukaan, ovatko ne omistettavia, eli erottuvia 

kilpailijoihin verrattuna (Phillips, ym., 2014b). Lopuksi muutoksessa on otettava 

työntekijöiden mielipiteitä huomioon sekä viestittävä läpi prosessin tehokkaasti, jotta 

työntekijät pysyvät siinä mukana (Coman, ym., 2021; Joseph, ym., 2020). Kun nämä 

tekijät otetaan huomioon yritysilmettä muutettaessa, on uudistuksella mahdollista saada 

aikaan positiivisia vaikutuksia, kuten työntekijät hyväksymään ja toteuttamaan uutta 

strategiaa (Coman, ym., 2021; Joseph, ym., 2020; Phillips, ym., 2014a, 2014b). 

 

Lopuksi käsiteltiin tarkemmin kolmea yritysilmeen elementtiä, jotka nousivat aiemmassa 

kirjallisuudessa tärkeimpinä esiin. Nämä elementit ovat logo, värimaailma ja fontit. 

(Bolhuis, ym., 2018; Coman, ym., 2021; Phillips, ym., 2014a, 2014b.) Näiden käsittely 

oli tarkoituksenmukaista, sillä niiden avulla voidaan vaikuttaa siihen, mitä yritysilmeellä 

halutaan viestiä (Grohmann, ym., 2013; Luffarelli, ym., 2019; Lunardo, ym., 2021; 

Rathee & Rajain, 2019). Luffarellin ym. (2019) mukaan logo nähdään yleensä 

organisaation kaikista tärkeimpänä visuaalisena elementtinä, jonka avulla organisaatio 

yleisesti tunnistetaan. He tuovat esiin, että mahdollisimman kuvailevan logon käyttö on 

kannattavaa, sillä se saa asiakkaissa aikaan positiivisen reaktion. Lunardo ym. (2021) 

sekä Rathee ja Rajain (2019) tuovat esiin sen, että värejä käyttäessä tulee olla tarkkana 

siitä, millaisia tunteita ja mielleyhtymiä ne aiheuttavat katsojassa. Grogmann ym. (2013) 

puolestaan muistuttavat siitä, että kun organisaation nimi esiintyy erillään muusta 

informaatiosta, ihmiset käyttävät fonttia apunaan saadakseen organisaatiosta tietoa, 

minkä takia siihen tulisi myös kiinnittää huomiota.  

 

 

 

Kuvio 4. Yritysilmeen mahdollinen rooli strategian viestinnässä. 
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Kuviossa 4 on havainnollistettu sitä, missä roolissa yritysilmeen voidaan teorian ja 

aiemman kirjallisuuden pohjalta nähdä toimivan strategian viestinnässä. Tämän luvun 

pohjalta voitaisiin siis nähdä, että strategiaa visualisoimalla saadaan aikaiseksi yritysilme, 

joka puolestaan viestii strategiaa työntekijöille. Tässä tutkimuksessa strategian viestintä 

yritysilmeen kautta työntekijöille on tärkeimmässä roolissa, sillä aiemman kirjallisuuden 

mukaan nähdään, että kun työntekijät tiedostavat ja muistavat strategian, voivat he myös 

toteuttaa sitä käytännössä. Tämä on keskeistä onnistuneen strategian toimeenpanon 

kannalta. (Allio, 2005; Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.)  
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3 METODOLOGIA 

 

 

3.1 Kuvaus tutkittavista organisaatioista 
 

Tutkimukseen valittiin mukaan kaksi suomalaista organisaatiota: Suomen Ekonomit ja 

Tarina Golf. Nämä organisaatiot valikoituivat tutkimukseen sen vuoksi, että ne ovat 

molemmat kuluttajille palveluitaan tarjoavia organisaatioita (B2C) sekä halukkaita 

osallistumaan tutkimukseen. Suomen Ekonomit on kauppatieteellisen yliopistotutkinnon 

opiskelijoille sekä valmistuneille tarkoitettu palvelu- ja etujärjestö (Suomen Ekonomit, 

2020). Tarina Golf on puolestaan pohjois-Savossa toimiva golfkeskus, johon kuuluu 

muun muassa kaksi täysimittaista golfkenttää, harjoittelualueita sekä klubialue (Tarina 

Golf, 2022). 

 

3.2 Tutkimusmenetelmän kuvaus 
 

Tutkimusmenetelmäksi tähän tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen, eli laadullinen 

tutkimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on oppia ymmärtämään ilmiöitä sekä 

hankkia tietoa oikean elämän kokemuksien ja tulkintojen perusteella (Gubrium & 

Holstein, 2001; Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 2009). Tärkeää on myös se, että tietoa 

kerätään suoraan ihmisiltä vuorovaikutteisesti sen sijaan, että luotettaisiin aineiston 

keruussa mittausvälineisiin. Näin ollen aineistosta välittyvät arvot ja merkitykset ovat 

tärkeässä osassa aineiston analysointia. (Hirsjärvi, ym., 2009.) 

 

Laadullinen tutkimusmenetelmä sopii tähän tutkimukseen sen takia, että se auttaa 

parhaiten vastaamaan tutkimuskysymykseen. Koska tutkimuksen tarkoituksena on saada 

tietoa yritysilmeen roolista yritysstrategian viestinnän parantamisessa, on tarkoituksen 

mukaista tutkia aihetta sellaisen tutkimusmenetelmän avulla, joka antaa parhaimmat 

mahdollisuudet ilmiön syvälliseen ymmärtämiseen ja tiedon kartuttamiseen aiheesta.  
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Laadullisesta tutkimuksesta saatua tietoa ei voida yleistää, sillä laadullinen tutkimus on 

yleensä hyvin tarkkaan rajattu esimerkiksi yhteen yritykseen, jolloin siitä saatu aineisto 

on hyvin rajallista. Tarkoituksena on siis aikaansaada syvempää ymmärrystä tutkittavasta 

ilmiöstä, haastattelemalla sellaisia ihmisiä, jotka ovat olleet ilmiön kanssa kosketuksissa 

oikeassa elämässä, eikä tuottaa laajaa yleistettävää tietoa jostain ilmiöön liittyvästä 

yksittäisestä kysymyksestä. (Hirsjärvi, ym., 2009.) 

 

Koska yritysilmeen roolista strategian viestinnässä työntekijöille tiedetään vielä 

suhteellisen vähän, on laadullisen tutkimusmenetelmän käyttäminen tutkimuksessa 

sopivaa. Näin ollen aiheesta saadaan kartutettua ymmärrystä, jonka perusteella ilmiöstä 

voidaan myöhemmin toteuttaa tietoa yleistäviä kvantitatiivisia, eli määrällisiä 

tutkimuksia. 

 

3.3 Aineiston kerääminen 
 

Aineisto kerättiin toteuttamalla laadullisia haastatteluja sellaisten henkilöiden kanssa, 

jotka ovat olleet tekemisissä tutkittavan ilmiön kanssa. Haastattelutyypiksi valikoitui 

teemahaastattelu, joka sisältää sekä avoimia kysymyksiä että tarkempia teoriaan 

perustuvia kysymyksiä. Teemahaastattelu on sopiva aiheen tutkimiseen, sillä sen avulla 

aiheesta saadaan kerättyä systemaattista tietoa. Se jättää myös varaa avoimemmalle 

keskustelulle, josta voi nousta esiin hyvinkin tärkeitä osa-alueita tutkittavasta ilmiöstä, 

joita ei aiemmin ole teoriassa mainittu. (Galletta & Cross, 2013.) Tämä on erityisen 

tärkeää, kun aiheesta ei ole juurikaan aiempaa tutkimusta, jotta tietoa ja ymmärrystä 

saadaan kerättyä mahdollisimman syvällisesti. 

 

Haastatteluja varten toteutettiin kaksi erillistä haastattelupohjaa; organisaation johdolle ja 

työntekijöille, joissa oli suunniteltuna valmiit kysymykset haastateltaville. 

Haastattelurungossa on avoimia kysymyksiä, tarkempia teoriaan liittyviä kysymyksiä, 

sekä tilaa haastattelijan johtamalle vapaammalle keskustelulle aiheesta. Haastattelurunko 

koostuu neljästä osa-alueesta, jotka ovat taustatiedot, yritysilme, strategia sekä 

yritysilmeen ja strategian yhteys. 
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Avointen kysymysten tarkoitus on antaa haastateltavalle tilaa tuoda esiin omia 

kokemuksiaan aiheesta, joista haastattelija voi mahdollisesti poimia tutkimuksen kannalta 

kiinnostavia kohtia ja esittää näistä lisäkysymyksiä. Tarkempien teoriaan pohjautuvien 

kysymysten on tarkoitus pitää keskustelu tutkimuskysymyksen ympärillä ja saada 

haastateltavan näkemyksiä aiemmassa kirjallisuudessa esitettyihin havaintoihin. Avointa 

keskustelua varten haastattelijalla täytyy olla aiheesta kattava kuva, jotta hän pystyy 

ylläpitämään keskustelua ja johdattamaan haastateltavaa haluttuun suuntaan. 

 

Taulukko 1. Haastattelut 

Haastateltava Ajankohta Kesto Paikka Yritys Rooli 

H1 29.3.2022 42 min. Neuvottelutila Suomen 

Ekonomit 

Työntekijä 

H2 30.3.2022 55 min. Teams Suomen 

Ekonomit 

Johto 

H3 6.4.2022 30 min. Teams Tarina Golf Työntekijä 

H4 8.4.2022 51 min. Teams Tarina Golf Johto 

 

Haastattelut toteutettiin taulukko 1:n mukaisesti. Haastatteluja toteutettiin yhteensä neljä, 

joista kahdessa haastateltiin henkilöä organisaation johdosta ja toisessa kahdessa 

organisaation työntekijää. Näitä haastatteluja toteutettiin kahdessa eri organisaatiossa, 

Suomen Ekonomeissa sekä Tarina Golfissa. Haastattelut olivat kestoltaan 30–55 

minuuttia ja niistä kolme toteutettiin etäyhteyksin Teams-kokouksina sekä yksi 

kasvotusten.  

 

Haastateltavat valikoituivat tutkimukseen siten, että organisaatioihin oltiin yhteydessä ja 

kerrottiin tehtävästä tutkimuksesta. Tämän jälkeen organisaatioista ehdotettiin sopivia 

haastateltavia tutkimukseen. Lopuksi haastateltavilta kysyttiin heidän suostumustaan 

osallistua tutkimukseen. 

 

Aineiston luotettavuutta parannettiin siten, että kun aineistosta saadut tulokset oli 

koostettu tutkimukseen, lähetettiin ne haastateltaville luettavaksi. Haastateltavilla oli 

mahdollisuus kommentoida, oliko tutkija ymmärtänyt heidän antamansa tiedot oikein. 

Näin haastattelujen perusteella saadut tulokset varmennettiin. 
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3.4 Aineiston analyysi 
 

Hirsjärven ym. (2009) mukaan aineiston analyysitavat voidaan jakaa karkeasti kahteen 

eri tapaan, selittämiseen ja ymmärtämiseen. Koska tämän tutkimuksen tavoitteena on 

saada aikaan parempaa ymmärrystä yritysilmeen roolista strategian viestinnässä 

työntekijöille, valitaan analyysitavaksi ymmärtämiseen pyrkivä tapa. Aineisto tullaan 

analysoimaan teoriaohjaavalla analyysillä, joka on välimuoto aineistolähtöisestä ja 

teorialähtöisestä analyysistä. Teoriaohjaavassa analyysissä siis nähdään kerätty aineisto 

sekä aiempi tieto yhtä tärkeinä tutkimuksen kohteina, eikä toista painoteta enemmän. 

Teoriaohjaavassa analyysissä on tarkoitus saada aineistoa ja aiempaa tietoa 

yhdistelemällä aikaan uusia tapoja ajatella tutkittavaa ilmiötä. (Tuomi & Sarajärvi, 2018.) 

 

Tuomi ja Sarajärvi (2018) määrittelevät analyysin kulun neljään vaiheeseen, joiden 

mukaan tämänkin tutkimuksen aineisto tullaan analysoimaan. Aluksi valitaan tarkka aihe, 

joka aineistossa kiinnostaa ja pysytellään tässä valinnassa. Tämän jälkeen aineistosta 

poimitaan valittua aihetta käsittelevät osuudet, jolloin loppu aineisto jää käsittelemättä 

kyseessä olevassa tutkimuksessa. Tämän jälkeen eroteltu aineisto luokitellaan, 

teemoitellaan ja tyypitellään sisällön mukaan siten, että eri haastateltavien vastauksista 

pyritään löytämään samaan teemaan tai luokkaan sopivia vastauksia. Lopuksi aiempien 

vaiheiden perusteella kirjoitetaan aineistosta yhteenveto, jossa kerrataan vielä tiiviisti, 

minkälaisia teemoja aineistosta on saatu esille. (Tuomi & Sarajärvi, 2018.) 

 

Tässä tutkimuksessa tarkka aihe, jonka pohjalta aineistosta kerättiin tietoa, on 

yritysilmeen rooli strategian viestinnässä työntekijöille. Tämän pohjalta aineistosta 

otettiin aluksi tietoa kahden haastatellun organisaation yritysilmeistä, joiden pohjalta 

luotiin kuvaukset siitä, kuinka organisaation johto ja työntekijä kuvailevat yritysilmettä. 

Tämän jälkeen aineistosta etsittiin vastauksia siihen, olivatko työntekijät tietoisia 

organisaation strategiasta, muistivatko he strategian sisältöä ja onko yritysilmeestä ollut 

jotain apua tässä prosessissa. Työntekijän kuvausta strategiasta arvioitiin sen mukaan, 

kuinka samankaltainen työntekijän ja johdon kuvaus strategiasta on. Lopuksi aineistosta 

kerättiin tietoa siitä, kuinka yritysilme on toiminut kyseisten organisaatioiden 

työntekijöille apuna strategian viestinnässä.  
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Tämän jälkeen haastattelu aineistosta saatuja tuloksia vertailtiin toisessa luvussa 

esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen ja aiempien tutkimusten tuloksiin. Näiden pohjalta 

saatiin aikaan johtopäätökset, jotka esitellään viidennessä luvussa. 

 

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
 

Tuomen ja Sarajärven (2018) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

on hieman kompleksisempaa, kuin määrällisen tutkimuksen. Heidän mukaansa 

laadullista tutkimusta tulisi arvioida kokonaisuutena, kiinnittäen huomiota sen sisäiseen 

johdonmukaisuuteen. Luotettavan tutkimuksen täytyy siis olla johdonmukainen 

kokonaisuus, josta lukija saa riittävästi tietoa tutkittavan asian lisäksi siitä, kuinka 

tutkimus on toteutettu (Tuomi & Sarajärvi, 2018).  

 

Näin ollen tämän tutkimuksen luotettavuutta on pyritty saavuttamaan luomalla 

mahdollisimman johdonmukainen kokonaisuus sekä avaamaan tässä luvussa lukijalle 

mahdollisimman selkeästi ja läpinäkyvästi tutkimuksen toteuttamiseen liittyviä asioita. 

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on kuitenkin otettava huomioon, kuten aiemmin 

mainittu, että kyseessä on laadullinen tutkimus, jonka tulokset eivät ole yleistettävissä 

pienen otoskokonsa vuoksi (Hirsjärvi, ym., 2009).  
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

 

 

4.1 Yritysilme 
 

4.1.1 Suomen Ekonomien yritysilme 

 

Suomen Ekonomien yritysilmettä kuvailtiin haastatteluissa moderniksi, tyylikkääksi ja 

asianmukaiseksi. Myös adjektiiveja suoraviivainen ja linjakas käytettiin. Sekä työntekijää 

että johtoa haastatellessa kävi ilmi, että koska asiakaskunta on hyvin heterogeeninen, 

yritysilmeen tulee mukailla tätä ja olla kaikille asiakkaille sopiva. Asiakaskunnan 

laajuutta kuvaa haastattelujen mukaan se, että asiakkaita ovat ekonomiksi opiskelevista 

nuorista lähes eläkeikäisiin ekonomeihin, jotka jakavat keskenään hyvin erilaiset 

arvomaailmat. Tällöin ilmeen tulee sekä työntekijän että johdon mukaan olla 

kompromissi näiden kaikkien asiakkaiden mieltymyksistä, jolloin se on hieman 

väkisinkin hyvin geneerinen.  

 

”– että tässä [yritysilmeessä] on ehkä sekin haaste, että kun kohdeyleisö on 

sinänsä pieni, että kun kyse on kauppisopiskelijoista ja ekonomeista, että se on 

siinä mielessä ihan hyvin kiteytetty kohdeyleisö, mutta toisaalta se on hyvin laaja 

niin kuin esimerkiksi, vaikka iän puolesta, että siellä on ne parikymppiset 

opiskelijat ja siellä on ne kuusikymppiset eläkkeelle menevät ekonomit ja kaikki 

siltä väliltä. Ekonomeja on niin paljon erilaisia, – niin se on haaste siinä, et siksi 

sitä yritetään nyt miettiä, että miten se yritysilme sopii kaikille.” H1 

 

”Itse henkilökohtaisesti hakisin enemmänkin räväkkyyttä, mutta sitten kun mä 

taas tiedän meidän ekonomikunnan ja ne potentiaaliset jäsenet ja olemassa olevat 

jäsenet, niin meidän täytyy tavallaan kuitenkin elää sellaisessa tietyssä 

kompromississa [yritysilmeen suhteen].” H2 

 

Suomen Ekonomien logoa sekä työntekijä, että johto luonnehtivat yksinkertaiseksi 

tekstilogoksi. Logosta kerrotaan löytyvän tekstinä Ekonomit sekä sen alla mer, joka 
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tarkoittaa sanan ruotsinkielistä loppua (Ekonomer). Suomen Ekonomien logo on esitetty 

alla kuvassa 1. Organisaation johdolta nousi logoon liittyen esiin, että logon 

ymmärrettävyydestä, lähinnä mer-tekstistä, on ollut paljon keskustelua. Hän myöntää, 

että hänellä itselläänkin kesti hiukan aikaa, ennen kuin hän ymmärsi logon tarkoituksen. 

 

”Mun käsittääkseni tämä nimi- ja logomuutos on aiheuttanut sitten nähtävästi 

aika paljonkin sellaista pohdintaa ja myöskin kommentointia jälkikäteen, että 

onko tämä selkeä. Pakko kyllä myöntää, että silloin kun mä hain töihin [Suomen 

Ekonomeille], niin mulla kesti pikkasen aikaa ymmärtää miten se mer tarkoittaa 

siellä alla…” H2 

 

 

Kuva 1. Suomen Ekonomien logo. (Suomen Ekonomit, 2022. Logo) 

 

Logosta keskustellessa nousi myös esiin organisaation värimaailma, joka tulee logosta 

selkeästi esiin. Haastattelujen mukaan pääväreiksi mainittiin musta, valkoinen sekä 

koralli. Näiden lisäksi organisaatiossa kerrottiin käytettävän myös erilaisia hiekan sävyjä. 

Johto kuvaili värimaailmaa aiempaa tummemmaksi ja kertoi syyksi tummuudelle sen, 

että kun suurin osa organisaation materiaaleista on nykyään digitaalisessa muodossa, 

tumma ilme sopii paremmin. Sekä johto että työntekijä kokivat, että organisaation 

värimaailmaan liittyy vahvasti tietty filtteri, jota käytetään kaikissa kuvissa. Johdon 

mukaan tällä filtterillä saadaan aikaan yhdenmukaisuutta organisaation visuaalisissa 

materiaaleissa. Sekä organisaation värimaailmaa ja filtterillä käsiteltyjä kuvia 

havainnollistetaan kuvassa 2. 
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Kuva 2. Kuvia Suomen Ekonomien Instagram tililtä. (Suomen Ekonomit, 2021–2022. 

Instagram kuvia) 

 

Haastatteluissa keskusteltiin myös muista yritysilmeen elementeistä, jotka haastateltavat 

kokivat tärkeiksi. Molemmissa haastatteluissa nousivat esiin viestinnässä käytettävät 

kuvat, joissa kuvataan ihmisiä. Työntekijä kertoi, että tärkeää kuvissa on se, että niissä 

esiintyy ihminen sekä se, että ihminen on kuvattu läheltä. Johdon mukaan ihmisen 

käyttäminen kuvakerronnassa juontaa juurensa siihen, että organisaation toiminnan 

keskiössä ovat sen asiakkaat, eli ihmiset. Esimerkiksi kuvassa 2 voidaan nähdä Suomen 

Ekonomeille tyypillistä kuvakerrontaa, jossa on keskiössä ihminen. 

 

”Se [että kuvissa esiintyy ihmisiä] lähtee tietysti siitä, että me olemme ihmisiä 

varten eli olemme jäseniämme varten, eli tavallaan halutaan luoda sinne sitä 

yhteyttä erityisesti.” H2 

 

Yritysilmeen muista elementeistä puhuttaessa molemmissa haastatteluissa nousivat esille 

myös ilmeeseen kuuluvat nuolet, kiemurat ja erilaiset ikonit. Työntekijän mukaan näillä 

erilaisilla muodoilla on tarkoitus lisätä ilmeeseen hauskuutta. Näitä muotoja on muun 

muassa kuvassa 2. Organisaation fontteja luonnehdittiin sekä työntekijän, että johdon 

haastatteluissa selkeiksi. Johto lisäsi, että fonttien on tarkoitus olla helposti toistettavia. 

Työntekijä mainitsi myös sloganin olevan tärkeä osa yritysilmettä ja kertoi Suomen 

Ekonomien ”Vapauta potentiaalisi.” -sloganista, joka on ollut heillä käytössä jo 



 34 

useamman vuoden, mutta nyt sen poistamisesta on ollut pohdintaa. Työntekijän mukaan 

slogan on hänelle tärkeä, ja hän on kokenut sen käytön omassa työssään hyväksi.  

 

”Me ollaan käytetty tätä ”Vapauta potentiaalisi.” [slogania] kun se oli meidän 

viime strategiassa –. Se on tosi hyvin jalkautunut varsinkin ’tietylle 

asiakasryhmälle’ (asiakasryhmän tarkka nimi korvattu) ja sen takia me 

’työntekijät’ (työntekijäryhmän tarkka nimi korvattu) tosi paljon on tykätty siitä. 

Sitä on helppo käyttää ja se resonoi hyvin –.” H1 

 

Haastatteluissa kysyttiin myös tarkemmin siitä, mitä yritysilme haastateltavien mielestä 

kuvastaa. Molemmissa haastatteluissa ensimmäisenä nousi esiin, että yritysilme kuvastaa 

sitä, että ollaan jäseniä varten. Tämä näkyy haastattelujen mukaan yritysilmeessä 

ihmisten kuvina erilaisissa tilanteissa. Johto myös lisäsi, että ihmiset on kuvattu yleensä 

läheltä, minkä hänen mukaansa tulisi viestiä sitä, että ollaan lähellä jäsenistöä. Työntekijä 

nosti myös esiin, että koralli värinä edustaa yritysilmeessä rohkeutta.  

 

” – meillä on aina kuvattuna ihmisiä tai ryhmiä eri tilanteessa, – elikkä se ihminen 

on keskiössä –. Se lähtee tietysti siitä, että me olemme ihmisiä varten eli olemme 

jäseniämme varten, eli tavallaan halutaan luoda sinne sitä yhteyttä erityisesti.” 

H2 

 

4.1.2 Tarina Golfin yritysilme 

 

Haastatteluissa Tarina Golfin yrityksen johdon ja työntekijän kanssa tuli ilmi, että 

yritysilme nähtiin hieman erilaisena. Työntekijä kuvasi yritysilmettä nuorekkaaksi, 

värikkääksi ja leikkisäksi, kun taas yrityksen johto kuvasi ilmettä murrosvaiheessa 

olevaksi, luonnonläheisiä värejä sisältäväksi ja seesteiseksi. Kuitenkin yrityksen johto toi 

esiin sen, että kun golfin pariin on viime aikoina liittynyt paljon nuoria, niin hän näki, että 

sillä voi olla vaikutusta yritysilmeeseen. Nämä eroavaisuudet yritysilmeen tulkinnassa 

voivat johtua siitä, että työntekijä mainitsi paljon viestintään liittyviä materiaaleja 

puhuessaan yritysilmeestä, kun taas yrityksen johto puhui yrityksen fyysisistä 

ympäristöstä, kuten pelikentistä ja rakennuksista.  
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“– meillähän tuli brändimuutos kokonaan tuossa muutama vuosi sitten ja 

nimenomaan tästä vähän perinteisemmästä ilmeestä sitten lähdettiin viemään 

Tarinan brändiä tämmöiseen nuorekkaampaan. Eli [yritysilme on] nuorekas 

hyvin, värikäs, semmoinen leikkisäkin ilme.” H3 

 

”– yritys ilmeessä, kun on näitä luonnonläheisiä värejä ja ei mitään semmoista 

rajua ja räväkkyyttä –. [Asiakas voi] tulla nauttimaan sinne luonnon läheisyyteen 

ja sitten golfiahan kaiken kaikkiaan, niin se räväkkyys ei kovin hyvin kohtaa sitä 

– perinteisesti kun golf kentälle tullaan, niin siellä ei kovin kovia ääniä pidetä, 

siellä on aika rauhallinen se fiilis –.” H4 

 

”– toivotaankin, että nuorten vaikutus toisi tähän ilmeeseen jotain vähän lisää 

ilmeikkyyttä. Seesteinen ehkä on vähän liian voimakas sana, mutta se ehkä kuvaa 

sitä, että se on semmoista rauhallista ja hiljaista ja mä luulen, että se rupeaa 

menemään vähän enemmän virkeään ja äänekkäämpään kohti, ehkä vähän 

värikkäämpääkin kohti.” H4 

 

 

 

Kuva 3. Tarina Golfin logo mustana. (Tarina Golf, 2022. Logo) 

 

 

Kuva 4. Tarina Golfin vaakuna. (Tarina Golf, 2022. Vaakuna) 

 

Haastatteluissa käsiteltiin myös tarkemmin yritysilmeen eri elementtejä, joista 

ensimmäisenä puhuttiin logosta. Sekä työntekijä että yrityksen johto luonnehtivat 
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yrityksen logoa tekstilogoksi, jossa on teksti Tarina Golf, ja johon on kirjaimia 

muokkaamalla saatu tietyn Tarina Golfiin väylän mäen muotoa. Työntekijä myös 

mainitsi, että tämän logon lisäksi yrityksellä on vaakuna, jota he käyttävät myös paljon 

viestinnässä logon roolissa. Yrityksen logo on esitetty kuvassa 3 ja vaakuna on esitetty 

kuvassa 4. Yrityksen värimaailma näkyy työntekijän mukaan hyvin yrityksen logosta ja 

vaakunasta. Heillä on hänen mukaansa käytössä Tarinan vihreä (tietty vihreän sävy), 

musta, valkoinen ja hiekan sävy. Kuten aiemmin mainittu, yrityksen johdon mukaan 

yrityksen värimaailma tulee luonnosta. Yrityksen fontteja työntekijä luonnehti selkeiksi, 

mutta hieman perusfonteista muokatuiksi, jotta ne olisivat hieman nuorekkaampia. 

 

”– siinä [logossa] on vihreää ja siellä tavallaan piirtyy niitä golfkentän suuria 

piirteitä siihen mukaan.” H4 

 

”Ne on hyvin selkeitä fontteja ja tuota me pyritään pikkusen erottautumaan sillä, 

että meillä on vähän erilaisia kuin näitä hyvin perus fontteja. – [me] pyritään 

semmoisen mahdollisimman selkeään teksti asuun, mikä sitten kuitenkin jollain 

tapaa viestii sitä samaa, [kuin yritysilmekin], että se on semmoinen aika nuorekas 

ja pirtsakka –.” H3 

 

 

Kuva 5. Tarina Golfin brändikuvia Instagramista. (Tarina Golf, 2022. Brändikuvat) 

 

Aiemmin mainittujen yritysilmeen elementtien lisäksi työntekijä kertoi, että heidän 

yritysilmeeseensä kuuluvat vahvasti myös brändikuvat, joissa kuvataan erilaisia ihmisiä 

golfaamassa. Näiden kuvien on työntekijän mukaan tarkoitus viestiä yhteisöllisyyttä, sekä 
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sitä, että kaikki ihmiset ikään ja sukupuoleen katsomatta ovat tervetulleita golfin pariin. 

Kaksi näistä brändikuvista on esillä alla Kuvassa 5. Yrityksen johto puolestaan toi esiin 

myös sitä, että yrityksen fyysinen ympäristö, niin kentät kuin klubialuekin, ovat tärkeä 

osa heidän yritysilmettään. Hänen mielestään ne ovat isossa roolissa asiakkaan 

ensivaikutelman saamisessa ja niihin ollaan tulevaisuudessa tulossa panostamaan paljon. 

 

”– me ollaan tehty yhteistyössä meidän yhteistyökumppaneitten kanssa parina 

kesänä tämmösiä brändikuvia, joita me käytetään tosi paljon meidän 

mainonnassa ja markkinoinnissa. – Ne on juurikin tämmöisiä hyvin seikkailullisia 

ja niihin liittyy joku tarina, että niistä on tullut tosi vahva osa myöskin meidän 

brändiä kaikessa viestinnässä. – me pyritään niitten brändikuvien kautta 

viestimään mahdollisimman monelle kohderyhmälle, – [että] kaikki ovat 

tervetulleita ketkä vaan golfista ovat kiinnostuneita.” H3 

 

”– lähes kaikessa inhimillisessä toiminnassa ensivaikutelma on tärkeä, että jos se 

ei onnistu niin sitä on vaikea kerätä. Kun ”portista” ajetaan sisään niin siitä 

eteenpäin kaikki pitää olla mahdollisimman hyvää –. klubi-ilme [pitää olla hyvä], 

johonka kuuluu meillä toimistorakennus, ravintola terasseineen, siinä 

lähiharjoittelupaikat, parkkipaikka, Kauppa Tarina, eli erinäisiä rakennuksia ja 

sitten esteettisyys tällä koko alueella, niin niihin tietoisesti tänä kautena 

panostetaan lisää.” H4 

 

4.2 Strategian viestintä työntekijöille 
 

4.2.1 Suomen Ekonomien työntekijän tietoisuus strategiasta 

 

Suomen Ekonomien työntekijä koki haastattelun mukaan, olevansa osittain tietoinen 

strategiasta. Hän osasi nimetä varmuudella yhden strategian osa-alueen ja kertoi, että 

kokonaisuudessa hänen mielestään strategiaan kuuluu yhteensä kolme osa-aluetta. Hänen 

mukaansa tämä yksi strategian osa-alue, jonka hän osasi nimetä, oli hänen työnsä kannalta 

tärkein strategian osa-alue, minkä takia toiset kaksi eivät muistuneet mieleen yhtä hyvin. 
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Hän myös mainitsi, että osasyy sille, ettei hän muista koko strategian sisältöä, voisi olla 

se, että hän työskentelee organisaatiossa osa-aikaisesti. 

 

”– koska mä oon kuitenkin osa-aikaisena tässä, – niin ei oo aina ihan samalla 

tavalla perillä kun muut.” H1 

 

“Et se voi olla et ne muut kaks ei ehkä liittynyt niin paljon siihen mun työhön, että 

miks ne ei oo jäänyt mieleen.” H1 

 

Suomen Ekonomien johto kertoi heidän strategiassaan olevan kolme kehitysohjelmaa, 

kuten työntekijäkin kertoi. Näistä ensimmäinen sisältää sen strategian osa-alueen, josta 

työntekijä mainitsi haastattelussaan.  Johdon mukaan nämä kolme strategista 

kehitysohjelmaa jakautuvat vielä eteenpäin strategisiin alaohjelmiin. Hänen mukaansa 

heidän organisaatiossaan toteutetaan strategiaa käytännössä siten, että jokaisella 

alaohjelmalla on vastuuhenkilöt, jotka esittelevät alaohjelman jokaiselle yksikölle 

erikseen ja keskustelevat yksikön kanssa siitä, onko tässä tietyssä yksikössä kyvykkyyttä 

alaohjelman toteuttamiseen. Johdon mukaan näin kaikki alaohjelmat tulee käytyä läpi 

kaikkien yksiköiden kanssa ja löydetään ne yksiköt, joilla on kyvykkyys kunkin 

alaohjelman toteuttamiseen sekä selvitetään, onko tarvetta hankkia osaamista jonkun 

alaohjelman toteuttamiseen organisaation ulkopuolelta. Tämä prosessi on hänen 

mukaansa tällä hetkellä meneillään, eli se on vielä osittain kesken. 

 

”– pääpiirteet on se että meillä on 3 pää kehitysohjelmaa, – jokainen bullet pointti 

on oma strateginen alaohjelmansa, jolle on oma omistajansa tai sitten pari 

työskentelynä kaksikko, joka omistaa sen ohjelman. Niille tehdään kullekin oma 

toteutussuunnitelma, mutta sitten ne myöskin kytketään organisaatiossa tällaiseen 

kyvykkyyskartoitus-konseptiin, jota me rullataan tällä hetkellä organisaatiossa 

läpi.” H2 

 

Työntekijän mukaan strategiaa viestitään organisaatiossa kuukausittaisissa 

henkilöstöinfoissa sekä osassa yksikön omista palavereista. Hänen mukaansa strategian 

viestinnässä käytetään apuna diaesityksiä, joita esittelijä selittää auki sekä yleistä 
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keskustelua. Johto mainitsee strategian viestintätavoista myös henkilöstöinfot sekä niiden 

lisäksi kyvykkyyskartoituksessa käydyt keskustelut yksiköittäin.  

 

Suomen Ekonomien työntekijän ja johdon käsitys strategiasta ei siis haastattelujen 

hetkellä kohdannut, kuin osittain. Tämä voi mahdollisesti johtua siitä, että haastatteluja 

tehdessä, työntekijälle oli vain viestitty henkilöstöinfoissa sitä, mitä uusi strategia tulee 

pitämään sisällään, mutta sitä ei ollut vielä käyty johdon kuvaaman kyvykkyyskartoitus-

konseptin avulla läpi. Toisaalta työntekijä kuitenkin oli jo tietoinen siitä strategian 

alaohjelmasta, joka oli hänen työnsä kannalta tärkein, vaikkei hän ollutkaan vielä päässyt 

käymään kaikkia alaohjelmia tarkemmin läpi. 

 

4.2.2 Tarina Golfin työntekijän tietoisuus strategiasta 

 

Tarina Golfin työntekijä osasi kertoa yrityksen strategiasta hyvin kattavasti. Hän kertoi, 

että strategiaan kuuluu kolme osa-aluetta, ja osasi myös kuvata niiden sisältöä kattavasti. 

Syyksi sille, että hän oli hyvin tietoinen strategiasta, hän mainitsi muun muassa sen, että 

koska kyseessä on hyvin pieni yritys henkilöstömäärältään, niin yhteistyö on hyvin 

tiivistä. Hänen mukaansa koko yrityksen vakituinen henkilökunta kokoontuu viikoittain 

palaveriin, jossa muun muassa keskustellaan strategiasta.  

 

“No meillä se [strategian viestintä] nyt sillä tavalla on melko helppoa, kun me 

käydään viikottaisia viikkopalavereita ihan koko konkkaronkalla, elikkä kun 

ollaan pieni organisaatio niin sehän tarkoittaa, että me hyvin usein ollaan sitten 

kaikki yhteyksissä tosi paljon.” H3 

 

Tarina Golfin yrityksen johto kuvaili strategian sisältöä lähes identiteettisesti työntekijän 

vastaukseen verrattuna. Hän kävi läpi samat kolme osa-aluetta, kuin yrityksen 

työntekijäkin. Hän osasi kertoa osa-alueista hieman enemmän, kuten syitä siihen, miksi 

ne ovat osa uutta strategiaa sekä kuinka niitä tullaan toteuttamaan, mutta itse strategian 

sisältö oli sama, jonka työntekijäkin kuvaili. 

 

Kuten aiemmin tuli ilmi, työntekijän mukaan Tarina Golfissa strategian viestintä 

yrityksen työntekijöille on suhteellisen helppoa pienen henkilöstömäärän vuoksi. Hän 
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mainitsi, että strategiaa viestitään viikoittain koko tiimin yhteisissä palavereissa sekä sen 

lisäksi kahdesti vuodessa järjestettävissä kokoontumisissa, joissa strategiaan paneudutaan 

vielä syvällisemmin. Strategian viestinnässä käytetään työntekijän mukaan suullisia 

esityksiä, diaesityksiä sekä erillisiä materiaaleja, jotka työntekijät saavat itsenäisesti 

läpikäytäviksi. 

4.3 Yritysilmeen rooli strategian viestinnässä 
 

Yritysilmeen roolia strategian viestinnässä lähdettiin haastatteluissa selvittämään aluksi 

sitä kautta, että haastateltavilta kysyttiin, kokevatko he, että yritysilme kuvastaa 

organisaation strategiaa. Suomen Ekonomeilla sekä työntekijän, että johdon mukaan, 

organisaation varsinainen graafinen ilme ei kuvasta selkeästi strategian sisältöjä. 

Molemmissa haastatteluissa kävi ilmi, että yritysilme mukailee enemmänkin 

organisaation perimmäisiä arvoja, kuin varsinaisesti mitään, mitä olisi tämänhetkisessä 

strategiassa mukana. Kaksi suurinta teemaa, jotka Suomen Ekonomien yritysilmeessä 

tulee haastattelujen mukaan esiin, ovat se, että sen on tarkoitus olla sopiva hyvin 

heterogeeniselle yleisölle sekä se, että siinä on ihminen keskeisessä roolissa. Näitä 

teemoja ei varsinaisesti ole haastattelujen mukaan organisaation strategiassa, vaan ne 

toimivat laajemmin organisaation arvoina taustalla.  

 

“– se että se ilme sitten vielä erityisesti jotenkin esimerkiksi näiden meidän 

strategisten ohjelmien tai niiden alaohjelmien kautta vielä erikseen ilmentäisi, 

niin mä en näe välttämättä, että sitä siitä ilmeestä heti löytää.” H2 

 

”– en mä tiedä, että jos puhutaan ihan vaan niistä visuaalisista elementeistä, että 

onko nyt niissä mikään, mikä ainakaan mulla nyt tulisi mieleen siitä strategiasta.” 

H1 

 

” se ilme lähtee tavallaan siitä ihmisestä ja siitä yhteisöstä, että se ihminen on 

monessa kuvassa yhteisön osa ja jos meidän visiossa ja missiossa puhutaan koko 

ajan siitä, että me luodaan yhdessä ja me ollaan tällainen rohkeasti uudistava 

vaikuttajayhteisö, niin tietyt sellaiset yhtäläisyydet tulee siihen. – [Ja] että siinä 

on tavallaan meidän jäsenistön näkökulmasta kaikenikäisiä ja vähän [kaiken] 
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tyylisiä niin joo, sieltä löytyy tartuntapintaa siihen ihmiseen, joka on 

strategiassakin ytimessä” H2 

 

Kun haastatteluissa oli keskusteltu siitä, kuvastaako yritysilme strategiaa kysyttiin 

työntekijältä siitä, että vaikuttaako yritysilme jotenkin hänen tekemiseensä työssä ja 

auttaako yritysilme muistamaan strategian sisältöjä. Suomen Ekonomien työntekijän 

vastaus näihin molempiin kysymyksiin oli kieltävä. Hänen mukaansa yritysilme ei 

vaikuta hänen tekemiseensä työssä muilta osin, kuin siten, että hän välillä käyttää 

yritysilmeen valmiita elementtejä ja logoa viestinnässä asiakkaille. Hän ei myöskään 

kokenut, että yritysilme muistuttaisi häntä strategiasta tai jostain strategian tavoitteesta. 

 

” – kun strategiassa kuitenkin sitten on jotain tavoitteita, että mä nyt koko aika 

muistan vaan sen [yhden strategian osa-alueen] (tarkka nimi korvattu), mutta 

siellä on ihan ollut vaikka lukuja, niin toisaalta mä en tiedä miten tämmöinen voi 

oikeasti näkyä siinä jossain yhdessä elementissä.” H1 

 

Tarina Golfilla oli puolestaan haastattelujen mukaan hyvin vastakkainen tilanne, 

verrattuna Suomen Ekonomeihin. Kuten aiemmin mainittu, Tarinagolfin työntekijä ja 

yrityksen johto näkevät yritysilmeen hieman eri lailla. Työntekijä kokee yritysilmeen 

koostuvan lähinnä viestinnässä ja markkinoinnissa käytettävistä visuaalisista 

materiaaleista, kun taas yrityksen johto kokee yritysilmeen käsittävän enemmänkin 

golfkentän ja klubialueen fyysistä ilmettä. Kuitenkin sekä yrityksen johto, että työntekijä 

kokivat, että yritysilme kuvastaa yrityksen strategiaa. Yrityksen työntekijä nosti 

esimerkiksi brändikuvat keskusteluun ja kertoi, että ne kuvastavat hänen mielestään 

vahvasti yhtä strategian osa-alueista. Hän myös mainitsi, kuinka kaksi muuta strategian 

osa-aluetta voivat näkyä yritysilmeessä. Yrityksen johto kertoi, että kun yrityksen 

fyysiseen ilmeeseen, niin kenttiin kuin klubialueeseen, tullaan panostamaan lisää kesällä, 

nekin tulevat kuvastamaan hyvin yrityksen strategiaa. 

 

” – niin kyllä se on todella vahvasti tukemassa tämä meidän yrityksen ilme tätä 

kaikkea työtä. – varsinkin ne brändi kuvat on todella semmonen, minkä myötä 
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pystyy elämään ja ne muistuttaa siitä, että ketkä ne on niitä meidän kohderyhmiä 

ketä me halutaan houkutella.” H3 

 

” [yritysilme kuvastaa strategiaa] Vähitellen. – kun tullaan parkkipaikalle ja jo 

siinä vaiheessa ja sitten kun astutaan autosta ulos ja kootaan tavaroita ja 

lähdetään sitä palvelua vastaanottamaan,– niin siihen panostetaan tänä vuonna 

voimakkaasti.” H4 

 

Tämän jälkeen kysyttäessä, vaikuttaako yritysilme työntekijän tekemiseen työssä ja 

muistuttaako yritysilme hänelle strategiaa tai jotain sen osa-aluetta, vastaukset molempiin 

kysymyksiin olivat voimakkaasti myöntävät. Hän siis koki, että yritysilme muistuttaa 

hänelle päivittäin strategian tavoitteista, ja tätä kautta myös vaikuttaa hänen tekemiseensä 

näiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Hän myös toi esiin, että jos ilme olisi hyvin erilainen, 

hänen tekisi työtä eri tavalla. 

 

” – esimerkiksi jos mä teen uutiskirjettä jäsenille –, se uutiskirjeen mukailee 

meidän brändin ilmettä väriltään, fonteiltaan, ilmeeltään, että se on semmonen 

nuorekas, leikkisä ja rento. Myöskin se mun viestintä ja minun tapa kertoa asiat 

ja tehdä työtäni on semmoinen hyvin rento ja leikkisä, elikkä kyllä mä sanoisin, 

että se johdattelee, koska sitten taas jos se olisi semmoinen, perinteinen ja hyvin 

pelkistetty brändi-ilme, niin sitten myöskin minun tapa kommunikoida asiakkaille 

voisi olla erilainen.” H3 

 

Näin ollen voidaan siis sanoa, että haastattelujen perusteella tulokseksi saatiin tieto siitä, 

että Suomen Ekonomien työntekijä ei koe, että heidän yritysilmeensä auttaisi häntä 

muistamaan erityisemmin heidän strategiansa sisältöjä eikä vaikuta hänen työntekoonsa 

merkittävästi. Tarina Golfin työntekijä puolestaan koki, että heidän yritysilmeensä 

muistuttaa häntä useammastakin heidän strategiansa sisällöstä sekä vaikuttaa vahvasti 

hänen työnsä tekemiseen. 
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET  

 

 

5.1 Yhteenveto tutkimuksesta sekä johtopäätökset 
 

Tässä tutkimuksessa tutkittiin yritysilmeen roolia strategian viestinnässä työntekijöille. 

Kuten aiemmin mainittu, organisaatioiden strategiat epäonnistuvat usein huonon 

toimeenpanon takia. Jotta strategiaa on mahdollista toteuttaa käytännössä, on henkilöstön 

oltava siitä tietoisia, mutta valitettavan usein näin ei ole. (Allio, 2005; Cummings & 

Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.) Strategiat ovat yleensä hyvin monimutkaista tietoa, 

ja niiden viestinnässä voidaan käyttää monia erilaisia keinoja (Cummings & Angwin, 

2011; Kernbach, ym., 2015). Tässä tutkimuksessa on pyritty selvittämään, voisiko 

strategian visualisoiminen yritysilmeeksi toimia keinona viestiä strategiaa työntekijöille. 

Kysymykseen on pyritty löytämään vastausta tutustumalla aiempaan kirjallisuuteen 

aiheesta sekä toteuttamalla haastattelut kahden eri organisaation työntekijälle sekä 

johdolle. 

 

Yritysilmeen roolia strategian viestinnässä ei ole juurikaan aiemmin tutkittu, mutta 

yhdistelemällä tietoja aiemmasta kirjallisuudesta, joka käsitteli joko strategian 

toimeenpanoa tai yritysilmettä, huomattiin, että yritysilmeestä voisi mahdollisesti olla 

hyötyä strategian viestinnässä. Strategian toimeenpanoa käsittelevässä kirjallisuudessa 

kävi ilmi, että strategian viestintä on haaste monessa organisaatiossa ja että tiedon 

visualisointi on yksi mahdollinen keino ratkaista tätä ongelmaa (Allio, 2005; Cummings 

& Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015). Yritysilmeettä käsittelevässä kirjallisuudessa 

puolestaan selvisi, että yritysilmeen uudistus on hyvä keino viestiä organisaation 

sisäisistä muutoksista (esimerkiksi strategiauudistus) (Bolhuis, ym., 2018) ja yritysilmeen 

elementtejä tulkitsemalla ihminen voi saada paljon tietoa organisaatiosta (mm. Luffarelli, 

ym., 2019; Rthee & Rajain, 2019; Phillips, ym., 2014a & 2014b). 

 

Bolhuisin ym. (2018) mukaan yritysilme on hyvin harkittu visualisointi organisaation 

strategiasta, mutta tämän tutkimuksen haastatteluaineiston mukaan voidaan sanoa, että 

näin ei aina ole. Haastatteluissa selvisi, että Suomen Ekonomien yritysilme ei vastaa 
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varsinaisesti strategian sisältöjä vaan mukailee organisaation perimmäisiä arvoja, kuten 

koko jäsenistön huomioonottamista ja jäsenistön keskeisyyttä organisaation toiminnassa. 

Tämä näkyy yritysilmeessä siten, että siitä on pyritty tekemään koko heterogeeniselle 

asiakaskunnalle sopiva sekä ihminen (jäsen) on pääroolissa kuvakerronnassa. Nämä osa-

alueet eivät kuitenkaan näy itse strategiassa, vaikka saattavatkin arvoina olla taustalla 

vaikuttamassa. Tarina Golfin yritysilme voidaan kuitenkin nähdä Bolhuisin ym. (2018) 

mukaan visualisointina strategiasta. Aineistosta selviää, että sekä Tarina Golfin työntekijä 

että johto ovat sitä mieltä, että yritysilme kuvastaa hyvin useaa strategian tavoitetta.  

 

Aiemmissa tutkimuksissa on selvinnyt, että työntekijöiden tietoisuus strategiasta on 

monissa organisaatioissa hyvin heikolla tasolla (Kernbach, ym., 2015). Tämän 

tutkimuksen aineiston perusteella löydettiin, että Suomen Ekonomien työntekijä oli 

heikosti tietoinen organisaation strategiasta. Hän osasi nimetä oikein vain yhden 

strategian osa-alueen alatavoitteen ja sen, että strategiassa on kolme osa-aluetta. Tarina 

Golfin työntekijä oli hyvin tietoinen yrityksen strategiasta. Hän osasi nimetä kaikki 

strategian osa-alueet oikein ja kertoa niiden tavoitteista. Työntekijöiden tietoisuutta 

strategiasta mitattiin vertaamalla heidän antamiaan vastauksia kyseisen organisaation 

johdon antamiin kuvauksiin strategiastaan.  

 

Muun muassa Allion (2005) sekä Cummingsin ja Angwinin (2011) mukaan 

työntekijöiden heikko tietoisuus strategiasta johtuu huonosta strategian viestinnästä. 

Aineiston perusteella molemmissa tutkittavissa organisaatioissa johto koki strategian 

viestinnän työntekijöille erittäin tärkeäksi. Näissä organisaatioissa strategian viestinnän 

keinot ovat verrattavissa aiemmissa tutkimuksissa löydettyihin keinoihin, kuten 

diaesitykset, tekstidokumentit, sanallisen kuvaukset ja yleinen keskustelu (Cummings & 

Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015). Aineiston perusteella voidaan kuitenkin sanoa, että 

Tarina Golf on käyttänyt strategian viestintään myös yritysilmettä apuna, sillä kuten 

aiemmin mainittu, se kuvastaa hyvin yrityksen strategiaa, niin johdon kuin työntekijänkin 

mukaan. Tällöin Tarina Golfin yritysilmettä voidaan pitää Cummingsin ja Angwinin 

(2011) määritelmän mukaan stratograafina. Suomen Ekonomien yritysilmettä ei 

puolestaan voida heidän määritelmänsä mukaan pitää stratograafina, sillä se ei kuvasta 

strategiaa. 
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Koska yritysilmeen roolia strategian viestinnässä ei ole juurikaan aiemmin tutkittu, 

lähdettiin haastatteluissa kartoittamaan tietoa aiheesta käyttämällä apuna luvussa 1.2 

esiteltyjä tutkimuskysymyksen alakysymyksiä: Auttaako yritysilme työntekijää 

muistamaan strategian sisältöjä sekä vaikuttaako yritysilme työntekijän työntekoon? 

Haastattelujen perusteella selvisi, että yritysilme ei auta Suomen Ekonomien työntekijää 

muistamaan strategian sisältöä tai vaikuta hänen työnsä tekemiseen lähes ollenkaan. 

Tarina Golfin työntekijä puolestaan koki, että yritysilme muistuttaa häntä strategian 

sisällöstä sekä vaikuttaa voimakkaasti hänen työntekoonsa. 

 

Näiden tuloksien perusteella voidaan päätellä, että yritysilme voi toimia apuna strategian 

viestinnässä työntekijöille siten, että se muistuttaa työntekijää strategian sisällöistä ja 

vaikuttaa työntekijän työntekoon. Voidaan myös argumentoida, että jos yritysilme ei 

kuvasta organisaation strategiaa, siitä ei ole huomattavaa hyötyä strategian viestinnässä 

työntekijöille. Toisaalta jos yritysilme kuvastaa hyvin organisaation strategiaa, se voi 

toimia merkittävänä apuvälineenä strategian viestinnässä työntekijöille. Siihen, 

kuvastaako yritysilme strategiaa, voidaan vaikuttaa yritysilmeen eri elementeillä, kuten 

värimaailmalla, logolla ja käytetyillä kuvilla.  

 

Aiempien tutkimusten mukaan yritysilmeen tärkeimmiksi elementeiksi on lueteltu logo, 

värimaailma ja fontit (Bolhuis, ym., 2018; Coman, ym., 2021; Phillips, ym., 2014a, 

2014b). Aineiston perusteella voitaisiin myös nostaa kuvakerronta yhdeksi yritysilmeen 

tärkeimmäksi osa-alueeksi logon ja värimaailman rinnalla. Haastatteluissa keskustelua 

tuottivat yritysilmeen elementeistä eniten logo, värimaailma sekä kuvakerronta. 

Molemmissa tutkittavissa organisaatioissa kuvakerronta nähtiin todella tärkeänä osana 

yritysilmettä ja se oli isossa roolissa joko organisaation arvojen tai strategian viestinnässä. 

Muun muassa Grohman ym. (2013) kertovat fonttien tärkeydestä osana yritysilmettä. He 

nostavat esiin sen, että fontti voi olla todella tärkeä osa organisaation tulkintaa silloin, 

kun organisaation nimi esiintyy erillään muista graafisista elementeistä. Tämän 

tutkimuksen haastatteluissa fontit eivät herättäneet keskustelua samalla tavalla, kuin 

aiemmin mainitut elementit. Tämä voi mahdollisesti johtua siitä, että johto ja työntekijät 
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eivät näe organisaation nimeä erillään muista graafisista elementeistä, jolloin fontin 

tulkinta ei ole heille niin oleellista. 

 

5.2 Suositukset tulevalle tutkimukselle 
 

Koska aihe on todella uusi, eikä siitä ole tämän tutkimuksen lisäksi lähes ollenkaan 

aiempaa tutkimusta, on lisätutkimukselle tarvetta. Tässä tutkimuksessa keskityttiin 

yritysilmeen rooliin strategian viestinnässä työntekijöille kahdessa suomalaisessa B2C 

organisaatiossa. Tulevaisuuden tutkimus voisikin siis laajentaa aiheen tutkimusta muihin 

organisaatioihin, jotka eroavat tässä tutkimuksessa tutkituista organisaatioista 

esimerkiksi toimialansa osalta. Tulevaisuudessa olisi hyvä tutkia aihetta myös 

määrällisesti, jotta yritysilmeen roolista strategian viestinnässä työntekijöille voitaisiin 

saada yleistettävämpää tietoa, verrattuna tähän tutkimukseen. 

 

Tulevaisuudessa aihetta voitaisiin myös tutkia hieman eri näkökulmista. Esimerkiksi 

yritysilmeen roolista strategian viestinnässä asiakkaille tai muille sidosryhmille. Tätä 

tutkimalla voitaisiin saada tietoa siitä, kuinka strategian ymmärtäminen yritysilmeen 

kautta vaikuttaa esimerkiksi asiakkaiden ostohalukkuuteen. Toinen mielenkiintoinen 

näkökulma aiheeseen olisi tutkia yritysilmeen rakentamista siten, että sitä voitaisiin 

käyttää apuna strategian viestinnässä. Tätä aihetta tutkimalla voitaisiin saada parempaa 

tietoa siihen, kuinka rakennetaan yritysilme, josta organisaation strategia on selkeästi 

nähtävillä. 
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LIITTEET 

Haastattelurunko johdolle 
 

1. Taustatiedot 

1.1. Kerro lyhyesti organisaatiostanne. 

1.2. Kerro lyhyesti omasta roolistasi. 

1.3. Kuinka kauan olet työskennellyt organisaatiossa? 

1.4. Mikä on suhteesi visuaalisuuteen? (eli opitko heloimmin visuaalisesti, oletko 

visuaalisesti lahjakas, arvostatko visuaalisuutta jne…?) 

 

2. Yritysilme 

2.1. Millainen organisaationne identiteetti on, eli millä adjektiiveillä esimerkiksi kuvaisit 

organisaatiotanne? 

2.2. Kuvailisitko, millainen yritysilmeenne on? 

2.2.1. Millainen logo organisaatiollanne on? 

2.2.2. Millainen värimaailma kuuluu organisaatiollenne? 

2.2.3. Millaisia fontteja organisaationne käyttää? 

2.2.4. Kuinka yritysidentiteetti välittyy mielestäsi yritysilmeen kautta? 

2.2.5. Minkä muun koet olevan oleellinen osa yritysilmettänne? 

2.3. Mitä arvoja yritysilmeenne mielestäsi heijastaa? 

2.3.1. Mitä yritysilmeenne merkitsee tai viestii sinulle? 

2.3.2. Mitä koet, että yritysilmeenne on tarkoitus viestiä esimerkiksi organisaation 

työntekijöille tai asiakkaille? 

2.4. Mitä pidät tärkeimpänä yritysilmeessänne? 

 

3. Strategia 

3.1. Kertoisitko lyhyesti strategiastanne? 

3.1.1. Mitkä mielestäsi ovat strategianne tärkeimmät osa-alueet tiivistetysti 

3.2. Kertoisitko, miten organisaatiossanne toimeenpannaan strategiaa käytännön tasolla? 

3.2.1. Millaisena näet organisaation eri tason työntekijöiden roolin strategian 

toimeenpanossa? 

3.3. Miten organisaatiossanne viestitään strategiaa työntekijöille? 

3.4. Onko strategiaanne liittyen jotain, mitä haluaisit vielä lisätä? 

 

4. Yritysilme strategian viestinnässä 

4.1. Kertoisitko, miten yritysilmeenne kuvastaa strategiaanne 

4.2. Onko yritysilmettänne muutettu uuden strategian voimaan astuessa? 

4.2.1. Jos kyllä, niin miten kuvailisit yritysilmeen muutosta? 

4.2.2. Mitä otitte muutoksessa erityisesti huomioon? 

4.2.3. Mikä oli mielestäsi tärkein osa yritysilmeen muutosta? 

4.2.4. Jos ei, koetko, että nykyinen yritysilmeenne kuvastaa uutta strategiaanne? 



 50 

4.3. Olisiko sinulla vielä jotain lisättävää yritysilmeeseenne tai sen muutokseen liittyen, 

mistä emme ole vielä keskustelleet? 

 

Haastattelurunko työntekijälle 
 

1. Taustatiedot: 

1.1. Kerro lyhyesti organisaatiosta, jossa työskentelet 

1.2. Kertoisitko lyhyesti, millaisessa roolissa työskentelet? 

1.3. Kauanko olet työskennellyt tässä organisaatiossa? 

1.4. Mikä on suhteesi visualisuuteen? (opitko heloimmin visuaalisesti, oletko visuaalisesti 

lahjakas, arvostatko visuaalisuutta jne…?) 

 

2. Yritysilme 

2.1. Millainen organisaationne identiteetti on, eli millä adjektiiveillä esimerkiksi kuvaisit 

organisaatiotanne? 

2.2. Kertoisitko, millainen yritysilmeenne on? 

2.2.1. Kuvailisitko, millainen logo organisaatiollanne on? 

2.2.2. Kuvailisitko organisaation värimaailmaa? 

2.2.3. Millaisia fontteja organisaatiossanne käytetään? 

2.2.4. Kuinka yritysidentiteetti välittyy mielestäsi yritysilmeen kautta? 

2.2.5. Minkä muun koet olevan oleellinen osa yritysilmettänne? 

2.3. Mitä arvoja mielestäsi yritysilmeenne heijastaa? 

2.3.1. Miten yritysilmeenne viestii sinulle? 

2.3.2. Mitkä koet yritysilmeenne viestivän ulkopuolelle? 

2.4. Mitä pidät tärkeimpänä yritysilmeessänne? 

 

3. Strategia 

3.1. Koetko olevasi tietoinen organisaatiosi strategiasta? 

3.1.1. Jos kyllä, kertoisitko lyhyesti strategiasta? 

3.1.2. Jos et, minkä luulet vaikuttavan siihen, ettet ole tietoinen strategiasta? 

3.2. Miten organisaatiossanne viestitään strategiasta työntekijöille? 

3.3. Miten organisaatiossanne näkyy strategian toimeenpano käytännön tasolla? 

3.4. Millaiseksi koet oman roolisi organisaation strategian toimeenpanossa? 

3.5. Olisiko sinulla vielä jotain lisättävää strategiaanne liittyen, mikä ei ole vielä tullut 

esille? 

 

4. Yritysilme strategian viestinnässä 

 

4.1. Kuvastaako yritysilmeenne mielestäsi strategiaanne? 

4.1.1. Jos kyllä, niin kuvailisitko, miten strategia näkyy yritysilmeessä? 

4.1.2. Mitkä asiat yritysilmeessä kuvastavat strategiaa tai jotain sen osa-aluetta? 

4.1.3. Jos ei, koetko, että yritysilmeellä ja strategialla on jokin yhteys? 
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4.2. Koetko, että saat yritysilmeestä apua strategian muistamiseen? 

4.2.1. Mitkä elementit yritysilmeessä auttavat sinua muistamaan strategian sisältöä? 

4.2.2. Entä strategian tavoitteita? 

4.3. Koetko, että yritysilme vaikuttaisi jollain tavalla sinun tekemiseesi työssä? 

4.4. Onko yritysilmettänne muutettu yritysstrategian uudistumisen myötä? 

4.4.1. Miten olet kokenut yritysilmeen muutoksen? 

4.4.2. Onko yritysilmeen muutos auttanut sinua ymmärtämään uutta strategiaa? 

4.4.3. Onko uusi yritysilme muistuttanut sinua uudesta strategiasta? 

4.4.4. Viestiikö uusi yritysilme mielestäsi uutta strategiaa? 

4.5. Olisiko sinulla vielä jotain lisättävää, mikä ei ole tullut vielä esille keskustelussamme 

yritysilmeestänne tai sen muutoksesta? 
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