(

= Tampereen yliopisto
Tampere University

Ella Hirvonen

YRITYSILMEEN ROOLI STRATEGIAN
VIESTINNASSA TYONTEKIJOILLE

Johtamisen ja talouden tiedekunta
Yrityksen johtaminen, kandidaatin tutkielma
Ohjaaja: Kari Lohivesi

Toukokuu 2022



TIVISTELMA

Ella Hirvonen: Yritysilmeen rooli strategian viestinnassa tyontekijoille
Kandidaatin tutkielma

Tampereen yliopisto

Kauppatieteiden tutkinto-ohjelma, yrityksen johtaminen

Toukokuu 2022

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda yritysilmeen roolia strategian viestinnassa
tyontekijoille. Organisaatiot tekevat sdanndllisin valiajoin strategioita ohjaamaan toimintaansa.
Strategian tydstamiseen kaytetdan usein paljon resursseja, mutta silti ne monesti epaonnistuvat.
Tama johtuu esimerkiksi siitd, ettd strategiaa ei toimeenpanna tehokkaasti. Taman
toimeenpanoprosessin ensimmainen vaihe on strategian viestiminen tydntekijoille, jotka ovat
merkittdvassa roolissa onnistuneessa strategian toimeenpanossa. Strategiat ovat usein kuitenkin
sisalléltaan monimutkaisia ja niiden viestiminen organisaatioissa ei ole tarpeeksi ymmarrettavaa.
Yksi mahdollinen ratkaisu strategian viestinnan parantamiseen on strategian viestiminen
visuaalisessa muodossa yritysilmeen kautta.

Yritysilme on visuaalisuutensa vuoksi hyvin nakyva keino viestia organisaation sisaisista
muutoksista. Yritysilmeitd muutetaankin usein esimerkiksi strategiauudistuksen myoéta. Talléin
strategiaa pyritdan tuomaan mahdollisimman hyvin esiin yritysilimeen elementtien kautta. Nain
ollen yritysilme voisi toimia apuna strategian viestinnassa tyontekijoille. Yritysilmeen kautta
strategian viestimiseen liittyy my0s se, ettd ihmiset muistavat paremmin kuvien avulla esitettya
tietoa, esimerkiksi tekstiin verrattuna. Nain ollen yhtena tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa,
auttaako yritysilme tyontekijoitd muistamaan strategian ja vaikuttaako se heidan tydntekoonsa.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus, jonka avulla tutkittavasta aiheesta
pyrittiin saamaan aikaan ymmarrysta. Tutkimusaineisto keréattiin toteuttamalla teemahaastattelut
kahden organisaation johdolle ja tyontekijalle. Tutkimuksen tulokseksi saatiin kuvaus molempien
tutkittavien organisaatioiden yritysilmeesta. Toisen organisaation yritysilmeen nahtiin kuvaavan
kyseisen organisaation strategiaa, kun taas toisen organisaation yritysilmeella ja strategialla ei
nahty merkittdvaa yhtenevaisyytta. Ldydettiin myds, ettd ensin mainitun organisaation tyontekija
koki yritysilmeen muistuttavan hanelle organisaation strategiasta sekd vaikuttavan hanen
tyontekoonsa. Toisaalta |8ydettiin, ettd jalkimmaiseksi mainitun organisaation tyontekija ei
kokenut yritysilmeen muistuttavan hanta strategiasta eikd han nahnyt mydskaan sen vaikuttavan
merkittavasti tydntekoonsa.

Lopuksi tutkimuksen tuloksia ja aiempaa kirjallisuutta vertailtiin ja niistd muodostettiin
johtopaatokset. Tarkeimmaksi johtopaatokseksi saatiin, etta yritysilme voi toimia apuna strategian
viestinnassa tyontekijoille silloin kun se mukailee organisaation strategiaa. Nain ollen yritysilme,
joka ei mukaile organisaation strategiaa, ei tdman tutkimuksen mukaan toimi apuna strategian
viestinndssa tyontekijdille.

Avainsanat: Yritysilme, strategian toimeenpano, strategian viestinta, yritysidentiteetti

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck —ohjelmalla.
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Haastattelurunko tyontekijdlle



1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Organisaatioiden toimintaan kuuluu sédnnéllisin viliajoin luoda strategia toimimaan
ohjeistuksena seuraavien vuosien tavoitteiden saavuttamiselle. Strategia on organisaation
ytimessd madrittiméassa sitd, mitd sen on tarkoitus tehdé ja miten. Strategian kehittimista
on tutkittu paljon, jotta johto osaisi tuottaa oikeanlaisen strategian organisaatiolleen.
Vihemmaille osalle on kuitenkin jaényt se, mitd tapahtuu strategian kehittdmisen jialkeen

eli strategian kdytdnnontason toimeenpano. (Allio, 2005.)

Hyvin yleinen tilanne nykyddn organisaatioissa on se, ettd strategian kehittimiseen
kiytetddn paljon aikaa ja resursseja. Kuitenkin lopulta strategia jdi vain viralliseksi
dokumentiksi johdon toimistoon, eivétkd hienot visiot ndy varsinaisessa toiminnassa.
Tutkimuksissa onkin selvinnyt, ettd monet erinomaisetkin strategiat epdonnistuvat sen
takia, ettei niitd viestitd muulle organisaatiolle eikd niiden toimeenpanoa ole suunniteltu.

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

Strategian viestintd tyontekijoille on ensimméinen ja tdrkein vaihe strategian
toimeenpanossa. Se on myoOskin se vaihe, joka menee useimmiten pieleen
organisaatioissa. (Kernbach, ym., 2015) Néiin ollen yksi tapa parantaa strategiaprosessia,
on viestid tehokkaammin ja selkedimmin strategiasta. Kun aihetta on tutkittu, on I6ydetty,
ettd visuaalisessa muodossa tiedon esittdiminen voisi olla yksi ratkaisu timén ongelman
selvittimiseen. Tdmd johtuu siitd, ettd ihminen ymmértdd 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 viestid
erilaisten visuaalisten apuvilineiden avulla, kuten miellekartat ja visuaaliset metaforat

(Kernbach, ym., 2015). Yritysilme voisi my0s olla hyvd keino viestid strategiaa



visuaalisuutensa ansiosta. Sen roolia strategian viestinndssi ei kuitenkaan ole tutkittu

ailemmin omana kokonaisuutenaan.

Aiemmissa tutkimuksissa, jotka ovat keskittyneet yritysilmeisiin ja niiden vaikutuksiin
organisaation sidosryhmissd, on mainittu ohimennen siitd, ettd yritysilme voi olla
visuaalisuutensa vuoksi toimiva keino viestid strategiasta ja sen muutoksista
organisaation sisé- ja ulkopuolelle (Bolhuis, de Jong & van den Bosch, 2018). Néin ollen

on tirkedd tutkia yritysilmeen mahdollisuuksia strategian viestinnéssa tyontekijoille.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tasséd tutkimuksessa tutkitaan yritysilmeen roolia strategian viestinnidn parantamisessa
tyontekijoille. Tavoitteena on ymmartdd kuinka yritysilme ja strategia ovat yhteydessi
toisiinsa ja milld tavoin yritysilme voi vaikuttaa strategiasta viestimiseen. Tutkimuksen

paitutkimuskysymyksené toimii seuraava:
Mikd on yritysilmeen rooli strategian viestinndssd tyontekijoille?
Tutkimuskysymykseen vastaamisen kdytetdin apuna seuraavia alakysymyksia:
1. Kuinka hyvin tyontekijéd on tietoinen organisaation strategiasta?

Mukaileeko yritysilme organisaation strategiaa?

Auttaako yritysilme tyontekijdd muistamaan strategian sisiltoja?

> D

Vaikuttaako yritysilme tyontekijén tyontekoon?

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia yritysilmeen kéayttdd strategian viestinndn
apuvilineend suomalaisissa organisaatioissa ja luoda parempaa ymmarrysti siitd, miten
yritysilmeelld voidaan parantaa strategian viestintdd ja sen ymmadrrettivyyttd

tyontekijoissa.

1.3 Tutkimuksen eteneminen



Tutkimuksen ensimmaisessd luvussa esitellddn tutkimuksen taustaa sekd madaritellddn
tutkimuskysymys. Tdmén lisdksi keskustellaan tutkimuksen tavoitteista ja esitellddn

aiheen rajaus ja keskeisimmat késitteet.

Toisessa luvussa luodaan tutkimukselle teoreettinen viitekehys aiemman kirjallisuuden
avulla. Ensin tutustutaan strategian toimeenpanoon ja siihen liittyviin viestinnidn
ongelmiin. Sitten esitellddn visuaalisuus ratkaisuna strategiasta viestimiseen, minkd

jélkeen tutustutaan yritysilmeen teoriaan tarkemmin.

Kolmannessa luvussa kiydddn ldpi tutkimuksessa kdytettyjd tutkimusmenetelmid ja
kerrotaan tarkemmin aineiston keruusta. Samassa luvussa esitellddn myds tutkittavat

organisaatiot sekd arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Seuraavassa eli neljannessd luvussa, kdyddén 14pi haastatteluaineistoa télle tutkimukselle
oleellisten asioiden kannalta. Aluksi muodostetaan aineiston perusteella kattava kuva
tutkittavien organisaatioiden yritysilmeistd. Tamén jilkeen selvitetddn, kuinka hyvin
organisaatioiden tydntekijdt ovat tietoisia strategiasta ja lopuksi tutkitaan yritysilmeen

roolia strategian viestinndssa tyontekijoille.

Viimeisessd luvussa kidydddn yhteen vetden ldpi koko tutkimusta. Siind verrataan
haastatteluaineiston avulla saatuja tuloksia tutkimuksessa médritettyyn teoreettiseen
viitekehykseen. Tédmin pohdinnan avulla vedetddn johtopdidtokset sekd vastataan

tutkimuskysymykseen. Lopuksi keskustellaan suosituksista tulevalle tutkimukselle.

1.4 Tutkimuksen keskeiset Kiisitteet ja rajaukset

Tadmidn tutkimuksen kannalta tirkeimmat késitteet ovat strategia ja sen viestintd sekd
yritysilme. Strategialla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa organisaation johdon

madrittimaa visiota siitd, mitd sen on tarkoitus suorittaa seuraavina vuosina ja miten.



Strategian viestintd on ensimmdinen vaihe, kun strategiaa aletaan kéytdnnossa
toimeenpanna (Allio, 2005). Strategian viestinnin tarkoitus on kertoa strategian sisilto ja
tavoitteet niin tyontekijoille kuin mahdollisesti my6s muille sidosryhmille, kuten
asiakkaille ja rahoitussektorille. Viestinnén tavoite on, ettd strategian sisdlto ja tavoitteet
ymmaérretddn kattavasti, strategia koetaan hyvéksi ja se muistetaan myds myShemmin,
kun sitd on aika alkaa toteuttaa kdytdnndssd. (Cummings & Angwin, 2021; Kernbach,

ym., 2015.)

Tutkimuksessa tullaan késittelemédn yritysilmettd yhtend ratkaisuna parantaa strategian
viestintdd tyontekijoille. Yritysilmeelle on olemassa monta hyvin ldhelld toisiaan olevaa
termid, kuten esimerkiksi korporaation visuaalinen identiteetti (engl. corporate visual
identity) ja visuaalinen brindi-identiteetti (engl. visual brand identity) (Bolhuis, ym.,
2018; Phillips, McQuarrie & Griffin, 2014a). Téssi tutkimuksessa yhdistetdan ndma useat
eri nimitykset sisdltyméén termiin yritysilme, jolla tarkoitetaan organisaation kaikkea
visuaalista ulosantia, esimerkiksi logoa, kiytettyjé vireja ja fontteja. Vaikka termissi on
sana yritys, tarkoitetaan yritysilmeelld tdssd tutkimuksessa kaikkien organisaatioiden

visuaalista ilmetta.

Tutkimus rajautuu késittelemdin suomalaisia organisaatioita. [lmiostd pyritddn luomaan
mahdollisimman syvdd ymmarrystd valituissa kohdeorganisaatioissa. Strategian
viestinndn kehittiminen rajataan kehittimiseen yritysilmeen kautta, ja muut osa-alueet
jatetddn vdhemmaille huomiolle. Tutkimuksessa myoskin keskitytddn ainoastaan
strategian toimeenpanon ensimmdiiseen vaiheeseen, eli strategian viestintdén.
Tutkimuksessa keskitytddn viestintddn ldhinnd johdon ja tyontekijoiden vililld. Néin
ollen tutkimuksessa ei tulla tutkimaan strategian viestintdd yritysilmeen avulla

organisaation muille sidosryhmille tai strategian toimeenpanoprosessin muita vaiheita.

Seuraavassa luvussa kdydddn ldpi aiempaa kirjallisuutta tutkittavasta aiheesta ja sen
pohjalta muodostetaan teoreettinen viitekehys. Aluksi perehdytddn strategian
toimeenpanoon sekd tarkemmin strategian viestintddn ja siind ilmentyviin haasteisiin.
Tamaén jilkeen siirrytdén yritysilmeen késittelyyn ja se esitellddn yhtend mahdollisena

keinona strategian viestinnédn kehittimisessa.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN PERUSTA

2.1 Strategian toimeenpano

Organisaatiot toteuttavat sadnndllisin viliajoin itselleen strategioita, jotka tarkoittavat
pidemmén aikavélin laajaa valikoimaa erilaisia toimia, joita tehdddn kilpailuedun
saavuttamiseksi ja sen turvaamiseksi (Allio, 2005). Strategian luominen on
monimutkainen ja pitkédkestoinen prosessi, johon organisaatiot yleensi sijoittavat paljon
resurssejaan. TAma johtuu siitd, ettd strategia halutaan hioa tiydellisyyttd hipovaksi ja
siind halutaan ottaa mahdollisimman hyvin kaikki organisaatioon vaikuttavat tekijét
huomioon. Téstd huolimatta, todella suuri osa strategioista epdonnistuu. Syy téhén ei
kuitenkaan yleensi ole se, etteikd strategia olisi hyvi, vaan se, ettei sitd osata toteuttaa
kaytdnnon tasolla. Toisin sanoen, erinomaisestakaan strategiasta ei ole mitdin hydtya, jos
sitd el tuoda kdytantoon. (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 tyOntekijdt eivdt ymmaérrd tai tiedd
strategian siséltdod ja sen tavoitteita. Néin ollen he eivdt myodskddn muista strategian
tavoitteita arjessa, kun niitd tulisi kiytdnnossa toteuttaa. Toiseksi strategian toimeenpanoa
el ole suunniteltu toimivaksi, eli vastuujaot puuttuvat, tai ne eivdt ole selkeédt eika
onnistumisen mittareita ole mairitelty. Ndiden ongelmien korjaaminen on ensisijaisen
tarkedd, silld organisaation koko henkilostd on tdrkedssd roolissa strategian

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

Téssd tutkielmassa keskitytddn kuitenkin enemman néistd osa-alueista ensimmdiseen, eli
sithen, ettei strategiaa tiedetd tai ymmarretd. Tamé voidaan myds pitdéd ndistd kahdesta
osa-alueesta ensisijaisena, silld strategiaa ei voida toimeenpanna, ellei sitd tiedetd ja
ymmarretd. Tdmé on mydskin hyvin suuri ongelma organisaatioissa, silld kun aihetta on

tutkittu, on loydetty, ettd jopa 95 % yrityksen tyOntekijoistd ei ole ollut tietoisia tai
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ymmaértanyt kyseisen yrityksen strategiaa (Kernbach, ym., 2015 > Kaplan & Norton,
2005).

2.2 Sisaisen viestinnin kehittaminen

Aiempien tutkimusten mukaan se, ettei strategiaa tiedosteta tai ymmérretd, johtuu
huonosta sisdisestd viestinndsti (Allio, 2005; Cummings & Angwin, 2011; Kernbach,
ym., 2015). Sisdisessd viestinndssi ei joko anneta tarpeeksi suurta painoarvoa strategian
viestinndlle tai sitd ei osata viestid kattavasti. Usein johto aliarvioi keskitason johdon ja
tyontekijoiden roolin strategian toteuttamisessa. Téstd seuraa, ettd viestintd strategiasta
on liian vihaisté, eikd siind tavoitella tarvittavaa ymmaérrystd strategian toimeenpanon
kannalta. Ongelmia voi aiheuttaa my0s se, ettd vaikka strategian viestintd koettaisiin
tarkedksi, viestintd jdd vajavaiseksi tai epdselvéksi. Tdlloin organisaation eri tasoilla
tulkinta strategiasta ja sen tavoitteista on erilaista ja mahdollisesti ristiriitaista keskenéan.

(Kernbach, ym., 2015.)

Téarkein rooli organisaation sisdisen viestinndn parantamisessa on johtajilla, silli he
voivat saada aikaan kokonaisvaltaista ymmaérrystd organisaation tavoitteista. Jo hyvin
varhaisessa vaiheessa yritysteoriaa tutkittaessa on selvitetty, ettd hyvin toimiva viestinti
organisaatioissa vaatii tehokasta johtajuutta. (Jacobsen & Salomonsen, 2021.) Jacobsenin
ja Salomonsenin (2021) mukaan yksi suurimmista haasteista sisdisessd viestinndssid on
se, ettd viestintd tapahtuu hierarkkisesti johdolta alaspdin. Heiddn mukaansa tédllaisessa
tilanteessa vadrinymmarrykset ja tiedon huono ymmértdminen ovat hyvin yleisid
ongelmia. Organisaatioiden tulisi siis kehittyd hierarkkisesta viestinnédstd kohti
symmetristd viestintdd, joka tarkoittaa, ettd tieto kulkee hyvin vuorovaikutteisesti seké
johdon ja tyontekijoiden vélilld ettd tyontekijoiden ja tiimien valilld (Jacobsen &
Salomonsen, 2021; Yue, Men & Ferguson, 2021). Télldin viestintdi on paljon
tehokkaampaa, minkd ansiosta saadaan luotua syvempdd ymmairrystd ja véltytddn

vadrinkasityksiltd (Jacobsen & Salomonsen, 2021).

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

ettei strategiaa ymmdrretd, vaikka viestintdd olisikin hyvin laajasti (Kernbach, ym.,
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2015). Aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin noussut esiin yksi keino, jolla strategian
kaltaista monimutkaista tietoa saataisiin viestittyd tehokkaasti ja ymmaérrettavasti
eteenpdin. Tdméa viestinndn keino on tiedon esittdminen visuaalisessa muodossa.
(Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.) Seuraavaksi paneudutaan siihen,
kuinka tiedon visualisoiminen voisi toimia ratkaisuna strategian viestinndn
parantamiselle. On kuitenkin otettava huomioon, ettd tiedon visualisoiminen ei yksin
ratko kaikkia strategian viestintddn liittyvid ongelmia, mutta se voi toimia osittaisena

ratkaisuna ongelman selvittimiseen.

2.3 Tiedon visualisoiminen strategian viestinnissi

Cummingsin ja Angwinin (2011) tutkimuksen mukaan ihmiset ymméirtavit
monimutkaista tietoa paremmin ja nopeammin silloin, kun se on esitetty graafisessa
muodossa tekstin sijaan. Myos Kernbach ym. (2015) 16ysivét tutkimuksessaan, etti
tutkittavat kiinnittivit enemmaéan huomiota, olivat enemmén samaa mieltd ja muistivat
strategian paremmin, kun se oli esitetty visuaalisessa muodossa, verrattuna niihin

tutkittaviin, joille strategia esitettiin kirjallisessa muodossa.

Ihmisen oppiminen tapahtuu yleensé parhaiten, kun se koostuu useammasta eri oppimisen
tavasta. Optimaalisin oppimisen tulos saavutetaan silloin, kun yhdistetddn oppimista
tekemisen, ndkemisen, kuulemisen ja lukemisen kautta. (Cummings & Angwin, 2011.)
My6s kuvien ndkeminen ja puheen kuuleminen on havaittu olevan hyvin tehokkaita
tapoja saada aikaan muistijilki, silld kuvat ja puhe saavat ihmisiltd enemmén huomiota
kuin teksti, jolloin niiden sisdlté myds muistetaan paremmin (Foos & Goolkasian, 2005).
Tétd tietoa hyodyntden, organisaatiot voisivat saada aikaan parempaa ymmadrrystd ja
muistamista strategiaan liittyen, kun he kéyttdisivét sen viestinnissd puhetta sekd kuvia

tehokkaammin apunaan.

Harmillisen usein organisaatioissa kuitenkin viestitdén strategiaa tekstimuodossa,
esimerkiksi pitkind yksityiskohtaisina dokumentteina ja PowerPoint-esityksind. Talloin
el siis saavuteta hyvdd oppimisen tasoa, mikd johtaa sithen, ettei strategiaa joko

ymmarretd tai muisteta. (Cummings & Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.) Strategiaa
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voidaan visualisoida hyvin monella eri tavalla. Cummings ja Angwin (2011) kehittivat
tdhin tarkoitukseen termin stratograafi (engl. stratoraphy), joka tarkoittaa kaikkia
kuvallisia elementtejd, jotka esittdvit ja kiteyttdvat yhti tai useampaa strategiaan liittyvaa
osa-aluetta. He mddrittelevdt, ettd hyvd stratograafi sisdltid mahdollisimman monta

seitsemastd piirteestd, joita havainnollistetaan kuviossa 1.

Silmaa
houkutteleva

Helppo Visuaalisesti
muistaa helppolukuinen

Katsottaessa
rohkaisee myos
muita aisteja

Rohkaisee
silmaa etsimaan
yhteyksia tai tois-

toimimaan tuvia kuvioita
Helppo lukea Mahdollistaa
nykytilanne ja kokonaiskuvan
mahdollisia ja yksityiskohtien
etenemis- tarkastelun
suuntia

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

Cummingsin ja Angwinin (2011) mukaan hyva stratograafi houkuttelee katsojan silmaa.
Taméa voidaan saada aikaan uutuuden viehitykselld ja hyvalla estetiikalla. Néin ollen
stratograafissa tulee kéyttdd selkeitd linjoja ja vahvoja vérejd sopivassa suhteessa, jotta
saadaan katsojan huomio. Silmai houkuttelevalla stratograafilla on myos selked tarkoitus
ja katsoja saa siitd nopeasti jotain kiinnostavaa tietoa irti. Kun katsojan huomio on saatu,
on tdrkedd, ettd stratograafi on visuaalisesti helposti luettavissa. Tédssd tdytyy ottaa
huomioon se, kuinka kohdekulttuurissa on totuttu lukemaan. Esimerkiksi ldnsimaisessa
kulttuurissa silmé lukee kuvia vasemmalta oikealle ja kiertden mydtapédivddn. Talloin
stratograafin informaatio tulee olla lukutapa huomioon ottaen jirjestelty loogisesti.

(Cummings & Angwin, 2011.)
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Katsojan huomio saadaan ylldpidettyd siten, ettd stratograafissa on 10ydettdvissd
yhteyksié tai toistuvia kuvioita, silld ihminen etsii niitd tiedostamattomasti katsoessaan.
Tassd tirkedssd roolissa on se, ettd kuvassa tiytyy olla riittdvasti tyhjéé tilaa, jottei sen
katsominen tunnu raskaalle. Thmisen on myds helpompi lukea kuvasta toistuvia kuvioita
ja yhteyksid, kun eri elementtejd ei ole laitettu toisiinsa kiinni, vaan niiden vélille jaa
tyhjda tilaa. Hyvida stratograafia tiytyy myo0s pystya tarkastelemaan kokonaisuutena sekéa
pienempind yksityiskohtina, silld se auttaa ymmartdimidin monimutkaista tietoa
paremmin. Erilaisia yksityiskohtia ei kuitenkaan tule olla liilan montaa, silldi se
hankaloittaan kuvan lukemista ja tiedon sisdistimistd. Kuvien etuna on my®ds se, ettd niilld
voidaan tekstid paremmin saada katsoja ndkeméddn nykytilanne ja mahdolliset

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

Hyvén stratograafin piirteisiin kuuluu myds se, ettd sen tulisi rohkaista nikoaistin lisdksi
my0s katsojan muita aisteja toimimaan. Télld tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd katsoja
haluaa keskustella nikeméstdin muille ihmisille ja kuulla heiddn mielipiteitdén ja
tulkintojaan kuvasta. Lopuksi stratograafin tulisi olla helposti muistettavissa.
Muistettavuus saavutetaan, kun stratograafi on onnistunut saavuttamaan edelliset kuusi
kohtaa. Jo se, ettd stratograafi on kuva, eikd pelkkdd tekstid, saa aikaan paremman
muistijdljen. Tamé on erityisen tirkedd strategialle, silld jotta sitd voidaan toteuttaa,

tdytyy se myos muistaa. (Cummings & Angwin, 2011.)

Aiemmin mainitun stratograafin maiédritelmdn mukaan yritysilme voidaan myos
maédritelld olevan stratograafi, silld se on erilaisia kuvia ja visuaalisia elementteji, jotka
kuvastavat organisaation strategiaa (Bolhuis, ym., 2018). Aiemmassa kirjallisuudessa
strategian viestintdd visuaalisessa muodossa on késitelty muun muassa ydinasioista
koostuvien listojen (engl. bullet point list) ja visuaalisten metaforien kautta (Kernbach,
ym., 2015), mutta ei yritysilmeen kautta. Taémén takia onkin tirkeda tutkia, millaisessa

roolissa yritysilme toimii strategian viestinndssa.

2.4 Yritysilme
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2.4.1 Yritysilme osana yritysidentiteettia

Identiteetti tarkoittaa tietoisuutta siitd, keitd me itse olemme, keitd toiset ovat ja kuinka
toiset tuntevat meidit. Identiteetti sana juontaa juurensa latinankieliseen sanaan idem,
joka tarkoittaa sitd, miten jokin asia on samanlainen kuin toinen. Tdma on kuitenkin hyvin
ristiriitaista, silld identiteetistd puhuttacssa yleensd mainitaan asioita, jotka erottavat
meiddt toisista. Toki identiteettiin kuuluu myds se, mihin ryhmiin ja yhteisdihin

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

Nykypdivdn yhteiskunnassa niin yksil6illd kuin yhteisoilldkin on paine luoda vahva
identiteetti, jonka avulla erottua massasta. Toisaalta olisi myds suotavaa kuulua osaksi
useampaa yhteis0d, kuten perhettd tai tyOyhteisod. Painetta aiheuttaa myods jatkuva
kehitys, jonka mukana my0s itsedén ja omaa identiteettidén tulisi kehittdd. (Coman, ym.,
2021.) Identiteetin muokkaamiseen liittyy kuitenkin tietynlainen ristiriita: Coman ym.
(2021) keskustelevat artikkelissaan siitd, ettd identiteettid on tutkittu karkeasti jaoteltuna
kahden suuntauksen kautta. Essentialistinen (engl. essentialist) perspektiivi on sitd mielti,
ettd identiteetti on muuttumaton ja pysyy samana ajan ja kehityksen muuttuessa, kun taas
nominalistinen (engl. nominalist) perspektiivi nékee, ettd identiteetti on muuttuvainen ja
sen sisdltd riippuu ajasta ja ndkokulmasta (Coman, ym. 2021). Néin ollen voitaisiin
ndhda, ettd identiteetisséd on joitain osa-alueita, jotka ovat niin perustavanlaatuisia, ettd ne
pysyvit kautta aikojen samana, kun taas jotkin osa-alueet kehittyvit ja muuttuvat

ympdériston mukana.

My0s organisaatioilla voidaan ndhdid olevan identiteetti, joka méérittelee sitd, mikéd
organisaatio on ja kuinka se erottuu toisista organisaatioista. Coman ym. (2021)
madrittelevét yritysidentiteetin olevan se, miten organisaation jisenet maarittelevit kuka
jamika organisaatio on heille itselleen sekd ihmisille organisaation ulkopuolella. Termilla
yritysidentiteetti viitataan téssd tutkimuksessa kaikkien organisaatioiden (ei pelkdstdin
yritysten) identiteetteihin. Yritysidentiteetti kostuu ainutlaatuisesta kokoelmasta piirteitd
ja tulkintoja, joita organisaatio tahtoo luoda ja yllapitdd (Phillips, Mcquarrie & Griffin,
2014b). Organisaatioiden méérdn jatkuva kasvu ja lisddntyva kansainvélistyminen ovat
luoneet painetta my0s organisaatioille luoda selked ja erottuva identiteetti, silld vahvalla

yritysidentiteetilli voi saavuttaa ymmérrystd ja luottamusta kaikissa sidosryhmissédén.
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(Coman, ym., 2021; Melewar, Basset & Somdes, 2006.) On myds 16ydetty, ettd hyvin
suunnitellulla ja toteutetulla yritysidentiteetilld on positiivinen vaikutus organisaation

menestymiseen (Coman, ym., 2021).

Téastd syystd yritysidentiteetti on noussut yhdeksi tirkeimmistd kehittdmisen ja
johtamisen osa-alueista (Melewar, ym., 2006). Melewar ym. (2006) mairittelevét
yritysidentiteetin osaksi organisaation strategiaa. Coman ym. (2021) puolestaan ndkevit,
ettd yritysidentiteetti muodostuu organisaatioissa jisenten vélisen vuorovaikutuksen
summana. Heiddn mukaansa my0s liiketoimintaympéristd ja sidosryhmien mielipiteet
organisaatiosta vaikuttavat vahvasti yritysidentiteetin muodostumiseen. Voidaan siis
tulkita, ettd yritysidentiteettid johdetaan osittain strategian ja suunnittelun kautta, mutta
osittain se syntyy kaiken organisaation sisdisen ja ulkoisen viestinndn sekd
vuorovaikutuksen kautta. Jalkimmaéiseksi mainittua yritysidentiteetin kehittymisti
voidaan johtaa vaikuttamalla organisaation viestintdén, kdyttdytymiseen ja siihen,

millaista kieltd viestinndssé kdytetddn (Coman, 2021).

Yritysviestintd
Kontrolloimaton viestintd
Arkkitehtuuri ja sijainti
.. . Yritysilme
Yritysilme ja / y
kommunikaatio

Organisaatiokéyttdytyminen

Kiyttiytyminen Johtamiskiyttidytyminen

- /' Tyontekijakiyttiaytyminen

Organisaatio- , Tavoitteet, filosofiat ja
kulttuuri periaatteet

Kansallisuus

. Yrityksen kuvamateriaali
Markkina- ja historia

olosuhteet \

Toimialan luonne

Yritys- ja markkinointi-
strategiat

Kuvio 2. Yritysidentiteetin osa-alueet Melewarin ym. (2006) mukaan.
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Yritysidentiteetti kostuu neljdstd osa-alueesta, jotka ovat yritysilme ja viestintd,
organisaatiokdyttdytyminen, organisaatiokulttuuri ja markkinaolosuhteet. Ndmi osa-
alueet voidaan jakaa wvield eteenpdin pienemmiksi kokonaisuuksiksi, mitd
havainnollistetaan kuviossa 2. (Melewar, ym., 2006.) Kuviosta 2 voidaan siis ndhda, ettd
yritysilme on osa yritysidentiteettid. Seuraavassa alaluvussa kisitellddn tarkemmin

yritysilmeen kisitettd ja sen merkitystd organisaation toiminnan kannalta.

2.4.2 Yritysilmeen méiritelmi

Bolhuis ym. (2018) sekd Coman, ym. (2021), méérittelevit yritysilmeen siten, ettd se
tarkoittaa kaikkia niitd elementtejd, jotka organisaatiosta voi ndhda ulospéin, kuten nimi,
logo, virit, slogan ja muut graafiset elementit. Bolhuisin ym. (2006) mukaan ideaalisessa
tilanteessa yritysilme tarkoittaa tasapainoa sen vililld, mitd organisaatio oikeasti on ja
mitd se haluaa olla. Yritysilme voidaan ndhdd my0s organisaation holistisena ilmeena,
jota ilmaistaan organisaation, strategian ja kaikkien sen visuaalisten elementtien

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

Yritysilme on suuressa roolissa siind, miltd organisaatio ndyttdd ulospdin. Se on
ensimmaéinen asia, johon ihmiset kiinnittdvit huomiota, mikd tekee siitd hyvin tarkedn
elementin organisaation menestymisen kannalta. (Bolhuis, ym., 2018.) Huono yritysilme
voi kaddnnyttdd mahdolliset asiakkaat ja tyontekijét heti pois, kun taas hyvéd yritysilme
houkuttelee uusia asiakkaita ja tyOntekijoitd, sekd ylldpitdd luottamusta aiempien
asiakkaiden ja tyontekijoiden kanssa. (Joseph, Gupta, Wang & Schoefer, 2020; Phillips,
ym., 2014a.)

Bolhuisin ym. (2018) mukaan yritysilme on hyvin harkittu visualisointi organisaation
strategiasta, minkd ansiosta se toimii tehokkaana tyovélineend organisaatiolle viestid sen
tavoitteista ulkoisille ja sisdisille sidosryhmille. He myds nostavat esiin, ettd yritysilmeen
visuaalisuuden vuoksi se tulee helposti huomatuksi ja on ndin erinomainen tapa viestia
organisaation sisdisistd muutoksista ulospdin. Yritysilmeitd uudistetaankin usein

esimerkiksi strategian uudistuksen myo6td (Bolhuis, ym., 2018).
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2.4.3 Yritysilmeen muutos

Kuten aiemmin mainittu, yritysilme on visuaalisuutensa vuoksi erinomainen keino viestid
organisaation strategiasta. Néin ollen yritysilmeen muutoksella voidaan tuoda esiin
muutoksia organisaation sisdlld, esimerkiksi strategiauudistus. (Bolhuis, ym., 2018.)
Yritysilmeen muutokseen liittyy kuitenkin asioita, jotka kannattaa ottaa huomioon, ennen

muutoksen toteuttamista, jotta siitd saadaan aikaan haluttu hyoty.

Ensiksi yritysilme on tirkedssd roolissa asiakkaille organisaation nopeassa
tunnistamisessa ja luottamuksellisen suhteen ylldpidossa, minkd takia muutokset
yritysilmeessd voivat horjuttaa asiakkaiden luottamusta sekd muokata heidén tulkintaansa
organisaatiosta. Kuluttajat késittelevit yritysilmettd kahden pédkésitteen avulla, jotka
ovat tuttuus (engl. familiarity) ja yhtenevéisyys (engl. congruency). (Phillips, ym.,
2014a.) Phillipsin ym. (2014a) mukaan esimerkiksi organisaation mainoksen nikeminen,
jossa yhdistyvét nama kaksi piirrettd, tuttuus ja yhtenevéisyys, saa kuluttajassa aikaan
positiivisen reaktion. Néin 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 sekd yhtenevéinen
sen aiemman visuaalisen annin kanssa. Phillips ym. (2014b) lisdavit, ettd taiteellisten
johtajien (engl. art director) mukaan yhtenevéisyyttd tdytyy 10ytyd myds visuaalisten
elementtien ja strategian vililld, erilaisten visuaalisten elementtien itsensd vélilld sekd
yritysilmeen eri vaiheiden vililld. He myds 10ysivit, ettd jos vaadittua yhtenevéaisyytta ei

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

On siis hyvin tarkedd muutoksen onnistumisen kannalta, ettei yritysilmettd muuteta liian
paljon kerralla, jotta asiakkaat, tyontekijét ja muut sidosryhmét nékevit ilmeessé edelleen
tuttuutta ja yhtenevéaisyyttid. Phillips ym. (2014a) kuitenkin toteavat, ettei toisaalta ole
hyvéksyttavad olla uudistamatta yritysilmettdén aika ajoin, silld télloin organisaatiosta
saa vanhentuneen kuvan. Téstd syntyy siis haastava tasapainottelutilanne: Yritysilmettad

tulee uudistaa sddnnollisin viliajoin, mutta ei litkaa, jotta ei aiheuteta negatiivista
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reaktiota sidosryhmissé. Phillips ym. (2014b) tiivistdvét tdmén ristiriidan hyvin siten, ettd

yritysilmettd taytyy sekd uudistaa ettd yllapitdd ajan kuluessa.

Toiseksi yritysilmettd uudistaessa on otettava huomioon, ettd sen visuaaliset elementit
ovat omistettavia suhteessa Kkilpailijoihin. Omistettavuudella tarkoitetaan sitd, etti
yritysilmeen elementit ovat sekd helposti tunnistettavia ettd uniikkeja verrattuna
kilpailijoiden vastaaviin. Uudistuksen myd&td on siis hyvd poistaa vanhat visuaaliset
elementit, jotka eivdt endd tidytd omistettavuuden kriteerejd sekd huomioida uusia

elementtejd lisdttiessd, ettd ne puolestaan tayttdvat ndma kriteerit. (Phillips, ym., 2014b.)

Lopuksi on tirkedd muistaa viestinndn rooli yritysilmettd muutettaessa. Erityisen tarkedd
olisi huomioida tyontekijoiden mielipiteet ilmettd uudistettaessa ja viestid kattavasti ldpi
muutosprosessin. Tdma on tirkeédd siksi, ettd jos organisaation tyontekijét eivét koe uutta
yritysilmettd sopivaksi tai eivat ymmarra sité, voi heiddn sitoutumisestansa tyohon laskea,
mikd puolestaan vaikuttaa suoraan organisaation tuottavuuteen. Vastavuoroisesti uusi
yritysilme, josta on viestitty hyvin tyontekijoille ja heiddn &ddnensd on kuultu sen
luonnissa, voi parantaa tyontekijoiden sitoutumista. (Coman, ym., 2021; Joseph, ym.,

2020.)

Yritysilmettd uudistaessa tdytyy siis ottaa huomioon, etti se sdilyy tunnistettavana, siinid
on yhdenmukainen linja strategiaan sekd aiempaan yritysilmeeseen ja se on yhtendinen
kokonaisuus, joka koostuu omistettavista visuaalisista elementeistd (Phillips, ym., 2014a,
2014b). Tamain lisdksi olisi suositeltavaa kuulla tyontekijoiden mielipiteitd muutoksesta
ja pitdd heiddt mukana muutosprosessissa kattavan viestinnén ja vuorovaikutuksen avulla
(Coman, ym., 2021; Joseph, ym., 2020). Kun nimi 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, ettd kun yritysilmettd uudistetaan onnistuneesti, silld
voidaan saavuttaa huomattavaa etua sekd asiakkaissa ettd tyontekijoissd. Heiddn
tutkimuksensa mukaan onnistunut yritysilmeen muutos sai sidosryhmissd aikaan

parempaa yritysilmeen arvostusta, kun otettiin huomioon ilmeen modernisuus, tuttuus ja
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erottuvuus kilpailijoista. He myo0s l0ysivét, ettd yritysilmeen muutoksen vaikutukset
olivat kaikissa tutkimustilanteissa suurempia tyontekijoissa kuin asiakkaissa. Niin ollen
voitaisiin pitdd mahdollisena, etté yritysilmeen muutoksen avulla strategian viestinté voisi

olla vahva keino saada tyontekijat hyviksyméén ja soveltamaan uutta strategiaa.

2.4.4 Yritysilmeen elementit

Kuten aiemmin mainittu, yritysilme koostuu kaikista visuaalisista elementeistd, jotka
organisaatiosta on nihtdvissd ulospdin (Bolhuis ym., 2018; Coman, ym., 2021).
Tarkeimpani niistd elementeistd nousevat toistuvasti esiin logo, virit ja kédytetyt fontit
(Bolhuis, ym., 2018; Coman, ym., 2021; Phillips, ym., 2014a, 2014b). Yritysilmeen
syvéllisen ymmaértdmisen kannalta on siis hyvad késitelld tarkemmin nditd kolmea
elementtid. Logon, vérimaailman ja fonttityypin késitteleminen mahdollistaa myds
ymmaérryksen siitd, kuinka nditd eri elementtejd voidaan kéyttdd mahdollisimman

tehokkaasti strategian viestinnissa.

Organisaation logo on yksi organisaation tdrkeimmistd elementeistd sen
tunnistettavuuden ja muistettavuuden kannalta (Luffarelli, Mukesh & Mahmood, 2019).
Luffarelli ym. (2019) maéirittelevd logon organisaation tunnusmerkiksi, joka yleensd
siséltdd visuaalisia ja tekstillisid elementtejd, jotka kuvaavat jollain tasolla niité tuotteita
tai palveluja, joita organisaatio tarjoaa. Heiddn mukaansa logot voidaan jakaa
kuvailevaisuutensa osalta kahteen kategoriaan, hyvin kuvaileviin ja huonosti kuvaileviin.
Hyvin kuvailevalla logolla tarkoitetaan logoa, jossa joko sanallisesti tai kuvan avulla kéy
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 péédtelld, mitd organisaatio tarjoaa (Luffarelli, ym., 2019).

Luffarelli ym. (2019) tuovat esiin, ettd hyvin kuvailevan logon kdyttdminen voi parantaa
organisaation tuottavuutta, silli se mahdollistaa kuluttajille paremman ymmaérryksen
tarjonnasta ja yritysidentiteetistd. Nidin ollen kuluttajalle syntyy kuva aitoudesta ja

luottamuksesta, mikd puolestaan johtaa ostohalukkuuteen. Toisin sanoen, logon ulkondko
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ja sisdltd voivat vaikuttaa kuluttajien kdyttiytymiseen saamalla kuluttajissa aikaan
tulkinnan organisaatiosta. (Luffarelli, ym., 2019.) Voisi siis olettaa, ettd logon
kuvailevaisuudella ja ulkondolld on vaikutusta myOs organisaation tyontekijoiden

tulkintoihin organisaatiosta ja titd kautta myds heiddn toimintaansa.

Organisaation virimaailma on toinen hyvin tirked osa-alue yritysilmettd (Bolhuis, ym.,
2018; Lunardo, Saintives & Chaney, 2021; Phillips, ym., 2014a, 2014b). Virit ovat hyvin
tehokas tapa viestid identiteetistd, silld vérien tulkitseminen on  yksi
perustavanlaatuisimmista tavoista, joilla ihmiset tulkitsevat ja arvioivat ympéristodén.
Ihmisten tapa tulkita vérejd liittyy biologiaan ja opittuihin mielleyhtymiin. Vérien
fysiologisia ja psykologisia vaikutuksia ithmiseen on tutkittu paljon ja l0ydetty ettd osa
véreistd vaikuttaa ihmisiin suhteellisen samalla tavalla, kun taas joidenkin vérien
tulkinnoissa voidaan huomata kulttuurillisia eroja. Esimerkiksi on 10ydetty, ettd lampimat
vérit (punaiset, keltaiset ja oranssit) saavat ihmisissd aikaan innostusta ja energisyytta,
kun taas viiledt vérit (vihredt, siniset ja violetit) saavat aikaan rauhoittumista ja

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

Oikeiden virien valitseminen yritysilmeeseen on hyvin tirkedd, silld véidrien vérien
kayttd voi saada aikaan ei toivottuja mielleyhtymid tai tunnereaktioita. Eri véreilld on
hyvin paljon erilaisia tulkintoja kontekstiin liittyen, joten organisaatioiden tulisi tutkia
nditd tulkintoja omassa kontekstissaan, jotta yritysilmeeseen saataisiin valittua parhaat
mahdolliset varit. (Lunardo, ym., 2021; Rathee & Rajain, 2019.) Oikeanlaisten virien
tehtdvd osana yritysilmettd on siis houkutella huomiota, erottaa organisaatio
kilpailijoistaan ja saada aikaan toivottuja tunnereaktioita ja mielleyhtymié, jotka lopulta
johtavat haluttuun kédytokseen (Rathee & Rajain, 2019). Tétd logiikkaa hyddyntden
voitaisiin siis todeta, ettd organisaation virimaailma voisi toimia tehokkaana keinona
saada tavoiteltua toimintaa aikaan asiakkaiden lisdksi myos tyontekijoissd. Rathee ja
Rajain (2019) tuovat myos esiin, ettd véreilld on iso rooli muistamisen kannalta, minka
ansiosta oikein valitut yritysilmeen vérit voivat toimia tehokkaina muistuttajina

tyontekijdille organisaation strategiasta.
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Logossa ja muissa materiaaleissa kdytetyilld fonteilla on myos iso vaikutus sen kannalta,
miten organisaatiota tulkitaan. Kaytetyisti fonteista voidaan paitelld yritysidentiteettid ja
persoonallisuutta. (Grohmann, Giese & Parkman, 2013.) Grohmann ym., (2013)
lajittelevat ~ fonttityyppien ominaisuudet viiteen kategoriaan:  luonnollisuus,
yksityiskohtaisuus, harmonia, viimeistely ja paino. Heiddn mukaansa fontin
luonnollisuus viittaa sithen, kuinka hyvin se edustaa organisaatiota ja yksityiskohtaisuus
sithen, kuinka monimutkainen fontti on. Harmonialla puolestaan tarkoitetaan fontin
symmetrisyyttti sekd tasapainoa, viimeistelyll4 sitd, kdytetddnko kirjaimissa padteviivoja
ja painolla sité, kuinka tiivis ja paksu fontti on. Kaikissa fonteissa on jokin yhdistelméa
nditd viittd piirrettd ja niiden avulla fonttia luettaessa lukija voi saada vihjeitd

organisaation identiteetista.

Aiemmissa tutkimuksissa on selvinnyt, ettd pelkéstddn organisaation nimen antamat
vihjeet eivét vaikuta tulkintaan yritysidentiteetisti, vaan my0s nimessd kaytetty fontti
vaikuttaa tulkintaan. Erityisen tirkedssé roolissa fontti on silloin, kun nimi on todella
neutraali, uusi kuluttajalle tai kun se esiintyy eristyksissi muista organisaation
visuaalisista elementeisti, jolloin kuluttaja tiedostamattomasti etsii kaikkia mahdollisia
tapoja saada tietoa organisaatiosta. Kuluttajat siis kéyttdvdt tulkintaansa kaytetystd
fontista keinona saada tietoa organisaatiosta. (Grohmann, ym., 2013.) Aiemmissa
tutkimuksissa on keskitytty tutkimaan kuluttajien reaktioita ja tulkintoja fontteihin. Myds
tyontekijoiden tulkinnat organisaation kdyttamistd fonteista voi olla mielenkiintoinen
tutkimuksen aihe, silli my0s fonttivalinnat voivat toimia tyontekijoille vihjeind ja

muistutuksina organisaation strategiasta ja tavoitteista.

Edelld kisiteltyjen yritysilmeen elementtien liséksi yritysilmeisiin kuuluu hyvin paljon
muitakin elementtejd, jotka voivat vaihdella paljonkin organisaatiosta riippuen. Naitd
ovat muun muassa sloganit, erilaiset muodot, valokuvat, tekstuurin ja kuosien kaytto,
arkkitehtuuri, sisustus ja maskotit. Ndméd ovat myos tirkeitd osia yritysilmeessd ja
rakentavat erottuvan kokonaisuuden logon, virimaailman ja kdytettyjen fonttien kanssa.
Naissa kuitenkin toistuvat hyvin laajasti logon elementit, sama varimaailma ja fontit seka
niiden roolit vaihtelevat hyvin laidasta laitaan eri organisaatioissa, minké takia niiden

tarkempi kisittely ei ole tarkoituksenmukaista yleiselld tasolla. Logo, vdrimaailma ja
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fonttivalinnat nidhdéaankin yritysilmeen kolmena térkeimpénd pilarina, jotka 10ytyvét
jokaisesta organisaatiosta ja joiden ympdrille uniikki yritysilmekokonaisuus rakennetaan.

(Phillips, ym., 2014b.)

2.5 Teoreettinen viitekehys

Téssd luvussa on kisitelty tutkimukseen liittyvéd teoreettista perustaa. Aluksi kisiteltiin
strategian toimeenpanoa ja siihen liittyvid haasteita. Aiempien tutkimuksien mukaan
hienosti suunnitellut strategiat usein epdonnistuvat, mutta se ei johdu strategian sisdllostad
vaan siitd, ettei sitd osata toimeenpanna. Térkeimmaédksi haasteeksi strategian
toimeenpanoprosessissa 10ydettiin se, ettd organisaation tyontekijit eivdt ymmarra tai
muista strategiaa, mikd puolestaan johtuu esimerkiksi huonosta sisdisesti viestinnista.

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

Niin ollen organisaation sisdiseen viestintdfin perehdyttiin ja kdytiin ldpi aiemman
kirjallisuuden tunnistamia haasteita ja ratkaisuja ndihin haasteisiin. Kaksi haastetta
nousivat tdssd tutkimuksessa tidrkeimmiksi ja ne ovat se, ettd viestintd tapahtuu
hierarkkisesti ja yksipuolisesti johdolta tyontekijoille ja se, ettd viestittivd asia,
esimerkiksi strategia, on liian monimutkainen, eikd sitd osata viestid ymmarrettavésti.
Jacobsen ja Salomonsen (2021) sekd Yue, ym., (2021) tarjoavat ratkaisuiksi hierarkkiseen
viestintddn symmetrisen viestinndn, jossa viestintdd tapahtuu niin johdon ja
tyontekijoiden kuin tyontekijoiden ja tiimienkin vililld vuorovaikutteisesti. Cummings ja
Angwin (2011) puolestaan tuovat esiin sen, ettd tiedon visualisoimisella voidaan ratkaista

monimutkaisen tiedon viestinnissd havaittuja ymmarrettivyysongelmia.

Cummings ja Angwin (2011) méiérittdvat strategiaa visuaalisesti esittdvin kuvan
stratograafiksi. Heiddn madritelmidnsd mukaan my0s yritysilmettd voidaan pitdd
tietynlaisena stratograafina, silld se on Bolhuisin ym. (2018) mukaan visualisointi
organisaation strategiasta. Ndin ollen siirryttiin kdsittelemédn yritysilmettd tarkemmin.
Aluksi késiteltiin yritysilmettd osana yritysidentiteettid, silld yritysidentiteetti on se
kokonaisuus, joka liittdéd yritysilmeen strategiaan, kuten kuviossa 3. havainnollistetaan.

Aiemman kirjallisuuden perusteella selvisi, ettd yritysidentiteetti syntyy osittain
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strategiassa suunniteltuna, mutta myo6s hallitsemattomasti organisaation henkildston
vilisessd vuorovaikutuksessa. Myos liiketoimintaympéristolld  ja  sidosryhmien
mielipiteilld ndhtiin olevan vaikutusta yritysidentiteettiin. (Coman, ym., 2021; Melewar,
ym., 2006.) Melewarin ym. (2006) mukaan yritysilme on osa yritysidentiteettid, mika

liittd4 sen myos osaksi strategiaa.

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

Kun oli selvitetty, miten yritysilme on sidoksissa yritysidentiteettiin ja sitd kautta
strategiaan, siirryttiin yritysilmeen médritelmén, yritysilmeen muutoksen ja yritysilmeen
elementtien kisittelyyn. Aiemman kirjallisuuden perusteella yritysilme voidaan
madritelld tarkoittavan kaikkia organisaation visuaalisia elementtejd, kuten logoa, véreja,
sloganeita ja muita graafisia elementteji (Bolhuis ym., 2018; Coman, ym., 2021).
Tarkeimmiksi yritysilmeen rooleiksi 10ydettiin sen toimiminen apuna organisaatiota
tunnistettaessa sekd sen muutoksien avulla viestiminen sisdisitd muutoksista (Bolhuis,
ym., 2018; Joseph, ym., 2020; Phillips, ym., 2014a). Naéistd jalkimmiinen ndhtiinkin
ailemmassa kirjallisuudessa hyvind tapana tuoda esiin esimerkiksi strategiauudistusta

(Bolhuis, ym., 2018).

Tastd syysta tutustuttiin tarkemmin yritysilmeen muutoksia késittelevédéan kirjallisuuteen
ja loydettiin, ettd yritysilmeen uudistuksella voidaan saada organisaatiolle aikaan seki
kasvua ettd sitoutuneempia tyontekijoitd (Bolhuis, ym., 2018; Coman, ym., 2021).
Kuitenkin, jotta yritysilmeen uudistuksesta voidaan saada haluttuja hyotyja, 16ydettiin
kolme asiaa, jotka osoittautuivat aiemman kirjallisuuden mukaan térkeiksi ottaa

huomioon muutosprosessissa. Ensiksi muutoksessa tulee ottaa huomioon se, ettd ilmeessi
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pysyy tarpeeksi tunnistettavuutta sekd se noudattaa jollain tasolla yhteneviistd linjaa
organisaation aiemman yritysilmeen kanssa (Phillips, ym., 2014a). Toiseksi on
analysoitava yritysilmeen elementtejd sen mukaan, ovatko ne omistettavia, eli erottuvia
kilpailijoihin verrattuna (Phillips, ym., 2014b). Lopuksi muutoksessa on otettava
tyontekijoiden mielipiteitd huomioon sekd viestittdvd ldpi prosessin tehokkaasti, jotta
tyontekijat pysyvit siind mukana (Coman, ym., 2021; Joseph, ym., 2020). Kun ndma
tekijét otetaan huomioon yritysilmettd muutettaessa, on uudistuksella mahdollista saada
aikaan positiivisia vaikutuksia, kuten tyontekijat hyviaksyméédn ja toteuttamaan uutta

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

Lopuksi késiteltiin tarkemmin kolmea yritysilmeen elementtid, jotka nousivat aiemmassa
kirjallisuudessa tirkeimpind esiin. Namé elementit ovat logo, védrimaailma ja fontit.
(Bolhuis, ym., 2018; Coman, ym., 2021; Phillips, ym., 2014a, 2014b.) Néiden késittely
oli tarkoituksenmukaista, silla niiden avulla voidaan vaikuttaa siihen, miti yritysilmeella
halutaan viestid (Grohmann, ym., 2013; Luffarelli, ym., 2019; Lunardo, ym., 2021;
Rathee & Rajain, 2019). Luffarellin ym. (2019) mukaan logo ndhdédén yleensd
organisaation kaikista tirkeimpénd visuaalisena elementtind, jonka avulla organisaatio
yleisesti tunnistetaan. He tuovat esiin, ettd mahdollisimman kuvailevan logon kéyttd on
kannattavaa, silld se saa asiakkaissa aikaan positiivisen reaktion. Lunardo ym. (2021)
sekd Rathee ja Rajain (2019) tuovat esiin sen, ettd virejd kayttdessé tulee olla tarkkana
siitd, millaisia tunteita ja mielleyhtymié ne aiheuttavat katsojassa. Grogmann ym. (2013)
puolestaan muistuttavat siitd, ettd kun organisaation nimi esiintyy erilldidn muusta
informaatiosta, ihmiset kiyttdvét fonttia apunaan saadakseen organisaatiosta tietoa,

minka takia siihen tulisi myds kiinnittdd huomiota.

. Tiedon . . . Strategian , Strategian
Stratcgm = visualisointi —> letYSllmC Viestigtéi toimeenpano

Kuvio 4. Yritysilmeen mahdollinen rooli strategian viestinnéssa.
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Kuviossa 4 on havainnollistettu sitd, missd roolissa yritysilmeen voidaan teorian ja
aiemman kirjallisuuden pohjalta ndhdd toimivan strategian viestinndssd. Tamén luvun
pohjalta voitaisiin siis ndhda, etta strategiaa visualisoimalla saadaan aikaiseksi yritysilme,
joka puolestaan viestii strategiaa tyontekijoille. Tdssd tutkimuksessa strategian viestintd
yritysilmeen kautta tyontekijdille on tdrkeimmassa roolissa, silld aiemman kirjallisuuden
mukaan nidhdiin, ettd kun tyontekijét tiedostavat ja muistavat strategian, voivat he myos
toteuttaa sitd kdytdnnossd. Tdméd on keskeistd 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. Naméa organisaatiot valikoituivat tutkimukseen sen vuoksi, ettd ne ovat
molemmat kuluttajille palveluitaan tarjoavia organisaatioita (B2C) sekd halukkaita
osallistumaan tutkimukseen. Suomen Ekonomit on kauppatieteellisen yliopistotutkinnon
opiskelijoille sekd valmistuneille tarkoitettu palvelu- ja etujirjestd (Suomen Ekonomit,
2020). Tarina Golf on puolestaan pohjois-Savossa toimiva golfkeskus, johon kuuluu
muun muassa kaksi tiysimittaista goltkenttdd, harjoittelualueita sekd klubialue (Tarina

Golf, 2022).

3.2 Tutkimusmenetelmian kuvaus

Tutkimusmenetelmédksi tdhdn tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen, eli laadullinen
tutkimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on oppia ymmairtimaén ilmioita seka
hankkia tietoa oikean elimén kokemuksien ja tulkintojen perusteella (Gubrium &
Holstein, 2001; Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2009). Tarkedd on myos se, ettd tietoa
kerdtddn suoraan ihmisiltd vuorovaikutteisesti sen sijaan, ettd luotettaisiin aineiston
keruussa mittausvilineisiin. Néin ollen aineistosta vilittyvét arvot ja merkitykset ovat

tirkedssd osassa aineiston analysointia. (Hirsjarvi, ym., 2009.)

Laadullinen tutkimusmenetelmd sopii tdhdn tutkimukseen sen takia, ettd se auttaa
parhaiten vastaamaan tutkimuskysymykseen. Koska tutkimuksen tarkoituksena on saada
tietoa yritysilmeen roolista yritysstrategian viestinndn parantamisessa, on tarkoituksen
mukaista tutkia aihetta sellaisen tutkimusmenetelmén avulla, joka antaa parhaimmat

mahdollisuudet ilmion syvélliseen ymmartdmiseen ja tiedon kartuttamiseen aiheesta.
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Laadullisesta tutkimuksesta saatua tietoa ei voida yleistid, silld laadullinen tutkimus on
yleensd hyvin tarkkaan rajattu esimerkiksi yhteen yritykseen, jolloin siitd saatu aineisto
on hyvin rajallista. Tarkoituksena on siis aikaansaada syvempdd ymmarrysté tutkittavasta
1lmidsté, haastattelemalla sellaisia ihmisid, jotka ovat olleet ilmion kanssa kosketuksissa
oikeassa eldmissd, eikd tuottaa laajaa yleistettdvdd tietoa jostain ilmidon liittyvasti

yksittéisestd kysymyksesta. (Hirsjérvi, ym., 2009.)

Koska yritysilmeen roolista strategian viestinndssd tyontekijoille tiedetddn vield
suhteellisen vihan, on laadullisen tutkimusmenetelmédn kayttiminen tutkimuksessa
sopivaa. Niin ollen aiheesta saadaan kartutettua ymmarrysté, jonka perusteella ilmiosta
voidaan myO6hemmin toteuttaa tietoa yleistdvid kvantitatiivisia, eli méaérallisid

tutkimuksia.

3.3 Aineiston keriaminen

Aineisto keridttiin toteuttamalla laadullisia haastatteluja sellaisten henkiléiden kanssa,
jotka ovat olleet tekemisissd tutkittavan ilmion kanssa. Haastattelutyypiksi valikoitui
teemahaastattelu, joka siséltdid sekd avoimia kysymyksid ettd tarkempia teoriaan
perustuvia kysymyksid. Teemahaastattelu on sopiva aiheen tutkimiseen, silld sen avulla
aiheesta saadaan kerittyd systemaattista tietoa. Se jittid myOs varaa avoimemmalle
keskustelulle, josta voi nousta esiin hyvinkin térkeitd osa-alueita tutkittavasta ilmidsté,
joita ei aiemmin ole teoriassa mainittu. (Galletta & Cross, 2013.) Tdmé on erityisen
tarkedd, kun aiheesta ei ole juurikaan aiempaa tutkimusta, jotta tietoa ja ymmaérrysti

saadaan kerittyd mahdollisimman syvallisesti.

Haastatteluja varten toteutettiin kaksi erillistd haastattelupohjaa; organisaation johdolle ja
tyontekijoille, joissa oli suunniteltuna valmiit kysymykset haastateltaville.
Haastattelurungossa on avoimia kysymyksid, tarkempia teoriaan liittyvid kysymyksid,
sekd tilaa haastattelijan johtamalle vapaammalle keskustelulle aiheesta. Haastattelurunko
koostuu neljdstd osa-alueesta, jotka ovat taustatiedot, yritysilme, strategia sekd

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 esittdd ndistd lisdkysymyksid. Tarkempien teoriaan pohjautuvien
kysymysten on tarkoitus pitdd keskustelu tutkimuskysymyksen ympérilli ja saada
haastateltavan ndkemyksid aiemmassa kirjallisuudessa esitettyihin havaintoihin. Avointa
keskustelua varten haastattelijalla tidytyy olla aiheesta kattava kuva, jotta hén pystyy

ylldpitdmadn keskustelua ja johdattamaan haastateltavaa haluttuun suuntaan.

Taulukko 1. Haastattelut

Haastateltava = Ajankohta | Kesto Paikka Yritys Rooli
H1 29.3.2022 42 min. | Neuvottelutila | Suomen | Tyontekija
Ekonomit
H2 30.3.2022 55 min. Teams Suomen Johto
Ekonomit
H3 6.4.2022 30 min. Teams Tarina Golf | Tyontekija
H4 8.4.2022 51 min. Teams Tarina Golf Johto

Haastattelut toteutettiin taulukko 1:n mukaisesti. Haastatteluja toteutettiin yhteensa nelja,
joista kahdessa haastateltiin henkilod organisaation johdosta ja toisessa kahdessa
organisaation tyontekijdd. N&itd haastatteluja toteutettiin kahdessa eri organisaatiossa,
Suomen Ekonomeissa sekd Tarina Golfissa. Haastattelut olivat kestoltaan 30-55
minuuttia ja niistd kolme toteutettiin etdyhteyksin Teams-kokouksina sekd yksi

kasvotusten.

Haastateltavat valikoituivat tutkimukseen siten, ettd organisaatioihin oltiin yhteydessa ja
kerrottiin tehtdvéstd tutkimuksesta. Tdmén jdlkeen organisaatioista ehdotettiin sopivia
haastateltavia tutkimukseen. Lopuksi haastateltavilta kysyttiin heiddn suostumustaan

osallistua tutkimukseen.

Aineiston luotettavuutta parannettiin siten, ettd kun aineistosta saadut tulokset oli
koostettu tutkimukseen, ldhetettiin ne haastateltaville luettavaksi. Haastateltavilla oli
mahdollisuus kommentoida, oliko tutkija ymmartidnyt heiddn antamansa tiedot oikein.

Niin haastattelujen perusteella saadut tulokset varmennettiin.
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3.4 Aineiston analyysi

Hirsjarven ym. (2009) mukaan aineiston analyysitavat voidaan jakaa karkeasti kahteen
eri tapaan, selittimiseen ja ymmartdmiseen. Koska tdméan tutkimuksen tavoitteena on
saada aikaan parempaa ymmaérrystd yritysilmeen roolista strategian viestinndssd
tyontekijoille, valitaan analyysitavaksi ymmartdmiseen pyrkivéd tapa. Aineisto tullaan
analysoimaan teoriaohjaavalla analyysilld, joka on vélimuoto aineistolédhtdisestd ja
teorialdhtOisestd analyysistd. Teoriaohjaavassa analyysissi siis ndhdddn kerdtty aineisto
sekd aiempi tieto yhtd tdrkeind tutkimuksen kohteina, eikd toista painoteta enemman.
Teoriaohjaavassa analyysissd on tarkoitus saada aineistoa ja aiempaa tietoa

yhdistelemailld aikaan uusia tapoja ajatella tutkittavaa ilmiota. (Tuomi & Sarajérvi, 2018.)

Tuomi ja Sarajarvi (2018) médrittelevdt analyysin kulun neljddn vaiheeseen, joiden
mukaan timénkin tutkimuksen aineisto tullaan analysoimaan. Aluksi valitaan tarkka aihe,
joka aineistossa kiinnostaa ja pysytellddn tdssd valinnassa. Tdmén jélkeen aineistosta
poimitaan valittua aihetta kisittelevit osuudet, jolloin loppu aineisto jai kisittelematta
kyseessd olevassa tutkimuksessa. Tdmén jéilkeen eroteltu aineisto luokitellaan,
teemoitellaan ja tyypitellddn sisdllon mukaan siten, ettd eri haastateltavien vastauksista
pyritddn 10ytdmédn samaan teemaan tai luokkaan sopivia vastauksia. Lopuksi aiempien
vaiheiden perusteella kirjoitetaan aineistosta yhteenveto, jossa kerrataan vield tiiviisti,

minkélaisia teemoja aineistosta on saatu esille. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Téssd tutkimuksessa tarkka aihe, jonka pohjalta aineistosta kerittiin tietoa, on
yritysilmeen rooli strategian viestinndssd tyontekijoille. Tdmén pohjalta aineistosta
otettiin aluksi tietoa kahden haastatellun organisaation yritysilmeistd, joiden pohjalta
luotiin kuvaukset siitd, kuinka organisaation johto ja tyontekiji kuvailevat yritysilmetta.
Tamidn jdlkeen aineistosta etsittiin vastauksia siihen, olivatko tyontekijdt tietoisia
organisaation strategiasta, muistivatko he strategian sisiltdd ja onko yritysilmeestd ollut
jotain apua tdssd prosessissa. Tyontekijdn kuvausta strategiasta arvioitiin sen mukaan,
kuinka samankaltainen tyontekijin ja johdon kuvaus strategiasta on. Lopuksi aineistosta
kerdttiin tietoa siitd, kuinka yritysilme on toiminut kyseisten organisaatioiden

tyontekijoille apuna strategian viestinndssa.
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Tamidn jilkeen haastattelu aineistosta saatuja tuloksia vertailtiin toisessa luvussa
esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen ja aiempien tutkimusten tuloksiin. Ndiden pohjalta

saatiin aikaan johtopéétokset, jotka esitellddn viidennessa luvussa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tuomen ja Sarajiarven (2018) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi
on hieman kompleksisempaa, kuin maéréllisen tutkimuksen. Heiddn mukaansa
laadullista tutkimusta tulisi arvioida kokonaisuutena, kiinnittden huomiota sen sisdiseen
johdonmukaisuuteen. Luotettavan tutkimuksen tdytyy siis olla johdonmukainen
kokonaisuus, josta lukija saa riittdvisti tietoa tutkittavan asian lisdksi siitd, kuinka

tutkimus on toteutettu (Tuomi & Sarajirvi, 2018).

Néin ollen tdmén tutkimuksen luotettavuutta on pyritty saavuttamaan luomalla
mahdollisimman johdonmukainen kokonaisuus sekd avaamaan tdssd luvussa lukijalle
mahdollisimman selkedsti ja ldpindkyvisti tutkimuksen toteuttamiseen liittyvid asioita.
Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on kuitenkin otettava huomioon, kuten aiemmin
mainittu, ettd kyseessd on laadullinen tutkimus, jonka tulokset eivit ole yleistettdvissa

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

4.1 Yritysilme
4.1.1 Suomen Ekonomien yritysilme

Suomen Ekonomien yritysilmettd kuvailtiin haastatteluissa moderniksi, tyylikkaéksi ja
asianmukaiseksi. My0s adjektiiveja suoraviivainen ja linjakas kaytettiin. Sekéa tyontekijaa
ettd johtoa haastatellessa kdvi ilmi, ettd koska asiakaskunta on hyvin heterogeeninen,
yritysilmeen tulee mukailla tdtd ja olla kaikille asiakkaille sopiva. Asiakaskunnan
laajuutta kuvaa haastattelujen mukaan se, ettd asiakkaita ovat ekonomiksi opiskelevista
nuorista ldhes eldkeikdisiin ekonomeihin, jotka jakavat keskenddn hyvin erilaiset
arvomaailmat. Télloin ilmeen tulee sekd tyontekijan ettd johdon mukaan olla
kompromissi nédiden kaikkien asiakkaiden mieltymyksistd, jolloin se on hieman
vikisinkin hyvin geneerinen.

"— ettd tdssd [yritysilmeessd] on ehkd sekin haaste, ettd kun kohdeyleiso on
sindnsd pieni, ettd kun kyse on kauppisopiskelijoista ja ekonomeista, ettd se on
siind mielessd ihan hyvin kiteytetty kohdeyleiso, mutta toisaalta se on hyvin laaja
niin kuin esimerkiksi, vaikka idn puolesta, ettd sielld on ne parikymppiset
opiskelijat ja sielld on ne kuusikymppiset eldkkeelle menevit ekonomit ja kaikki
siltd vililtd. Ekonomeja on niin paljon erilaisia, — niin se on haaste siind, et siksi

sitd yritetddn nyt miettid, ettd miten se yritysilme sopii kaikille.” HI

“Itse henkilokohtaisesti hakisin enemmdnkin rdvdkkyyttd, mutta sitten kun md
taas tieddn meiddn ekonomikunnan ja ne potentiaaliset jdsenet ja olemassa olevat
Jjdsenet, niin meiddn tdytyy tavallaan kuitenkin eldd sellaisessa tietyssd

kompromississa [yritysilmeen suhteen].” H2

Suomen Ekonomien logoa sekd tyontekijd, ettd johto luonnehtivat yksinkertaiseksi

tekstilogoksi. Logosta kerrotaan 10ytyvédn tekstind Ekonomit sekd sen alla mer, joka
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tarkoittaa sanan ruotsinkielistd loppua (Ekonomer). Suomen Ekonomien logo on esitetty
alla kuvassa 1. Organisaation johdolta nousi logoon liittyen esiin, etti logon
ymmarrettdvyydestd, 1dhinnd mer-tekstistd, on ollut paljon keskustelua. Hin myontéa,

ettd hinelld itsellddnkin kesti hiukan aikaa, ennen kuin han ymmérsi logon tarkoituksen.

"Mun kdsittddkseni tdmd nimi- ja logomuutos on aiheuttanut sitten ndhtdvdsti
aika paljonkin sellaista pohdintaa ja mydskin kommentointia jdlkikdteen, ettd
onko timd selked. Pakko kylld myontdd, ettd silloin kun md hain toihin [Suomen
Ekonomeille], niin mulla kesti pikkasen aikaa ymmdrtdd miten se mer tarkoittaa

sielld alla...” H2

EKONOMIT
MER

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

Logosta keskustellessa nousi myds esiin organisaation védrimaailma, joka tulee logosta
selkedsti esiin. Haastattelujen mukaan padvéreiksi mainittiin musta, valkoinen sekd
koralli. Néiden lisdksi organisaatiossa kerrottiin kdytettdvan myds erilaisia hiekan sdvyja.
Johto kuvaili virimaailmaa aiempaa tummemmaksi ja kertoi syyksi tummuudelle sen,
ettd kun suurin osa organisaation materiaaleista on nykyéén digitaalisessa muodossa,
tumma ilme sopii paremmin. Sekd johto ettd tyontekijd kokivat, ettd organisaation
viarimaailmaan liittyy vahvasti tietty filtteri, jota kéytetddn kaikissa kuvissa. Johdon
mukaan tdlld filtterilld saadaan aikaan yhdenmukaisuutta organisaation visuaalisissa
materiaaleissa. Sekd organisaation védrimaailmaa ja filtterilli késiteltyjd kuvia

havainnollistetaan kuvassa 2.
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Suomi tarvitsee lisaa
osaajia ulkomailta.

Kuva 2. Kuvia Suomen Ekonomien Instagram tililtd. (Suomen Ekonomit, 2021-2022.

Instagram kuvia)

Haastatteluissa keskusteltiin my6s muista yritysilmeen elementeisti, jotka haastateltavat
kokivat tirkeiksi. Molemmissa haastatteluissa nousivat esiin viestinndssd kaytettdvat
kuvat, joissa kuvataan ihmisid. Tyontekija kertoi, ettd tirkedd kuvissa on se, ettd niissi
esiintyy ihminen sekd se, ettd ithminen on kuvattu ldheltd. Johdon mukaan ihmisen
kayttiminen kuvakerronnassa juontaa juurensa siihen, etti organisaation toiminnan
keskiossd ovat sen asiakkaat, eli ihmiset. Esimerkiksi kuvassa 2 voidaan ndhdd Suomen

Ekonomeille tyypillistd kuvakerrontaa, jossa on keskiossd ihminen.

"Se [ettd kuvissa esiintyy ihmisid] Idihtee tietysti siitd, ettd me olemme ihmisid
varten eli olemme jdsenidimme varten, eli tavallaan halutaan luoda sinne sitd

vhteyttd erityisesti.” H2

Yritysilmeen muista elementeistd puhuttaessa molemmissa haastatteluissa nousivat esille
myos ilmeeseen kuuluvat nuolet, kiemurat ja erilaiset ikonit. Tyontekijan mukaan niilla
erilaisilla muodoilla on tarkoitus lisétd ilmeeseen hauskuutta. Nditd muotoja on muun
muassa kuvassa 2. Organisaation fontteja luonnehdittiin sekd tyontekijdn, ettd johdon
haastatteluissa selkeiksi. Johto lisidsi, ettd fonttien on tarkoitus olla helposti toistettavia.
Tyontekija mainitsi my0s sloganin olevan tdrked osa yritysilmettd ja kertoi Suomen

Ekonomien “Vapauta potentiaalisi.” -sloganista, joka on ollut heilld kiytossd jo
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useamman vuoden, mutta nyt sen poistamisesta on ollut pohdintaa. Tyontekijan mukaan

slogan on hinelle tirked, ja hdn on kokenut sen kdyton omassa tydssdin hyviksi.

“"Me ollaan kdytetty tdtd "Vapauta potentiaalisi.” [slogania] kun se oli meiddn
viime strategiassa — Se on tosi hyvin jalkautunut varsinkin tietylle
asiakasryhmdlle’ (asiakasryhmdn tarkka nimi korvattu) ja sen takia me
‘tyontekijdt’ (tyontekijdaryhmdn tarkka nimi korvattu) tosi paljon on tykdtty siitd.

Sitd on helppo kéyttdid ja se resonoi hyvin —. " HI

Haastatteluissa kysyttiin my0s tarkemmin siitd, mité yritysilme haastateltavien mielesti
kuvastaa. Molemmissa haastatteluissa ensimmaisend nousi esiin, ettd yritysilme kuvastaa
sitd, ettd ollaan jdsenid varten. Tdmd ndkyy haastattelujen mukaan yritysilmeessi
ihmisten kuvina erilaisissa tilanteissa. Johto myo0s lisési, ettd ihmiset on kuvattu yleensi
laheltd, minkd hdnen mukaansa tulisi viesti sité, ettd ollaan 1dhelld jasenistod. Tyontekija

nosti myos esiin, ettd koralli vérind edustaa yritysilmeessi rohkeutta.

" —meilld on aina kuvattuna ihmisid tai ryhmid eri tilanteessa, — elikkd se ihminen
on keskiossd —. Se ldhtee tietysti siitd, ettd me olemme ihmisid varten eli olemme
Jjdsenidmme varten, eli tavallaan halutaan luoda sinne sitd yhteyttd erityisesti.”

H2

4.1.2 Tarina Golfin yritysilme

Haastatteluissa Tarina Golfin yrityksen johdon ja tyontekijdn kanssa tuli ilmi, ettd
yritysilme ndhtiin hieman erilaisena. Tyontekijd kuvasi yritysilmettd nuorekkaaksi,
varikkadksi ja leikkisdksi, kun taas yrityksen johto kuvasi ilmettd murrosvaiheessa
olevaksi, luonnonléheisid virejd sisédltavéksi ja seesteiseksi. Kuitenkin yrityksen johto toi
esiin sen, ettd kun golfin pariin on viime aikoina liittynyt paljon nuoria, niin hin niki, ettd
silld voi olla vaikutusta yritysilmeeseen. Naméd eroavaisuudet yritysilmeen tulkinnassa
voivat johtua siitd, ettd tyOntekijd mainitsi paljon viestintddn liittyvid materiaaleja
puhuessaan yritysilmeestd, kun taas yrityksen johto puhui yrityksen fyysisistd

ympdristostd, kuten pelikentisté ja rakennuksista.
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“— meilldhdn tuli brdindimuutos kokonaan tuossa muutama vuosi sitten ja
nimenomaan tdstd vihdn perinteisemmdstd ilmeestd sitten ldhdettiin viemddn
Tarinan brdndid tdmmoiseen nuorekkaampaan. Eli [yritysilme on] nuorekas

hyvin, virikds, semmoinen leikkisckin ilme.” H3

"— yritys ilmeessd, kun on nditd luonnonldiheisid virejd ja ei mitddn semmoista
rajua ja ravikkyyttd —. [Asiakas voi] tulla nauttimaan sinne luonnon liheisyyteen
Jja sitten golfiahan kaiken kaikkiaan, niin se rdavikkyys ei kovin hyvin kohtaa sitd
— perinteisesti kun golf kentdlle tullaan, niin sielld ei kovin kovia ddnid pidetd,

sielld on aika rauhallinen se fiilis —.” H4

“— toivotaankin, ettd nuorten vaikutus toisi tihdn ilmeeseen jotain vihdn lisdd
ilmeikkyyttd. Seesteinen ehkd on vihdn liian voimakas sana, mutta se ehkd kuvaa
sitd, ettd se on semmoista rauhallista ja hiljaista ja md luulen, ettd se rupeaa
menemddn vihdn enemmdn virkeddn ja ddnekkddmpddn kohti, ehkd vihdn

vdrikkéddmpdcdkin kohti.” H4

TARUY

GOLF

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

Est.1988

TARINA

GOLF

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

Haastatteluissa késiteltiin  my0s tarkemmin yritysilmeen eri elementtejd, joista

ensimmdisend puhuttiin logosta. Sekd tyontekijd ettd yrityksen johto luonnehtivat
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yrityksen logoa tekstilogoksi, jossa on teksti Tarina Golf, ja johon on kirjaimia
muokkaamalla saatu tietyn Tarina Golfiin vdyldn miden muotoa. Tyontekijd myods
mainitsi, ettd timén logon liséksi yritykselld on vaakuna, jota he kiyttdvit myds paljon
viestinndssd logon roolissa. Yrityksen logo on esitetty kuvassa 3 ja vaakuna on esitetty
kuvassa 4. Yrityksen védrimaailma nédkyy tyontekijan mukaan hyvin yrityksen logosta ja
vaakunasta. Heilld on hidnen mukaansa kdytossd Tarinan vihred (tietty vihredn sivy),
musta, valkoinen ja hiekan sdvy. Kuten aiemmin mainittu, yrityksen johdon mukaan
yrityksen vdrimaailma tulee luonnosta. Yrityksen fontteja tyontekijd luonnehti selkeiksi,

mutta hieman perusfonteista muokatuiksi, jotta ne olisivat hieman nuorekkaampia.

"— siind [logossa] on vihredd ja sielld tavallaan piirtyy niitd golfkentdn suuria
piirteitd sithen mukaan.” H4

”Ne on hyvin selkeitd fontteja ja tuota me pyritddn pikkusen erottautumaan silld,
ettd meilld on vihdn erilaisia kuin nditd hyvin perus fontteja. — [me] pyritddn
semmoisen mahdollisimman selkeddn teksti asuun, mikd sitten kuitenkin jollain
tapaa viestii sitd samaa, [kuin yritysilmekin], ettd se on semmoinen aika nuorekas

ja pirtsakka —.” H3

R B R e T

Kuva 5. Tarina Golfin brandikuvia Instagramista. (Tarina Golf, 2022. Briandikuvat)

Aiemmin mainittujen yritysilmeen elementtien liséksi tyontekijd kertoi, ettd heiddn
yritysilmeeseensd kuuluvat vahvasti my0s brandikuvat, joissa kuvataan erilaisia thmisid

golfaamassa. Ndiden kuvien on tyontekijdn mukaan tarkoitus viestid yhteisollisyytta, seka
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sitd, ettd kaikki ithmiset ikdén ja sukupuoleen katsomatta ovat tervetulleita golfin pariin.
Kaksi ndistd brandikuvista on esilld alla Kuvassa 5. Yrityksen johto puolestaan toi esiin
myos sitd, ettd yrityksen fyysinen ympaéristo, niin kentdt kuin klubialuekin, ovat tarked
osa heiddn yritysilmettddan. Hénen mielestddn ne ovat isossa roolissa asiakkaan

ensivaikutelman saamisessa ja niihin ollaan tulevaisuudessa tulossa panostamaan paljon.

"— me ollaan tehty yhteistyossd meiddn yhteistyokumppaneitten kanssa parina
kesdnd tammosid brdindikuvia, joita me kdytetddn tosi paljon meiddn
mainonnassa ja markkinoinnissa. — Ne on juurikin tdmmoisid hyvin seikkailullisia
Jja niihin liittyy joku tarina, ettd niistd on tullut tosi vahva osa mydskin meiddn
brdndid kaikessa viestinndssd. — me pyritddn niitten brdndikuvien kautta
viestimddn mahdollisimman monelle kohderyhmdlle, — [ettd] kaikki ovat

tervetulleita ketkd vaan golfista ovat kiinnostuneita.” H3

"— Idhes kaikessa inhimillisessd toiminnassa ensivaikutelma on tdrked, ettd jos se
el onnistu niin sitd on vaikea kerdtd. Kun “portista” ajetaan sisddn niin siitd
eteenpdin kaikki pitdd olla mahdollisimman hyvdd —. klubi-ilme [pitdd olla hyvd],
johonka kuuluu meilld toimistorakennus, ravintola terasseineen, siind
ldhiharjoittelupaikat, parkkipaikka, Kauppa Tarina, eli erindisid rakennuksia ja
sitten esteettisyys tdilld koko alueella, niin niihin tietoisesti tdind kautena

panostetaan lisdd.” H4

4.2 Strategian viestinta tyontekijoille

4.2.1 Suomen Ekonomien tyontekijin tietoisuus strategiasta

Suomen Ekonomien tyontekijd koki haastattelun mukaan, olevansa osittain tietoinen
strategiasta. Hén osasi nimetd varmuudella yhden strategian osa-alueen ja kertoi, ettd
kokonaisuudessa hinen mielestdén strategiaan kuuluu yhteensé kolme osa-aluetta. Hinen
mukaansa tdma yksi strategian osa-alue, jonka hin osasi nimeti, oli hiinen tyonsé kannalta

tirkein strategian osa-alue, minka takia toiset kaksi eivdt muistuneet mieleen yhtd hyvin.
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Héan my0s mainitsi, ettd osasyy sille, ettei hin muista koko strategian sisdltod, voisi olla

se, ettd hin tyoskentelee organisaatiossa osa-aikaisesti.

”— koska md oon kuitenkin osa-aikaisena tdssd, — niin ei oo aina ihan samalla

tavalla perilld kun muut.” HI

“Et se voi olla et ne muut kaks ei ehkd liittynyt niin paljon sithen mun tyéhon, ettd

miks ne ei oo jddnyt mieleen.” HI

Suomen Ekonomien johto kertoi heidén strategiassaan olevan kolme kehitysohjelmaa,
kuten tyontekijdkin kertoi. Nidistd ensimmaiinen siséltdd sen strategian osa-alueen, josta
tyontekijd mainitsi haastattelussaan.  Johdon mukaan ndméd kolme strategista
kehitysohjelmaa jakautuvat vield eteenpdin strategisiin alaohjelmiin. Hdnen mukaansa
heidédn organisaatiossaan toteutetaan strategiaa kaytdnndssd siten, ettd jokaisella
alaohjelmalla on vastuuhenkil6t, jotka esittelevdt alaohjelman jokaiselle yksikolle
erikseen ja keskustelevat yksikon kanssa siitd, onko tdssé tietysséd yksikossd kyvykkyyttd
alaohjelman toteuttamiseen. Johdon mukaan néin kaikki alaohjelmat tulee kaytya ldpi
kaikkien yksikoiden kanssa ja 10ydetddn ne yksikot, joilla on kyvykkyys kunkin
alaohjelman toteuttamiseen seké selvitetddn, onko tarvetta hankkia osaamista jonkun
alaohjelman toteuttamiseen organisaation ulkopuolelta. Tdmd prosessi on hédnen

mukaansa tdlld hetkelld meneilldén, eli se on vield osittain kesken.

"— pddpiirteet on se ettd meilld on 3 pdd kehitysohjelmaa, — jokainen bullet pointti
on oma strateginen alaohjelmansa, jolle on oma omistajansa tai sitten pari
tyoskentelynd kaksikko, joka omistaa sen ohjelman. Niille tehddn kullekin oma
toteutussuunnitelma, mutta sitten ne myoskin kytketddn organisaatiossa tdllaiseen
kyvykkyyskartoitus-konseptiin, jota me rullataan tdilld hetkelld organisaatiossa

liipi.” H2

Tyontekijan mukaan  strategiaa  viestitddn  organisaatiossa  kuukausittaisissa
henkil6stoinfoissa sekd osassa yksikon omista palavereista. Hinen mukaansa strategian

viestinndssd kiytetdiin apuna diaesityksid, joita esittelijd selittdd auki sekd yleistd
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keskustelua. Johto mainitsee strategian viestintitavoista myds henkilostdinfot seké niiden

liséksi kyvykkyyskartoituksessa kdydyt keskustelut yksikdittdin.

Suomen Ekonomien tydntekijan ja johdon kisitys strategiasta ei siis haastattelujen
hetkelld kohdannut, kuin osittain. Tdimé voi mahdollisesti johtua siité, ettd haastatteluja
tehdessd, tyontekijélle oli vain viestitty henkildstdinfoissa sitd, mitd uusi strategia tulee
pitdmadn sisdllddn, mutta sitd ei ollut vield kdyty johdon kuvaaman kyvykkyyskartoitus-
konseptin avulla lépi. Toisaalta tyontekija kuitenkin oli jo tietoinen siitd strategian
alaohjelmasta, joka oli hdnen tyonsé kannalta tarkein, vaikkei hin ollutkaan vield paéssyt

kidyméan kaikkia alaohjelmia tarkemmin lapi.

4.2.2 Tarina Golfin tyontekijin tietoisuus strategiasta

Tarina Golfin tyontekijd osasi kertoa yrityksen strategiasta hyvin kattavasti. Han kertoi,
ettd strategiaan kuuluu kolme osa-aluetta, ja osasi my0s kuvata niiden sisdltod kattavasti.
Syyksi sille, ettd hin oli hyvin tietoinen strategiasta, han mainitsi muun muassa sen, ettd
koska kyseessd on hyvin pieni yritys henkilostoméériltaan, niin yhteistyd on hyvin
titvistd. Hdnen mukaansa koko yrityksen vakituinen henkilokunta kokoontuu viikoittain

palaveriin, jossa muun muassa keskustellaan strategiasta.

“No meilld se [strategian viestintd] nyt silld tavalla on melko helppoa, kun me
kdydddn viikottaisia viikkopalavereita ihan koko konkkaronkalla, elikkd kun
ollaan pieni organisaatio niin sehdn tarkoittaa, ettd me hyvin usein ollaan sitten

kaikki yhteyksissd tosi paljon.” H3

Tarina Golfin yrityksen johto kuvaili strategian siséltod lahes identiteettisesti tyontekijén
vastaukseen verrattuna. Hén kdvi ldpi samat kolme osa-aluetta, kuin yrityksen
tyontekijakin. Hin osasi kertoa osa-alueista hieman enemmaén, kuten syitd siihen, miksi
ne ovat osa uutta strategiaa sekd kuinka niitd tullaan toteuttamaan, mutta itse strategian

sisélto oli sama, jonka tyontekijakin kuvaili.

Kuten aiemmin tuli ilmi, tyontekijin mukaan Tarina Golfissa strategian viestintd

yrityksen tyontekijoille on suhteellisen helppoa pienen henkiléstomédran vuoksi. Hin
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mainitsi, etti strategiaa viestitdin viikoittain koko tiimin yhteisissi palavereissa sekd sen
lisdksi kahdesti vuodessa jarjestettdvissa kokoontumisissa, joissa strategiaan paneudutaan
vield syvillisemmin. Strategian viestinndssd kdytetddn tyontekijin mukaan suullisia
esityksid, diaesityksid sekd erillisid materiaaleja, jotka tyontekijdt saavat itsendisesti

lapikaytaviksi.
4.3 Yritysilmeen rooli strategian viestinnéssi

Yritysilmeen roolia strategian viestinnéssd lahdettiin haastatteluissa selvittimain aluksi
sitd kautta, ettd haastateltavilta kysyttiin, kokevatko he, ettd yritysilme kuvastaa
organisaation strategiaa. Suomen Ekonomeilla sekd tyontekijdn, ettd johdon mukaan,
organisaation varsinainen graafinen ilme ei kuvasta selkedsti strategian siséltdja.
Molemmissa haastatteluissa kévi ilmi, ettd yritysilme mukailee enemménkin
organisaation perimmadisid arvoja, kuin varsinaisesti mitdén, mita olisi tdiménhetkisessi
strategiassa mukana. Kaksi suurinta teemaa, jotka Suomen Ekonomien yritysilmeessa
tulee haastattelujen mukaan esiin, ovat se, ettd sen on tarkoitus olla sopiva hyvin
heterogeeniselle yleisolle sekéd se, ettd siind on ihminen keskeisessd roolissa. Niitd
teemoja ei varsinaisesti ole haastattelujen mukaan organisaation strategiassa, vaan ne

toimivat laajemmin organisaation arvoina taustalla.

“— se ettd se ilme sitten vield erityisesti jotenkin esimerkiksi ndiden meiddn
strategisten ohjelmien tai niiden alaohjelmien kautta vield erikseen ilmentdisi,

niin md en nde vdlttimdttd, ettd sitd siitd ilmeestd heti [6ytdd.” H2

"— en md tiedd, ettd jos puhutaan ihan vaan niistd visuaalisista elementeistd, ettd
onko nyt niissd mikddn, mikd ainakaan mulla nyt tulisi mieleen siitd strategiasta.”
HI

7 se ilme ldhtee tavallaan siitd ihmisestd ja siitd yhteisostd, ettd se ihminen on
monessa kuvassa yhteison osa ja jos meiddn visiossa ja missiossa puhutaan koko
ajan siitd, ettd me luodaan yhdessd ja me ollaan tdillainen rohkeasti uudistava

vaikuttajayhteiso, niin tietyt sellaiset yhtdldisyydet tulee siihen. — [Ja] ettd siind

on tavallaan meiddn jdseniston nédkokulmasta kaikenikdisid ja vihdn [kaiken]
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tyylisid niin joo, sieltd loytyy tartuntapintaa siihen ihmiseen, joka on

strategiassakin ytimessd”’ H2

Kun haastatteluissa oli keskusteltu siitd, kuvastaako yritysilme strategiaa kysyttiin
tyontekijaltd siitd, ettd vaikuttaako yritysilme jotenkin hinen tekemiseensd tydssd ja
auttaako yritysilme muistamaan strategian siséltdjd. Suomen Ekonomien tyontekijan
vastaus ndihin molempiin kysymyksiin oli kieltdvd. Hidnen mukaansa yritysilme ei
vaikuta hdnen tekemiseensd tyOssd muilta osin, kuin siten, ettd hdn vélilld kayttda
yritysilmeen valmiita elementtejd ja logoa viestinndssd asiakkaille. Hin ei my0Oskéddn

kokenut, etti yritysilme muistuttaisi hénta strategiasta tai jostain strategian tavoitteesta.

" — kun strategiassa kuitenkin sitten on jotain tavoitteita, ettd md nyt koko aika
muistan vaan sen [yhden strategian osa-alueen] (tarkka nimi korvattu), mutta
sielld on ihan ollut vaikka lukuja, niin toisaalta md en tiedd miten tdmmaoinen voi

oikeasti ndkyd siind jossain yhdessd elementissd.” H1

Tarina Golfilla oli puolestaan haastattelujen mukaan hyvin vastakkainen tilanne,
verrattuna Suomen Ekonomeihin. Kuten aiemmin mainittu, Tarinagolfin tyontekijéd ja
yrityksen johto ndkevit yritysilmeen hieman eri lailla. Tyontekijd kokee yritysilmeen
koostuvan ldhinnd viestinndssd ja markkinoinnissa kaytettdvistd visuaalisista
materiaaleista, kun taas yrityksen johto kokee yritysilmeen kisittdivin enemménkin
golfkentén ja klubialueen fyysistd ilmettd. Kuitenkin sekd yrityksen johto, ettd tyontekija
kokivat, ettd yritysilme kuvastaa yrityksen strategiaa. Yrityksen tyontekijd nosti
esimerkiksi brindikuvat keskusteluun ja kertoi, etti ne kuvastavat hdnen mielestddn
vahvasti yhtd strategian osa-alueista. Hin myds mainitsi, kuinka kaksi muuta strategian
osa-aluetta voivat ndkya yritysilmeessd. Yrityksen johto kertoi, ettd kun yrityksen
fyysiseen ilmeeseen, niin kenttiin kuin klubialueeseen, tullaan panostamaan lisda kesalla,
nekin tulevat kuvastamaan hyvin yrityksen strategiaa.

7 — niin kylld se on todella vahvasti tukemassa tamd meiddn yrityksen ilme tdtd

kaikkea tyotd. — varsinkin ne brdndi kuvat on todella semmonen, minkd myotd
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pystyy eldmdidn ja ne muistuttaa siitd, ettd ketkd ne on niitd meiddn kohderyhmid

ketd me halutaan houkutella.” H3

7 [yritysilme kuvastaa strategiaa] Vihitellen. — kun tullaan parkkipaikalle ja jo
siind vaiheessa ja sitten kun astutaan autosta ulos ja kootaan tavaroita ja
ldhdetddn sitd palvelua vastaanottamaan,— niin siihen panostetaan tind vuonna

voimakkaasti.” H4

Tamén jilkeen kysyttdessd, vaikuttaako yritysilme tyontekijdn tekemiseen tyossd ja
muistuttaako yritysilme hénelle strategiaa tai jotain sen osa-aluetta, vastaukset molempiin
kysymyksiin olivat voimakkaasti myontdvét. Hén siis koki, ettd yritysilme muistuttaa
hinelle pdivittdin strategian tavoitteista, ja titi kautta myds vaikuttaa hdnen tekemiseensi
ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Hin myos toi esiin, etti jos ilme olisi hyvin erilainen,
hinen tekisi tyota eri tavalla.

7 — esimerkiksi jos md teen uutiskirjettd jdsenille —, se uutiskirjeen mukailee
meiddn brdndin ilmettd variltddn, fonteiltaan, ilmeeltddn, ettd se on semmonen
nuorekas, leikkisd ja rento. Myoskin se mun viestintd ja minun tapa kertoa asiat
ja tehdd tyotdni on semmoinen hyvin rento ja leikkisd, elikkd kylld md sanoisin,
ettd se johdattelee, koska sitten taas jos se olisi semmoinen, perinteinen ja hyvin
pelkistetty brindi-ilme, niin sitten myoskin minun tapa kommunikoida asiakkaille

voisi olla erilainen.” H3

Niin ollen voidaan siis sanoa, ettd haastattelujen perusteella tulokseksi saatiin tieto siité,
ettd Suomen Ekonomien tyontekijd ei koe, ettd heididn yritysilmeensd auttaisi hdnté
muistamaan erityisemmin heidén strategiansa siséltojd eikd vaikuta hdnen tyontekoonsa
merkittavisti. Tarina Golfin tyontekijd puolestaan koki, ettd heiddn yritysilmeensd
muistuttaa héntd useammastakin heidin strategiansa sisdllostd sekd vaikuttaa vahvasti

hénen tyonsé tekemiseen.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto tutkimuksesta seké johtopaitokset

Téssé tutkimuksessa tutkittiin yritysilmeen roolia strategian viestinndssi tyontekijoille.
Kuten aiemmin mainittu, organisaatioiden strategiat epdonnistuvat usein huonon
toimeenpanon takia. Jotta strategiaa on mahdollista toteuttaa kdytdnnossé, on henkiloston
oltava siitd tietoisia, mutta valitettavan usein ndin ei ole. (Allio, 2005; Cummings &
Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015.) Strategiat ovat yleensi hyvin monimutkaista tietoa,
ja niiden viestinndssd voidaan kdyttdd monia erilaisia keinoja (Cummings & Angwin,
2011; Kernbach, ym., 2015). Tassd tutkimuksessa on pyritty selvittdméén, voisiko
strategian visualisoiminen yritysilmeeksi toimia keinona viestid strategiaa tyontekijoille.
Kysymykseen on pyritty 10ytdméién vastausta tutustumalla aiempaan kirjallisuuteen
aitheesta sekd toteuttamalla haastattelut kahden eri organisaation tyontekijélle sekéd

johdolle.

Yritysilmeen roolia strategian viestinndssd ei ole juurikaan aiemmin tutkittu, mutta
yhdistelemilld tietoja aiemmasta kirjallisuudesta, joka késitteli joko strategian
toimeenpanoa tai yritysilmettd, huomattiin, ettd yritysilmeestd voisi mahdollisesti olla
hyotyd strategian viestinndssd. Strategian toimeenpanoa kisittelevdssé kirjallisuudessa
kavi ilmi, ettd strategian viestinti on haaste monessa organisaatiossa ja ettd tiedon
visualisointi on yksi mahdollinen keino ratkaista titd ongelmaa (Allio, 2005; Cummings
& Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015). Yritysilmeettd kisittelevissa kirjallisuudessa
puolestaan selvisi, ettd yritysilmeen uudistus on hyvd keino viestid organisaation
sisdisistd muutoksista (esimerkiksi strategiauudistus) (Bolhuis, ym., 2018) ja yritysilmeen
elementtejd 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 timén tutkimuksen haastatteluaineiston mukaan voidaan sanoa, etti

ndin ei aina ole. Haastatteluissa selvisi, ettd Suomen Ekonomien yritysilme ei vastaa
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varsinaisesti strategian sisiltdjd vaan mukailee organisaation perimmadisid arvoja, kuten
koko jéseniston huomioonottamista ja jaseniston keskeisyyttd organisaation toiminnassa.
Tami ndkyy yritysilmeessd siten, ettd siitd on pyritty tekemédin koko heterogeeniselle
asiakaskunnalle sopiva sekd ihminen (jdsen) on padroolissa kuvakerronnassa. Ndma osa-
alueet eivit kuitenkaan ndy itse strategiassa, vaikka saattavatkin arvoina olla taustalla
vaikuttamassa. Tarina Golfin yritysilme voidaan kuitenkin ndhdd Bolhuisin ym. (2018)
mukaan visualisointina strategiasta. Aineistosta selvidd, ettd seké Tarina Golfin tyontekija

ettd johto ovat sitd mieltd, ettd yritysilme kuvastaa hyvin useaa strategian tavoitetta.

Aiemmissa tutkimuksissa on selvinnyt, ettd tyOntekijoiden tietoisuus strategiasta on
monissa organisaatioissa hyvin heikolla tasolla (Kernbach, ym., 2015). Tédmén
tutkimuksen aineiston perusteella 10ydettiin, ettdi Suomen Ekonomien tydntekijd oli
heikosti tietoinen organisaation strategiasta. Hén osasi nimetd oikein vain yhden
strategian osa-alueen alatavoitteen ja sen, ettd strategiassa on kolme osa-aluetta. Tarina
Golfin tyontekijd oli hyvin tietoinen yrityksen strategiasta. Hdn osasi nimetd kaikki
strategian osa-alueet oikein ja kertoa niiden tavoitteista. Tyontekijoiden tietoisuutta
strategiasta mitattiin vertaamalla heiddn antamiaan vastauksia kyseisen organisaation

johdon antamiin kuvauksiin strategiastaan.

Muun muassa Allion (2005) sekd Cummingsin ja Angwinin (2011) mukaan
tyontekijoiden heikko tietoisuus strategiasta johtuu huonosta strategian viestinndsta.
Aineiston perusteella molemmissa tutkittavissa organisaatioissa johto koki strategian
viestinndn tyontekijoille erittiin tdrkedksi. Néissd organisaatioissa strategian viestinnin
keinot ovat verrattavissa aiemmissa tutkimuksissa l0ydettyihin keinoihin, kuten
diaesitykset, tekstidokumentit, sanallisen kuvaukset ja yleinen keskustelu (Cummings &
Angwin, 2011; Kernbach, ym., 2015). Aineiston perusteella voidaan kuitenkin sanoa, etti
Tarina Golf on kidyttdnyt strategian viestintddn myds yritysilmettd apuna, silld kuten
ailemmin mainittu, se kuvastaa hyvin yrityksen strategiaa, niin johdon kuin tyontekijankin
mukaan. Talloin Tarina Golfin yritysilmettd voidaan pitdd Cummingsin ja Angwinin
(2011) madritelmidn mukaan stratograafina. Suomen Ekonomien yritysilmettd ei
puolestaan voida heiddn méadritelmédnsd mukaan pitdé stratograafina, silld se ei kuvasta

strategiaa.
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Koska yritysilmeen roolia strategian viestinndssd ei ole juurikaan aiemmin tutkittu,
lahdettiin haastatteluissa kartoittamaan tietoa aiheesta kédyttdmaélld apuna luvussa 1.2
esiteltyjd  tutkimuskysymyksen alakysymyksid: Auttaako yritysilme tyontekijaa
muistamaan strategian sisdltojd sekd vaikuttaako yritysilme tyontekijan tyontekoon?
Haastattelujen perusteella selvisi, ettd yritysilme ei auta Suomen Ekonomien tyontekijaa
muistamaan strategian sisédltéd tai vaikuta hidnen tyonsd tekemiseen ldhes ollenkaan.
Tarina Golfin tyontekijd puolestaan koki, ettd yritysilme muistuttaa hédntd strategian

siséllostd sekd vaikuttaa voimakkaasti hinen tyontekoonsa.

Néiden tuloksien perusteella voidaan paitelld, ettd yritysilme voi toimia apuna strategian
viestinnédssd tyontekijoille siten, etti se muistuttaa tyontekijad strategian sisélloisti ja
vaikuttaa tyontekijan tyontekoon. Voidaan my0ds argumentoida, ettd jos yritysilme ei
kuvasta organisaation strategiaa, siitd ei ole huomattavaa hyotyé strategian viestinndssi
tyontekijoille. Toisaalta jos yritysilme kuvastaa hyvin organisaation strategiaa, se voi
toimia merkittdvdnd apuvilineenid strategian viestinndssd tyontekijoille. Siihen,
kuvastaako yritysilme strategiaa, voidaan vaikuttaa yritysilmeen eri elementeilld, kuten

védrimaailmalla, logolla ja kaytetyilld kuvilla.

Aiempien tutkimusten mukaan yritysilmeen tdrkeimmiksi elementeiksi on lueteltu logo,
viarimaailma ja fontit (Bolhuis, ym., 2018; Coman, ym., 2021; Phillips, ym., 2014a,
2014b). Aineiston perusteella voitaisiin myos nostaa kuvakerronta yhdeksi yritysilmeen
tarkeimmaiksi osa-alueeksi logon ja vdrimaailman rinnalla. Haastatteluissa keskustelua
tuottivat yritysilmeen elementeistd eniten logo, vérimaailma sekd kuvakerronta.
Molemmissa tutkittavissa organisaatioissa kuvakerronta ndhtiin todella tirkednd osana
yritysilmettd ja se oli isossa roolissa joko organisaation arvojen tai strategian viestinnissa.
Muun muassa Grohman ym. (2013) kertovat fonttien tirkeydestd osana yritysilmetti. He
nostavat esiin sen, ettd fontti voi olla todella tirked osa organisaation tulkintaa silloin,
kun organisaation nimi esiintyy erillidn muista graafisista elementeistd. Tdmén
tutkimuksen haastatteluissa fontit eivit herdttdneet keskustelua samalla tavalla, kuin

ailemmin mainitut elementit. Tdméa voi mahdollisesti johtua siitd, ettd johto ja tyontekijét
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eivdt nde organisaation nimed erilliin muista graafisista elementeistd, jolloin fontin

tulkinta ei ole heille niin oleellista.

5.2 Suositukset tulevalle tutkimukselle

Koska aihe on todella uusi, eikd siitd ole timén tutkimuksen lisdksi ldhes ollenkaan
ailempaa tutkimusta, on lisdtutkimukselle tarvetta. Tédssd tutkimuksessa keskityttiin
yritysilmeen rooliin strategian viestinnédssd tyontekijoille kahdessa suomalaisessa B2C
organisaatiossa. Tulevaisuuden tutkimus voisikin siis laajentaa aiheen tutkimusta muihin
organisaatioihin, jotka eroavat tdssd tutkimuksessa tutkituista organisaatioista
esimerkiksi toimialansa osalta. Tulevaisuudessa olisi hyvd tutkia aihetta myds
madréllisesti, jotta yritysilmeen roolista strategian viestinnédssd tyontekijdille voitaisiin

saada yleistettdvimpaa tietoa, verrattuna tdhén tutkimukseen.

Tulevaisuudessa aihetta voitaisiin my0s tutkia hieman eri ndkokulmista. Esimerkiksi
yritysilmeen roolista strategian viestinndssd asiakkaille tai muille sidosryhmille. Tati
tutkimalla voitaisiin saada tietoa siitd, kuinka strategian ymmaértdminen yritysilmeen
kautta vaikuttaa esimerkiksi asiakkaiden ostohalukkuuteen. Toinen mielenkiintoinen
ndkokulma aiheeseen olisi tutkia yritysilmeen rakentamista siten, ettid sitd voitaisiin
kayttdd apuna strategian viestinndssd. Tatd aihetta tutkimalla voitaisiin saada parempaa
tietoa sithen, kuinka rakennetaan yritysilme, josta organisaation strategia on selkedsti

nahtivilla.
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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 tydskennellyt organisaatiossa?
1.4. Mika on suhteesi visuaalisuuteen? (eli opitko heloimmin visuaalisesti, oletko
visuaalisesti lahjakas, arvostatko visuaalisuutta jne...?)

2. Yritysilme
2.1. Millainen organisaationne identiteetti on, eli milld adjektiiveilld esimerkiksi kuvaisit
organisaatiotanne?

2.2. Kuvailisitko, millainen yritysilmeenne on?
2.2.1.Millainen logo organisaatiollanne on?
2.2.2.Millainen vérimaailma kuuluu organisaatiollenne?
2.2.3.Millaisia fontteja organisaationne kéayttaa?
2.2.4 Kuinka yritysidentiteetti valittyy mielestési yritysilmeen kautta?
2.2.5.Minkd muun koet olevan oleellinen osa yritysilmettinne?

2.3. Miti arvoja yritysilmeenne mielestési heijastaa?
2.3.1.Mité yritysilmeenne merkitsee tai viestii sinulle?
2.3.2.Mité koet, ettd yritysilmeenne on tarkoitus viestid esimerkiksi organisaation

tyontekijoille tai asiakkaille?
2.4. Mita pidét tirkeimpani yritysilmeessédnne?

3. Strategia

3.1. Kertoisitko lyhyesti strategiastanne?
3.1.1.Mitka mielestisi ovat strategianne tirkeimmaét osa-alueet tiivistetysti

3.2. Kertoisitko, miten organisaatiossanne toimeenpannaan strategiaa kiaytannon tasolla?
3.2.1.Millaisena niet organisaation eri tason tyontekijoiden roolin strategian

toimeenpanossa?
3.3. Miten organisaatiossanne viestitddn strategiaa tyontekijoille?
3.4. Onko strategiaanne liittyen jotain, miti haluaisit vield lisata?

4. Yritysilme strategian viestinnéissa
4.1. Kertoisitko, miten yritysilmeenne kuvastaa strategiaanne
4.2. Onko yritysilmettdnne muutettu uuden strategian voimaan astuessa?
4.2.1.Jos kyll4, niin miten kuvailisit yritysilmeen muutosta?
4.2.2.Mité otitte muutoksessa erityisesti huomioon?
4.2.3.Mika oli mielestasi tarkein osa yritysilmeen muutosta?
4.2.4.Jos ei, koetko, ettd nykyinen yritysilmeenne kuvastaa uutta strategiaanne?



50

4.3. Olisiko sinulla viel4 jotain lisdttavaa yritysilmeeseenne tai sen muutokseen liittyen,
mistd emme ole vield keskustelleet?

Haastattelurunko tyontekijille

1. Taustatiedot:
1.1. Kerro lyhyesti organisaatiosta, jossa tyoskentelet
1.2. Kertoisitko lyhyesti, millaisessa roolissa tydskentelet?
1.3. Kauanko olet tyoskennellyt tissd organisaatiossa?
1.4. Mika on suhteesi visualisuuteen? (opitko heloimmin visuaalisesti, oletko visuaalisesti
lahjakas, arvostatko visuaalisuutta jne...?)

2. Yritysilme
2.1. Millainen organisaationne identiteetti on, eli milla adjektiiveilld esimerkiksi kuvaisit
organisaatiotanne?

2.2. Kertoisitko, millainen yritysilmeenne on?
2.2.1.Kuvailisitko, millainen logo organisaatiollanne on?
2.2.2 Kuvailisitko organisaation virimaailmaa?
2.2.3.Millaisia fontteja organisaatiossanne kaytetdan?
2.2.4 Kuinka yritysidentiteetti vilittyy mielestési yritysilmeen kautta?
2.2.5.Minkd muun koet olevan oleellinen osa yritysilmettinne?

2.3. Miti arvoja mielestési yritysilmeenne heijastaa?
2.3.1.Miten yritysilmeenne viestii sinulle?
2.3.2.Mitka koet yritysilmeenne viestividn ulkopuolelle?

2.4. Mita pidét tirkeimpani yritysilmeessédnne?

3. Strategia

3.1. Koetko olevasi tietoinen organisaatiosi strategiasta?
3.1.1.Jos kyll4, kertoisitko lyhyesti strategiasta?
3.1.2.Jos et, mink luulet vaikuttavan siihen, ettet ole tietoinen strategiasta?

3.2. Miten organisaatiossanne viestitddn strategiasta tyontekijoille?

3.3. Miten organisaatiossanne nikyy strategian toimeenpano kéytinnon tasolla?

3.4. Millaiseksi koet oman roolisi organisaation strategian toimeenpanossa?

3.5. Olisiko sinulla vield jotain lisdttédvid strategiaanne liittyen, miké ei ole vield tullut
esille?

4. Yritysilme strategian viestinnissi

4.1. Kuvastaako yritysilmeenne mielestdsi strategiaanne?
4.1.1.Jos kyll4, niin kuvailisitko, miten strategia nidkyy yritysilmeessa?
4.1.2.Mitka asiat yritysilmeessi kuvastavat strategiaa tai jotain sen osa-aluetta?
4.1.3.Jos ei, koetko, ettd yritysilmeelld ja strategialla on jokin yhteys?
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4.2. Koetko, etté saat yritysilmeestd apua strategian muistamiseen?
4.2.1.Mitka elementit yritysilmeessé auttavat sinua muistamaan strategian siséltoa?
4.2.2 Enti strategian tavoitteita?

4.3. Koetko, ettd yritysilme vaikuttaisi jollain tavalla sinun tekemiseesi ty0ssd?

4.4. Onko yritysilmettinne muutettu yritysstrategian uudistumisen myoti?
4.4.1.Miten olet kokenut yritysilmeen muutoksen?
4.4.2.0nko yritysilmeen muutos auttanut sinua ymmartiméén uutta strategiaa?
4.4.3.0nko uusi yritysilme muistuttanut sinua uudesta strategiasta?
4.4.4.Viestiiko uusi yritysilme mielestisi uutta strategiaa?

4.5. Olisiko sinulla vield jotain lisédttdvad, mika ei ole tullut vield esille keskustelussamme

yritysilmeestdnne tai sen muutoksesta?
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