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1.1.	Ty ön lähtökohdat

Olen kahdenkymmenen vuoden graafikon urani aikana 
ollut tekemässä useita ilmeuudistuksia.  Joskus kyse on 
ollut pelkästä visuaalisen ilmeen varovaisesta ajanmukais-
tamisesta, toisinaan taas koko ilme on muutettu täysin, ja 
uudistuksen pohjana ovat olleet strategiset muutokset koko 
yritysidentiteetissä. Vuosien aikana suurin omassa työssäni 
näkyvä muutos on ollut ehkä uudistusprosessissa: uudis-
tuksessa ovat nykyään mukana suunnittelijatiimit, eikä uu-
distuksen ilmettä tee yksittäinen graafikko. Näyttäisi myös 
siltä, että visuaaliset suunnittelijat otetaan prosessiin mu-
kaan aikaisemmassa vaiheessa kuin ennen ja perehdytetään 
paremmin uudistuksen tavoitteisiin. Usein ilmettä testataan 
yrityksen sidosryhmillä jo uudistusprosessin aikana.  Kun 
aiemmin visuaaliseen ilmeeseen liittyvät päätökset tehtiin 
yrityksen johdon mieltymysten mukaan, nykyään luote-
taan enemmän asiantuntijoihin ja kohderyhmätestausten 
tuloksiin.

Vaikuttaisi myös siltä, että Suomessa yritysten ulkoasuja on 
uudistettu viime vuosina kiihtyvällä syklillä. Aikaisemmin 
sama ilme saattoi olla käytössä vuosikymmeniä, nyt uudis-
tuksia tehdään muutaman vuoden välein. Mikä aiheuttaa 

muutospaineen? Kilpailutilanne, muutokset sidosryhmissä, 
yrityksen sisäiset muutokset, teknologian kehitys? Vai onko 
yleinen mielipide muuttunut siten, että ”vanhaa” ulkoasua 
pidetään merkkinä pysähtyneisyydestä ja ehkä jopa yrityk-
sen huonosta taloudellisesta tilanteesta? Ovatko muutokset 
olleet taloudellisesti tuottavia, vai voiko niistä koitunutta 
mahdollista hyötyä ylipäätään mitata rahassa? 

Pikainen hakukierros internetissä paljastaa, että keskuste-
lupalstoilla ulkoasu-uudistuksia – joiden näkyvin ilmen-
tymä on uusi yritystunnus – kommentoidaan usein varsin 
negatiiviseen sävyyn. Toistuva mielipide on, että uudistus 
on ollut turha ja kuluttajat joutuvat maksamaan sen välilli-
sesti tuotteiden hinnassa. (Tässä on Valion uusi logo 2009; 
Finnairin uusi ilme maksoi 10 000 000 euroa – katso kuvat! 
2010.) Suunnitteluammattilaiset taas arvioivat lopputulosta 
omasta näkökulmastaan, usein pelkästään visuaalisen miel-
lyttävyyden perusteella ja tietämättä uudistuksen taustois-
ta (Finnairin ilme uudistui 2009). Keskustelupalstat eivät 
tietenkään edusta suoraan yleistä mielipidettä: palstoilla 
on helppoa esittää nimettömänä negatiivisia mielipiteitä, 
”huudella puskista”. Kommentoijat eivät välttämättä kuulu 
uudistuksen ydinkohderyhmään, vaan saattavat olla vaik-
kapa kilpailevan yrityksen työntekijöitä.

1.	 Johdanto
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Sanotaan myös, että ihmiset ovat luonnostaan muutos-
vastaisia, mutta onko asiasta tutkimustietoa? Tunnistan 
itsessäni jonkinasteista vastahakoisuutta uuden omaksu-
miseen, ja minulla on tunnesiteitä varsinkin lapsuudesta 
tuttuihin liikemerkkeihin ja brändeihin. Maailmassa, jossa 
kaikki muuttuu nopeasti ja on pysyttävä kehityksen muka-
na, tutut merkit tuntuvat sympaattisilta ja kotoisilta. Valion 
separaattorilogo ja Kyösti Variksen suunnittelema Finnai-
rin pyöreä 60-luvun logo olisivat minun puolestani saaneet 
jäädä uudistamatta, mutta ymmärrän kyllä, että mielipiteeni 
johtuu  – varsinkin Valion kohdalla – siitä, että merkit ovat 
minulle läheisiä lapsuudesta. Ne eivät enää edusta yrityk-
sen nykyistä identiteettiä, eikä niillä ole uusille asiakkaille 
samanlaista merkitystä kuin minulle. Ilmeasioilla siis on 
paitsi kulttuurisia ominaisuuksia myös ominaisuuksia, jotka 
vaikuttavat tunteisiin. 

Patrick Cettier ja Bernd Schmitt (2008, 166–186) tutkivat 
yritysten strategisia brändiuudistuksia Yhdysvalloissa, Iso-
Britanniassa ja Saksassa vuosina 1995–2004. Tutkimuksen 
tarkoituksena oli selvittää, olivatko uudistukset liiketoi-
minnan kannalta menestyksekkäitä ja millaiset seikat 
vaikuttivat onnistumiseen. Onnistumista mitattiin tutki-
malla yritysten liikevaihtoa ennen ja jälkeen uudistuksen. 

Tuloksena oli, että vuosi uudistuksen jälkeen yritysten TRS 
(Total Return to Shareholders) oli laskenut  keskimäärin 22 
prosenttia ja oli viisi vuotta myöhemmin edelleen 14 pro-
senttia alempi kuin ennen uudistusta. (Jälkimmäisessä lu-
vussa ei ollut enää mukana yrityksiä, jotka olivat lopettaneet 
toimintansa tuon viiden vuoden aikana.) Tutkimuksessa 
oli joitakin rajoitteita – esimerkiksi tutkimusryhmä koos-
tui pelkästään yrityksistä, jotka olivat muuttaneet nimensä 
uudistuksen yhteydessä – joten sen tuloksista ei voi suoraan 
vetää johtopäätöksiä kaikkiin uudistuksiin, joissa yrityksen 
visuaalista identiteettiä on muutettu. Ei myöskään voida 
tietää, olisiko TRS jatkanut laskua, vaikka uudistusta ei 
olisi tehty. Tutkimuksen myötä Cettier ja Schmitt päätyvät 
kuitenkin  kysymään saman kysymyksen kuin minäkin: jos 
uudistus sisältää suuren epäonnistumisen riskin, miksi niitä 
ylipäätään tehdään niin paljon ja niin usein?

1.2.	T avoitteet ja työn kulku

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa ilmiönä yritysten 
visuaalisen ilmeen uudistuksia 2000-luvulla. Tutkimus on 
kaksiosainen. Ensimmäinen osa koostuu kirjallisuuskat-
sauksesta, toinen osa empiirisestä tutkimuksesta, joka on 
toteutettu haastattelututkimuksena neljässä kohdeyritykses-
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sä. Tarkoituksena on peilata kohdeyritysten ilmeuudistusta 
kirjallisuuskatsauksessa esitettyihin teorioihin ja näkökul-
miin, ei siis analysoida ilmemuutosten yksittäisiä visuaalisia 
elementtejä. Haastattelujen avulla pyritään selvittämään, 
millaiset syyt aiheuttivat uuditustarpeen, millaisia tavoit-
teita suunnittelulle asetettiin ja miten ne täyttyivät, miten 
prosessit etenivät ja ylipäätään millaiset seikat vaikuttivat 
lopputulokseen. Tutkimus ei pyri antamaan täydellistä 
kuvaa yritysilmeen uudistuksista Suomessa 2000-luvulla, 
vaan tavoitteena on kirjallisuuskatsauksen ja haastattelujen 
avulla tarkastella ilmiötä.

Pyrin tutkimuksessani vastaamaan erityisesti seuraaviin 
kahteen kysymykseen:

•• Mitkä ovat ilmeuudistusten motiivit? Jos kuluttajat 
kritisoivat sitä, että joutuvat maksamaan uudistukset 
tuotteiden hinnassa, ja myös tutkimukset osoittavat, 
että uudistus ei läheskään aina vaikuta liikevaihtoon 
positiivisesti, miksi ottaa riski?

•• Miksi uudesta ilmeestä tuli sellainen kuin tuli? 
Millaisia uudistuksen lähtökohdat, prosessit ja 
ratkaisut olivat kohdeyrityksissä?

1.3.	N äkökulma ja kohdeyritykset

Ammatillisen taustani takia tutkimuksen ensisijainen 
näkökulma aiheeseen on ilmeen suunnittelijan, mutta 
tavoitteena on tarkastella aiheeseen liittyviä ilmiöitä myös 
laajemmin, mm. markkinointiin ja käyttäytymistutkimuk-
seen liittyvän kirjallisuuden valossa. Yrityksen visuaalinen 
identiteetti käsitetään nykyään osaksi yrityksen kokonais-
identiteettiä, joka pitää sisällään visuaalisen ilmeen ja 
viestinnän lisäksi myös sellaisia osa-alueita kuin käyttäy-
tyminen, yrityskulttuuri ja markkinatilanne (Melewar & 
Jenkins 2002, 81). Useissa yrityksissä on myös tiedostettu 
visuaalisen viestinnän  ja markkinointiviestinnän yhden-
mukaisuuden tärkeys (mm. Bernstein, 1986). Siten poik-
kitieteelinen lähestymistapa tässä tutkimuksessa tuntuu 
perustellulta.

Päätin valita tutkimukseen pääkaupunkiseudulla toimivia 
yrityksiä, jotta haastattelut ja mahdolliset yrityskäynnit oli-
si helpompi hoitaa. Uudistusten tuoreus oli avainasemassa 
yrityksiä valittaessa, koska arvelin, että uudistuksesta vas-
tanneita henkilöitä olisi vaikea tavoittaa pitkän ajan jäl-
keen. Myös muistikuvat uudistusprosessista saattavat olla 
hatarat, jos uudistuksesta on kulunut aikaa. Käytännössä 
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tämä tarkoitti sitä, että uudistuksesta olisi kulunut vain 
muutama vuosi, eli se olisi tehty vuoden 2009 jälkeen. 
Alkuperäinen tarkoitukseni oli valita tutkimuksen koh-
teiksi eri aloilla toimivia yrityksiä, koska ajattelin siten 
saavani mahdollisimman monipuolisia näkökantoja uu-
distuskysymyksiin. Ohjaajani kuitenkin suosittelivat, että 
keskittyisin saman toimialan yrityksiin, jotta vastausten 
vertailu olisi helpompaa. Jo alkuvaiheessa päätin, että 
haluaisin tutkia nimenomaan kaupallisia yrityksiä, en 
esimerkiksi järjestöjä tai yhteisöjä, koska ajattelin, että 
liikevoittoon pyrkivät yritykset ehkä näkevät yritysilmeen 
tärkeämpänä, strategisena tekijänä yritysbrändin raken-
nuksessa, ja ovat valmiita panostamaan siihen. Myös mitä 
suuremmasta yrityksestä ja laajemmasta uudistuksesta 
on kyse, sen suurempi taloudellinen panostus uudistus 
on yritykselle ja sitä enemmän yritys on myös valmis 
käyttämään aikaa ja rahaa itse suunnitteluprosessiin. Siksi 
rajauskriteerinä oli myös yrityksen koko – keskisuuri tai 
suuryritys – ja se, että uudistus oli tehty suunnilleen sa-
malla laajuudella. 

1.4.	K eskeiset käsitteet: 
visuaalinen identiteetti, yritys-
identiteetti ja brändi

Sekä brändin että yritysidentiteetin käsitteet ovat muut-
tuneet aikojen kuluessa. Molempia on aikoinaan käytetty 
synonyyminä graafisille elementeille, joita yritys käyttää 
erottuakseen kilpailijoistaan. Tässä luvussa pyrin määrittä-
mään visuaalisen identiteetin käsitteen, esittelen kolme eri-
laista näkökulmaa visuaalisen identiteetin asemasta osana 
yritysidentiteettiä, sekä näkemyksen siitä, miten visuaalinen 
identiteetti toimii brändin rakennuksessa.

1.4.1.	Visuaalinen identiteetti ja ilme

Visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin näkyvä 
osa. Visuaalinen identiteetti on siis yritykselle yksi työkalu, 
jolla vaikuttaa imagoon eli mielikuvaan yrityksestä (Pohjola 
2003, 19). Visuaalinen identiteetti konkretisoituu visuaali-
sen ilmeen välityksellä. Visuaalisella ilmeellä tarkoitetaan 
yrityksen nimeä, logoa ja/tai liikemerkkiä, värimaailmaa, 
typografiaa, slogania, muita graafisia elementtejä ja niiden 
erilaisia käyttötilanteita. Suppeimmillaan visuaalinen ilme 
tarkoittaa yrityksen logoa. Laajimmillaan se on kaikkea, 
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miten yritys näkyy, kuuluu, maistuu, tuoksuu ja tuntuu 
ulospäin. (Seppänen 2011,  22.)

Visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen todellisuu-
teen, sen identiteettiin. Muuten kokonaiskuvasta tulee 
sekava ja epäuskottava. Visuaalinen ilme viestii usein abst-
rakteilla keinoilla, se pitää sisällään itsessään eritasoisia ja 
-vahvuisia merkityksiä, mutta sisältö ja merkitys kehittyvät 
aina myös muun viestinnän ja toiminnan kautta. Huono 
julkisuus ja asiakkaiden huonot kokemukset siirtyvät myös 
visuaalisen ilmeen tulkintaan. (Pohjola 2003, 20.)

1.4.2.	 Yritysidentiteetin määritelmiä

Yritysidentiteetti on käsitteenä poikkitieteellinen, eikä sitä 
käytetä kovin johdonmukaisesti (Markkanen 1999, 15). 
Poikolaisen (1994) mukaan yrityksen identiteetti on yhtä 
kuin yrityksen persoonallisuus: mitä yritys todella on (myös 
Baker & Balmer 1997, 369). Identiteetti sisältää yrityksen 
perusarvot, perusolettamukset, yrityksen asemoinnin suh-
teessa ympäristön keskeisiin tekijöihin, eli esimerkiksi yri-
tyskulttuurin, määrittelyt yrityksen tehtävistä ja tavoitteista, 
liikeideat, visiot, strategiat ja suhtautumisen makkinoihin ja 
kilpailuun. Yrityksen identiteetti pitää sisällään myös erilai-

set tarinat, myytit ja riitit, jotka osaltaan rakentavat yrityk-
sen persoonallisuutta. (Poikolainen 1994, 26.) Jos yrityksen 
identiteetti perustasollaan tarkoittaa ”mitä organisaatio on” 
se siis tarkoittaa myös, että on olemassa erilaisia ​​yritysiden-
titeettejä, eli hyviä, pahoja, tuntemattomia ja jopa hyviä, 
mutta ei haluttuja (Baker & Balmer 1997, 367).

Identiteetti pohjautuu strategisiin kulmakiviin, yrityksen 
keskeisiin valintoihin. Identiteettistrategian tehtävänä on 
antaa suuntaviivat keskeisten viestien artikuloinnille, ja 
implementoinnin ja toiminnan kautta määritykset muuttu-
vat vastaanottajien mielikuviksi (Pohjola 2003, 19). Yritys-
identiteetin akateemisessa tutkimuksessa on ollut vallalla 
kolme pääsuuntausta: graafiseen suunnitteluun painottuva, 
integroituun yritysviestintään painottuva sekä organisaa-
tiokäyttäytymisen, viestinnän ja symboliikan yhdistelmään 
painottuva suuntaus. (van Riel & Balmer 1997, 340–341.)

Johtavista tutkijoista ja konsulteista muodostettu kansain-
välinen Corporate Identity Group (ICIG) päätti olla mää-
rittelemättä yritysidentiteetti-käsittettä, ja antoi sen sijaan 
lausunnon (ns. Strathclyde Statement, liite 3). Lausunnosta 
käy ilmi käsitteen poikkitieteellisyys ja sen ero brändin joh-
tamisesta. 
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1.4.3.	 Yritysidentiteetin muodostuminen

Yrityksen toimitusjohtaja ja johtokunta (tai omistaja ja joh-
tokunta) asettavat yritykselle filosofian ja mission perus
taessaan yrityksen. Yritykselle muodostuu persoonallisuus, 
kun organisaation sisäiset ideologiat tukevat yrityksen 
filosofiaa ja missiota. Vahvan persoonallisuuden muodos-
tumisen edellytys on, että työntekijät ja johtajataso jakavat 
yrityksen filosofian ja mission. Erottuvan persoonallisuuden 
ja tehokkaasti johdetun yritysidentiteetin ansiosta orga-

nisaatio viestii ja toimii yhdenmukaisesti. Toisin sanoen 
yrityksen identiteetti (mitä organisaatio on) kuvastaa sitä 
haluttua identiteettiä, joka on määritelty yrityksen filoso-
fiassa ja missiossa. Yrityksen identiteetin hallinnan pääta-
voitteena on luoda suotuisa imago ja ajan myötä suotuisa 
maine. Tämä muuttuu lojaaliudeksi organisaatiota kohtaan, 
mikä ilmenee halukkuutena ostaa yrityksen tuotteita ja pal-
veluita, investoida tai työskennellä yrityksessä jne. (Baker & 
Balmer 1997, 369.)

KUVA 1. Yritysidentiteetin muodostuminen (Mukailtu Baker & Balmer 1997, 369)
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ja maine
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1.4.4.	 Yritysidentiteetin osa-alueet, kolme mallia

Yritysidentiteetin osa-alueista on tehty paljon erilaisia mal-
leja, tässä esitellään niistä kolme. Väri osoittaa visuaalisen 
identiteetin sijainnin kaaviossa.

Birkigt & Stadlerin mallin (kuva 2) mukaan yritysiden-
titeetti koostuu kolmesta osa-alueesta: käyttäytymisestä 
(behaviour), viestinnästä (communication), ja symboleista 
(symbols). Käyttäytyminen pitää sisällään yrityksen ja sen 
henkilöstön käyttäytymisen, ympäristöasiat, eettisyyden sekä 
kanssakäymisen sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa. 

KUVA 3. Balmer & Soenenin identiteettimalli
(Balmer & Soenen1999, 74)

KUVA 2. Birkigt & Stadlerin identiteettimalli
(van Riel & Balmer 1997, 342)

Viestintään lasketaan kuuluvaksi yrityksen harjoittama vies-
tintä ja mainonta sekä median yrityksestä antama kuva. Sym-
boleihin kuuluvat yrityksen nimi, logo, värit, typografia ja 
slogan sekä kaikki sovellukset, missä nämä esiintyvät. Vaikka 
mallissa painotetaan käyttäytymisen tärkeyttä, kaikkien kol-
men osa-alueen on oltava tasapainossa, niin että kolmio voi 
seistä millä tahansa kulmallaan. 

Balmer & Soenenin malli (kuva 3) on kuin Birkigt & Stadle-
rin malli, (jota tässä mallissa edustaa ääni, voice) laajennettu-
na sielu- (soul) ja mieli- (mind) osa-alueilla. Ääni tarkoittaa 
yrityksen kontrolloitua ja kontrolloimatonta viestintää, johon 

Sielu

Mieli Ääni

Viestintä

Käyttäytyminen

Symbolit



13

KUVA 4. Melewar & Jenkinsin identiteettimalli 
(Melewar & Jenkins 2002, 81)

lasketaan kuuluvaksi yritysilmeen symbolit, henkilökun-
nan ja yrityksen käyttäytyminen sekä epäsuora viestintä. 
Sielu koostuu yrityksen ydinarvoista, yrityskulttuurista, 
yrityksen sisäisistä mielikuvista sekä yrityshistoriasta. 
Mieli pitää sisällään johdon vision ja filosofian, yritysstra-
tegian, tuotteiden ja palveluiden suorituskyvyn, brändi-
arkkitehtuurin sekä yrityksen omistajuuden.   

Melewar & Jenkinsin malli (kuva 4) on näistä identiteet
timalleista tuorein ja ehkä myös monipuolisin. Melewar 
& Jenkins jakavat yritysidentiteetin neljään osaan. Vies
tintä ja visuaalinen identiteetti ovat samaa osa-aluetta. 

Käyttäytyminen on erotettu omaksi kokonaisuudekseen, 
samoin yrityskulttuuri. Myös markkinatilanteen katso-
taan olevan yksi yritysidentiteetin osatekijä. Markkina-
tilanne muodostuu tässä mallissa yrityksen toimialasta 
sekä markkinointistrategiasta. Viestintä ja visuaalinen 
identiteetti -kokonaisuuteen kuuluvat yritysviestintä, kont-
rolloimaton viestintä, yritysarkkitehtuuri ja sijainti sekä 
organisaation visuaalinen identiteetti. Yrityskulttuuri puo-
lestaan pitää sisällään yrityksen tavoitteet, filosofian ja pe
riaatteet,  kansallisuuden, organisaatiomielikuvat sekä yri-
tyshistorian. Organisaation, yritysjohdon ja työntekijöiden 
käyttäytyminen kuuluvat käyttäytyminen-osa-alueeseen. 

1.4.5.	B rändin määritelmiä

Brändi-käsitteen määritelmissä toistuu usein vielä ny
kyäänkin American Marketing Associationin vuonna 1960 
muotoilema lause: ”Brändi on nimi, käsite, merkki, symboli 
tai muoto, tai kaikkien näiden yhdistelmä, jolla yrityksen 
tai yritysten tuotteet tai palvelut erotetaan kilpailijoiden 
tuotteista tai palveluista” (mm. Kotler 1990, 417, Lindberg-
Repo 2005, 267). Määritelmä löytyy edelleen American 
Marketing Associationin internet-sanakirjasta (AMA Dic-
tionary 2013).

Käyttäy-
tyminen

Markkina- 
tilanne

Yritys- 
kulttuuri

Viestintä ja 
visuaalinen 
identiteetti
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Siukosaaren mukaan brändi voi olla tuote, siis merkkita-
vara, tai se voi olla palvelu, yritys tai yritysketju. Brändi 
erottuu kilpailijoistaan sille ominaisilla, ainutlaatuisilla 
tunnistus- ja erottuvuustekijöillä, jotka sille on pitkä-
jänteisesti ja tietoisesti kehitetty. Brändilla on voimakas 
tuote-, yritys- tai ketjukuva, joka pysyy jatkuvasti saman-
laisena tai hallitulla kehityksen tiellä. Se on vakiinnuttanut 
paikkansa kohderyhmänsä mielessä. Brandin arvo on 
selvästi enemmän kuin siihen sisältyvä fyysinen tuote tai 
palvelu. (Siukosaari 1999, 276.) 

Von Herzen (1996, 15) puolestaan toteaa, että brändin kä-
site on nykyään paljon laajempi kuin siitä tehdyt käännök-
set ”merkkitavara” tai ”merkkituote”. Malmelin & Hakala 
kutsuvat tätä uutta brändiajattelua radikaaliksi brändiksi: 
”On aika siirtyä radikaalin brändin aikakauteen, jolloin jo 
vanhanaikainen, markkinointilähtöinen käsitys brändistä 
tuotteen ja tuotemerkin mainontana korvataan uudenlai-
sella, kokonaisvaltaisella käsityksellä brändistä. Tämänkal-
taisella tulevaisuuden brändillä ei ole yhtä ja oikeaa määri-
telmää. Sen sijaan on tärkeää ymmärtää erilaisia ilmiöitä, 

KUVA 5. Yritysidentiteetin johtaminen (Mukaeltu Baker & Balmer 1997, 369; Balmer & Gray 2003; Balmer. Ks. tarkemmin 
Seppänen 2011, 5)
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joita brändin käsitteellä kuvataan (mm. de Chernatony 2001, 
18–57). Radikaali brändi muodostuu kaikesta siitä, mitä yri-
tys tekee, miten se viestii, miltä se näyttää, miltä se kuulostaa 
ja miten siitä puhutaan. Radikaali brändi ei ole tuote, sen 
nimi, merkki eikä logo. Se on organisaatiota ohjaava ajatte-
lutapa – toimintaa ja viestintää yhdistävä visio.” (Malmelin 
& Hakala 2007, 17–18) 

Jokaisella yrityksellä on identiteetti, mutta kaikilla yrityksillä 
ei kuitenkaan ole brändiä, eivätkä ne välttämättä halua tai tai 
edes tarvitse sitä. Siten identiteetti on yritykselle välttämätön, 
kun taas brändi on ehdollinen. (Balmer & Gray 2003, 979.) 
Yritysidentiteetillä ja sen osatekijällä, visuaalisella identitee-
tillä on kuitenkin tärkeä osuus brändin rakentamisessa. Sep-
pänen (2011, 5) on jatkanut edellä esitettyä Baker & Balme-
rin (1997, 369) kaaviota yritysidentiteetin muodostumisesta: 
kun yritys on tehokkaan identiteetin hallinnan seurauksena 
onnistunut luomaan suotuisan imagon ja maineen, tästä keh-
keytyy ajan myötä suotuisa yritysbrändi (kuva 5).

1.4.6.	 Yritysbrändi, tuotebrändi ja palvelubrändi

Balmer & Gray ovat määrittäneet eroja yritysbrändin, tuo-
tebrändin ja  palvelubrändin välillä viitaten lukuisiin aiem-

piin tutkimuksiin (King; Ambler & Barrow; Harris & de 
Chernatony; Wilkinson; Macrae; Knox & Maklan; Keller; 
Ewing et al.; Kennedy; Schneider & Bowen; Hemsley; Sho-
ker; Levy; Stuart; McDonald et al. ja Bitner et al. Ks. tar-
kemmin Balmer & Gray 2003, 977–979). He listaavat kolme 
tärkeintä eroa yritysbrändien ja tuotebrändien välillä.

Merkittävin ero Balmer & Grayn mukaan on se, että yritys-
brändin arvot perustuvat yrityksen perustajien, omistajien, 
johdon ja henkilöstön arvoihin, kun taas tuotebrändin arvot 
ovat yleensä keinotekoisia, markkinointi- ja mainoskonsult-
tien luomia (Ma. 2003, 978). Tuoteilmeet perustuvat tuot-
teen ominaisuuksiin ja tavoitteisiin, kun taas henkilöt voivat 
vaikuttaa itse omaan ympäristöönsä. Tuotteilla on vain nii-
den funktio, ja siksi niiden persoonallisuutta ja erottuvuutta 
pitää korostaa. Toinen ero liittyy Balmer & Grayn mukaan 
työntekijöiden rooliin yritysbrändin luomisessa. Henkilös-
töllä on ratkaisevan tärkeä rooli yritysbrändin arvojen välit-
tämisessä ja niiden tuomisessa yrityksen brändäysprosessin 
ytimeen. Henkilöstö toimii rajapintana yrityksen sisäisen 
ja yrityksen ulkopuolisen ympäristön välissä ja auttaa ra-
kentamaan ja ylläpitämään yritysbrändiä. Tämä puolestaan 
vaikuttaa henkilöstön rekrytointiin ja organisaation hen-
kilöstöpolitiikkaan. Kolmas ero on se, että yritysbrändi on 
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tärkeä osa yrityksen strategiaa ja siten ylimmän johdon 
asia, mitä tuotebrändi ei välttämättä ole.

Palvelubrändi taas eroaa Balmer & Gray:n mukaan tuo-
tebrändäyksestä siinä, että palvelubrändiin liittyy useita 
sellaisia [esimerkiksi yrityksen työntekijöiden ja asiakkai-
den välisiä] rajapintoja, joita tuotebrändeillä ei ole,  ja siksi 
työntekijät ovatkin palvelubrändeille ratkaisevan tärkeässä 
asemassa. (Balmer & Gray 2003, 977–979.)

1.5.	M uita käsitteitä 

Bumper (jatkuu-tunnus) on televisiolähetykseen kuuluva 
lyhyt ilmoitus ohjelman ja mainoksen ”törmäyksen” estä-
miseksi ja erottamiseksi toisistaan (Kuutti 2012).

Free-to-air channel (FTA) on vapaasti vastaanotettava, 
salaamaton [tv- tai radio]kanava (EUdict.com). 

Ident (channel ID) on lyhyt audiovisuaalinen jakso, joilla 
pyritään tunnistamaan ohjelman lähettäjä (Suomienglan-
tisanakirja.fi).

Jingle on 1) radio- tai televisioaseman toistuvasti lähet-
tämä lyhyehkö asema- tai kanavatunnus, jonka tarkoi-
tuksena on vahvistaa kanavan identiteettiä ja erottumista 
muista kanavista tai 2) mainostajan tai ohjelmasponsorin 
tunnus radiossa tai televisiossa. Tunnus voi olla lyhyt 
melodiapätkä tai kanavan nimeen perustuva hokema. 
(Kuutti 2012.)

Logo, logotyyppi on yrityksen tai tuotteen nimen kirjoi-
tusasu. Liikemerkki tai symboli taas on yritys- tai tuote-
tunnuksen kuvallinen osuus. Tunnustyyppejä on useita: 
symbolinen kuvamerkki, kuvamerkki ilman symboliik-
kaa, symbolinen yhdistelmämerkki, yhdistelmämerkki 
ilman symboliikkaa, kirjainmerkki ilman symboliikkaa, 
symbolinen kirjainmerkki ja logotyypin eri variaatiot. 
(Pohjola 2003, 128.) Nykyään logo-käsite on vakiintunut 
kaikenlaisten yritystunnusten yleisnimitykseksi. Tässä 
tutkimuksessa käytetään kaikkien tunnustyyppien yleis-
nimityksenä joko logo- tai yritystunnus-käsitettä.

Menu on 1) valikko tai 2) vinkkilaatikko (Kuutti 2012). 
Tv-kanavilla menu on näkymä, joka kertoo, mitä on seu-
raavaksi ohjelmistossa.
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Prime time on se vuorokauden ajanjakso (klo 20–23), 
jolloin television yleisö on laajimmillaan (Kuutti 2012).

Showreel (demo reel) on videoportfolio, jonka tarkoituk-
sena on esitellä näyttelijän, ohjaajan jne. taitoja (Suomi-
englantisanakirja.fi).

Spiikki on 1) radio- tai televisio-ohjemassa esitettävä 
yhden tai useamman lauseen repliikki, joka on kirjoitettu 
käsikirjoitukseen tai muuten edeltäpäin suunniteltu, tai 
2) radio- tai tv-ohjelman puheosuus esimerkiksi kahden 
musiikkiesityksen välissä tai jutun edellä (Kuutti 2012).

Traileri on (1) teatteriesitykseen tulevan elokuvan esit-
telyfilmi tai 2) audiovisuaalinen mainos. Trailereita 
tuotetaan eri tarkoitusperiä varten. Erityinen teaser on 
lyhyt esittelypalanen (pituudeltaan yleensä 10–30 se-
kuntia), jonka tarkoitus on aktivoida yleisö odottamaan, 
kiinnostumaan tai tulemaan yleisesti tietoiseksi eloku-
van olemassaolosta. Varsinainen traileri (pituudeltaan 
yleensä 30–120 sekuntia) on teaseria konkreettisempi 
mainos, jonka avulla elokuvaa on tarkoitus markkinoida 
elokuvateattereissa, televisiossa tai tietoverkossa. Traile-

reista leikataan nykyisin myös tv-versiot, jotka sijoittuvat 
sisällöltään teaserin ja varsinaisen trailerin välimaastoon. 
(Kuutti 2012.)

Voice-over -kerronta on dialogi tai selostus, joka tulee ku-
van ulkopuolelta ilman että äänilähde näkyy. Menetelmää 
käytetään usein tv-mainoksissa. (Kuutti 2012.)
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2.1.	A iemmat tutkimukset

Aihetta ei ole käsittääkseni tutkittu tästä näkökulmasta Suo-
messa aikaisemmin. Yksittäisistä ulkoasu-uudistuksista on 
tehty useita tutkimuksia (mm. Kuutsa 2005 ja Langinvainio 
2003), samoin yritysbrändistä useasta eri näkökulmasta 
tarkasteltuna, esimerkiksi visuaalisen ilmeen strategises-
ta merkityksestä yritysbrändin rakentamisessa (Seppä-
nen 2011), kuluttajien brändimielikuvista (Kela 2002) ja 
brändi-identiteetin muodostumisesta (Halme 2006).  Kan-
sainvälisessä markkinointialan kirjallisuudessa käsitellään 
usein strategisia uudistuksia, joiden avulla brändi pidetään 
elinvoimaisena (mm. Kapferer 2008), mutta uudistusten 
visuaaliseen toteutukseen ei juuri oteta kantaa.

Suomen ulkopuolella visuaalisen identiteetin uudistuksia 
ovat tutkineet esimerkiksi Cettier & Schmitt (2008, 166–
186), Baker & Balmer (1997) sekä Melewar ym. (2005). 
Cettier & Scmitt tutkivat yritysten strategisia brändiuudis-
tuksia Yhdysvalloissa, Iso-Britannassa ja Saksassa vuosina 
1995–2004 tavoitteenaan selvittää, olivatko uudistukset 
olleet menestyksekkäitä ja millaiset seikat vaikuttavat uu-
distuksen onnistumiseen. Baker & Balmer kartoittivat brit-
tiläisen Strathclyden yliopiston visuaalisen ilmeen muutos-

prosessia sekä uuden ilmeen käyttöönottoa. Melewar ym. 
pyrkivät ilmemuutoksen käyttöönottoa ja vaikutuksia seu-
raamalla luomaan teoreettisen perustan France Telecomin 
vuoden 2000 visuaaliselle uudelleenbrändäykselle.

2.2.	M illainen ilme kestää aikaa?

Taloustieteilijä Jean-Noël Kapferer pohtii brändien ikäänty-
mistä tekemällä selvän eron tuotteen elinkaaren ja brändin 
elinkaaren välillä. Tuotteen elinkaaressa on erotettavissa 
neljä vaihetta: lanseeraus-, kasvu-, kypsyys- ja laskuvaihe. 
Brändi ei ole tuote, vaikka se perustuisikin tuotteeseen tai 
palveluun. Brändi voi siis pysyä elossa uusilla tuotteilla ja 
niiden luontaisella kasvulla. Onko tällaisella prosessilla 
loppua? Saavuttavatko tällä tavalla johdetut brändit tasaan-
tumisvaiheen paljon myöhemmin, jos koskaan? Yksi asia 
on Kapfererin mielestä varma: brändit, jotka ovat yhdistet-
tävissä vain yksittäiseen tuotteeseen tai jopa yhden tuotteen 
yhteen versioon, ovat elinkaareltaan verrattavissa tuotteen 
elinkaareen. (Kapferer 2008, 237–453.)

Brändi voi Kapfererin mukaan laajeta kahdella tavalla, 
maantieteellisesti (uusille markkina-alueille) tai itse brän-
diä laajentamalla (esimerkiksi lanseeraamalla uusia tuot-

2.	 kirjallisuuskatsaus



19

teita). Mutta kun kaikki maailman maat on valloitettu 
ja kaikki mahdolliset laajennukset tehty, myynnin ta-
soittuminen tapahtuu väistämättä. Kapferer lainaa J.M. 
Keynesin kuuluisaa kommenttia ”In the long run, we 
are all dead”, mutta toteaa, että lyhyellä ja keskipitkällä 
aikavälillä kasvun lähteitä löytyy aina: se vain vaatii 
enemmän työtä.

Miksi jotkut brändit kestävät aikaa ja vaikuttavat iki-
nuorilta, ja toiset taas eivät? Kapfererin mukaan siis 
yhden tuotteen brändit ovat vaarassa ikääntyä nopeam
min kuin useamman tuotteen brändit. Mitkä muut 
tekijät vaikuttavat ikääntymiseen? Kapferer toteaa, että 
brändin ikääntyminen tapahtuu kahdella rintamalla: 
teknologian ja kulttuurin. Ajan mittaan teknologian 
kehitys tulee laajemmin saataville ja uusia halvempia 
tulokkaita saapuu markkinoille, mikä horjuttaa siitä 
aiemmin lisäarvon saaneita vakiintuneita brändejä ja 
pakottaa ne jatkuvan teknisen paremmuuden loppu-
mattomaan kierteeseen. Ajan kuluessa myös asiakkaat 
ikääntyvät ja syntyy uusi sukupolvi, joka yrityksen pitää 
yrittää voittaa puolelleen. Lopulta aika kuluttaa myös 
sanat, symbolit ja mainoskampanjat. (Kapferer 2008, 
237–453.)

Myös bränditutkija Helen Vaid korostaa brändin ja sen 
sidosryhmien kulttuurin tuntemusta. Hän toteaa, että 
”Pysyäkseen relevanttina ja hengissä, on tärkeää, että 
brändit ymmärtävät ​​sosiaalisia, kulttuurisia ja väestö-
rakenteen muutoksia. --- Brändisuunnittelu ei ole enää 
”monologi”, vaan vuoropuhelua yritysten ja asiakkaiden 
välillä, joten yritysten on voitava siirtää brändien paino-
pistettä – niin kauan kuin periaatteet pysyvät koskemat-
tomina. --- On siis tärkeää, että suunnittelijat ovat edel-
leen keskellä tätä vuoropuhelua, sillä he ovat vastuussa 
viestin suunnittelusta ja sen houkuttelevaksi tekemisestä 
uusille asiakkaille.” (Vaid 2003, 16–19.)

Graafinen suunnittelija, kirjailija ja luennoitsija Marc 
Gobé kertoo huomanneensa, että hänen asiakkaansa 
ovat usein huolissaan siitä, kestääkö yrityksen brändi 
aikaa ja ikääntyykö visuaalinen ilme arvokkaasti. Gobén 
mielestä olisi järkevämpää pohtia, miten yrityskulttuuri 
ja asiakassuhde säilyisivät relevantteina ajan kuluessa. 
Hänen mielestään yrityksen identiteettiohjelman me-
nestys on sen joustavuudessa: ei niinkään pyrkimyk-
sessä pysyä markkinoiden edellä vaan pyrkimyksessä 
säilyttää identiteetti mielekkäänä sekä kuluttajien että 
yrityksen kannalta. Gobé toteaa: ”Laittamalla sanan 
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”ikuinen” yrityksen identiteettiohjelman eteen on kuin 
lukitsisi yrityksen persoonallisuuden, joka ei ehkä merkit-
se juuri mitään tulevaisuuden sukupolville”. (Gobé 2009, 
159–160.)

Esimerkkinä pitkäikäisistä visuaalisista identiteeteistä 
Gobé mainitsee Applen, Virgin Atlanticin ja Bloomingda-
lesin. Kun Apple lanseerasi yritystunnuksensa 70-luvulla, 
se oli ideologialtaan vastakohta “liiketoimintavetoiselle” 
yritystunnustyypille, ja on sellaisena edelleen ajankoh-
tainen. Virgin Atlanticin logo voidaan nähdä edelleen 
relevanttina ja Bloomingdelesin pyöreät kirjaimet ovat 
pysyneet samoina jo neljäkymmentä vuotta, vaikka niitä 
pidettiin trendikkäinä, kun tunnus lanseerattiin vuonna 
1973. Nämä identiteetit ovat kestäneet aikaa, koska ne 
ilmentävät kulttuuria, joka on yhä ajankohtainen. ”Yri-
tystunnus on visuaalinen tulkinta yrityksen emotionaa-
lisesta todellisuudesta, ja niin kauan kuin side brändin ja 
asiakkaiden välillä säilyy, identiteetti säilyttää positiivisen 
merkityksensä”, Gobé toteaa. Identiteetin määrittely on siis 
avainasemassa ilmeen ”säilyvyyden” kannalta. ”Jos brän-
din identiteetti ei ole hyvin määritelty, yrityksellä saattaa 
olla visuaalinen identiteetti, mutta ei persoonallisuutta.” 
(Gobé 2009, 159–160.) 

Mikä siis on visuaalisen identiteetin rooli brändin ajanmu-
kaisuuden säilyttämisessä? Vaikka yritystunnus onnistui-
sikin pysymään lähes muuttumattomana vuosikymmenet, 
muu visuaalisuus ja viestintä ovat varmasti muuttuneet 
myös Applella, Virginillä ja Bloomingdalesilla, ja yritys-
ten visuaalisessa identiteetissä on otettu huomioon Vaidin 
mainitsemat ​”sosiaaliset, kulttuuriset ja väestörakenteen 
muutokset”. Mutta jos brändi jatkuvasti laajentuu ja yritys 
vaihtaa ajan kuluessa visuaalista ilmettään ja strategisia 
painotuksiaan, tuleeko vastaan raja, jolloin yrityksen brändi 
on uudistunut liian monta kertaa, ja lakkaa olemasta sama 
brändi? Vaid toteaa, että vaikka yritykset asemoivat usein 
brändinsä eri tavoin eri aikoina, taustalla olevan mission ei 
pitäisi koskaan muuttua. ”Missio on se minkä yritys ajattelee 
olevan vialla maailmassa, ja mitä yritys aikoo tehdä korja-
takseen asian. Yrityksen visio, missio ja kaupalliset ambiti-
ot yhdessä ovat keskeisiä mille tahansa brändille. Brändin 
suunnittelun pitäisi edustaa näitä, samalla kun sen tulee 
vedota kohderyhmään ja erottaa tuotteet toisistaan mark-
kinoilla. Vaikeaa tasapainoilua.” (Vaid 2003, 34.)

Onko sellaisia brändejä, joiden ilmeen uudistamisessa pitäi-
si käyttää aivan erityistä harkintaa? Vaid käyttää termiä ”sy-
dämelliset brändit” (heart-felt brands) tarkoittaen brändejä, 
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joihin ihmiset ovat yhdistäneet itsensä niin henkilökoh-
taisesti ja syvästi, että niistä on tullut osa heidän persoo-
nallisuuttaan. Tällaisissa tapauksissa brändin peukalointi 
saattaa heikentää sitä – paitsi jos brändin vetovoima 
on juuri sen uusiutumisessa. (Vaid 2003, 67.) Tällainen 
”tunnebrändäys” on Vaidin mukaan yksi neljästä brän-
däysstrategiasta, eli siis yrityksen tietoinen valinta. Muut 
strategiat ovat suhdebrändäys, arvobrändäys ja henkisen 
omaisuuden brändäys. Esimerkkeinä tunnebrändäykses-
tä Vaid mainitsee Ferrarin, Jaguarin ja Rolexin, suhde-
brändäyksestä Amazonin ja Avonin, arvobrändäyksestä 
Disneyn ja Niken ja henkisen omaisuuden brändäyksestä 
Andersen Consultingin (nykyisin Accenture). (Ma. 2003, 
16–19.) Tunnebrändäys ei siis ole riskitöntä – kuluttajien 
vahvasti tunnepitoinen sitoutuminen brändiin saattaa 
muodostua taakaksi, kun brändi yrittää uusiutua. Juuri 
siksi tarvitaan tuota jo aiemmin mainittua vuoropuhelua 
yritysten ja asiakkaiden välillä.

Silti juuri tunnebrändäys on monien asiantuntijoiden 
mielestä se suunta, johon brändäystä tulisi kehittää. 
Tunnebrändäyksen puolestapuhuja Gobé kiteyttää aja-
tuksen seuraavasti: ”The biggest misconception in bran-
ding strategies is the belief that branding is about market 

share, when it is really always about mindshare and emo-
tions share”, eli vapaasti käännettynä: ”Suurin väärinkä-
sitys brändistrategioissa on uskomus, että brändäyksessä 
on kyse markkinaosuuksista, kun kyse todellisuudessa 
on aina mielikuvista ja tunteista” (Vaid 2003, 66). Gobén 
mukaan brändin tulevaisuuden määrittää se, kuinka 
tarkasti se kuuntelee ihmisiä pystyäkseen vastaamaan 
heidän tarpeisiinsa tarjoamalla kuluttajille miellyttäviä, 
elämää helpottavia ratkaisuja. Tulevaisuudessa yritykset 
eivät voi luottaa brändihistoriaansa tai valta-asemaansa 
perinteisissä jakelujärjestelmissä; niiden on keskityttävä 
luomaan brändejä, joilla on voimakas emotionaalinen 
sisältö. (Gobé 2009, 28.) Tämä näyttäisi johtavan siihen, 
että uudelleenbrändäys ja visuaalisen identiteetin muu-
tokset pitäisi jatkossa tehdä entistä harkitummin ja entistä 
painavammin perustein. Myös suunnittelijoiden tulisi olla 
entistä herkkävaistoisempia ajanmukaistaessaan yrityksen 
visuaalista ilmettä tai virittäessään sitä uusien strategisten 
linjausten mukaiseksi. Ken Carbone (Carbone Smolan 
Agencyn perustaja) on samoilla linjoilla Gobén kanssa 
siitä, että taitavalla brändäyksellä yritysten tulisi luoda 
tunneside yleisöönsä. Hän toteaa, että  ”Jos voit koskettaa 
heidän tunteitaan jollain tavalla, brändistä tulee elävä, 
mieleenpainuva asia” (Knapp, 2001, 7).
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Onko olemassa sellaisia toimialoja, joilla toimivien yritysten 
visuaalista ilmettä pitäisi uudistaa tavallista useammin? Vaid 
toteaa, että yritystunnukset pitää päivittää tietyin väliajoin, 
jotta niiden kohdeyleisölleen välittämä viesti pysyy ajan-
tasaisena, ja jatkaa, että kyse ei ole missään nimessä siitä, 
että brändi olisi heikko, vaan tämä on osoitus siitä, kuinka 
paljon ja kuinka nopeasti markkinat, joilla yritys toimii, ovat 
muuttuneet. Vaid käyttää esimerkkinä British Telecomin 
visuaalisen ilmeen uudistusta ja täydentää, että yrityksellä 
pitää myös olla itseluottamusta tehdäkseen uudelleenbrän-
däyksen niin julkisesti, kuin BT uudistuksensa teki. (Vaid 
2003, 28–29.) Tästä voi vetää sen johtopäätöksen, että jos 
yritys toimii alalla, joka muuttuu nopeasti, myös brändin ja 
sidosryhmien suhde tulisi päivittää – tai ainakin sen ajanta-
saisuus pitäisi tarkistaa – useammin. 

2.3.	Ov atko ihmiset luonnostaan 
muutosvastaisia?

Opiskelijakollegani kertoi ärtyneensä, kun hän muutaman 
kuukauden ulkomailla oleskelun jälkeen ruokakaupassa 
asioidessaan huomasi, että Valion maitopurkkien ulkoasu 
oli uudistettu. Hän joutui siis lukemaan tekstit purkkien kyl-
jestä, ennen kuin löysi haluamansa tuotteen, kun aiemmin 

maito oli helppo tunnistaa pelkän pakkauksen värityksen 
avulla. Ärsyyntyminen ei siis johtunut purkin uudesta 
visuaalisesta ilmeestä, vaan siitä, että ulkoasua ylipäätään 
oli muutettu.

Eräässä Duke-yliopiston vuonna 2006 julkaisemassa tut-
kimuksessa todettiin, että yli 40 prosenttia ihmisten päi-
vittäisistä toiminnoista ei ollut tietoisten päätösten tulosta, 
vaan tapoja (Duhigg 2012, XVI). Tutkijat selittävät tapojen 
kehittyvän siksi, että aivot etsivät jatkuvasti keinoja sääs-
tää vaivaa. Kun aivot jätetään oman onnensa nojaan, ne 
yrittävät tehdä mistä tahansa rutiinista tavan, koska tavat 
antavat mielellemme aikaa levätä useammin. Tämä vaivaa 
säästävä vaisto on valtava etu. Tehokkaat aivot vaativat 
vähemmän tilaa, mikä tarkoittaa pienempää pään kokoa, 
mikä taas tekee synnytyksistä helpompia ja siksi aiheuttaa 
vähemmän vauvan ja äidin kuolemia. Tehokkaat aivot 
myös antavat meille mahdollisuuden olla ajattelematta 
jatkuvasti perustoimintoja, kuten käveleminen tai syömi-
nen, jotta voimme suunnata aivokapasiteettimme hyödyl-
lisempään toimintaan, esimerkiksi uusien innovaatioiden 
kehittämiseen. ”--- Ilman toistuvia tapoja (habit loops), 
aivomme lakkaavat toimimasta, hukkuneena arjen yksi-
tyiskohtiin.” (Duhigg 2012, 17–21.)
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Ehkä tuo esimerkkitapauksessa esiintyvä muutosvastaisuus 
johtuukin juuri tästä: kun jokin tuttu asia ympäristössäm-
me muuttuu, joudumme rasittamaan aivojamme, ja kun 
virikkeitä on muutenkin nykyään niin paljon, koemme 
uuden kohtaamisen lähtökohtaisesti rasittavana. Jos vais-
tomainen ensireaktio uuteen on, että aivomme joutuvat 
tekemään ylimääräistä työtä, miten  suhtautumistamme 
voisi muuttaa, jotta kokisimme uudistuksen sen omaksu-
miseen käytetyn vaivan arvoiseksi?

Liike-elämässä on tutkittu paljon työntekijöiden muutos-
vastaisuutta organisaation muutostilanteissa. Tutkimuksis-
sa on päädytty siihen, että muutoksesta vastuussa olevien 
tulisi kuunnella käytännön toimijoiden puhetta konsult-
tien ja teoreetikkojen sjaan. ”Organisaatioelämä ajautuu 
aina vain pahempaan kriisiin, mikäli kehittämistyötä teh-
dään kirjallisuudessa esitettyjen muutoksen teorioiden tai 
mallien ja konsulttien esittelemien muutospuheiden avul-
la”, toteaa Juuti ym. (2004, 248). Asiat ja niiden tulkinnat 
sekä oppiminen eivät aina taivu järkiperäisten odotusten 
mukaan. ”--- Vaikka organisaatioita ja niiden muutoksia 
suunniteltaisiin kuinka rationaalisesti tahansa ja vaikka 
kaikki mahdolliset tekijät otettaisiin huomioon, käytäntö 
ja käytännön tulkinnat eivät taivu sellaisiksi kuin on odo-

tettu. Organisaatiota voi ohjata, mutta sen jokaista liikettä 
ei voi aavistaa ja toisaalta pakottaa halutunlaiseksi.” (Juuti 
ym. 2004, 133). Juholin tulkitsee Juutin & kumppaneiden 
tutkimuksen tuloksen siten, että jos ihmiset ymmärtävät 
muutoksen syyt ja seuraukset ja voivat hyväksyä ne, he 
voivat myös sitoutua siihen (Juholin 2011, 324). 

Juholin pitää myös tärkeänä muiden yrityksen sidosryh-
mien huomiointia muutosviestinnässä. Tällaisia sidos-
ryhmiä ovat esimerkiksi media ja asiakkaat, joille muutos 
konkretisoituu tuotteiden, palvelujen valikoiman, laadun 
tai saatavuuden suhteen. ”Asiakkaat on saatava mahdolli-
simman nopeasti viestinnän piiriin, jotta he eivät epävar-
muuden tilassa ala etsiä muita vaihtoehtoja. --- Mitä hen-
kilökohtaisempi viesti on, sitä paremmalta se asiakkaasta 
tuntuu” (Juholin 2011, 326).

Tästä voisi päätellä, että jos visuaalisesta muutoksesta 
viestitetään tehokkaasti ja selvitetään sidosryhmille uudis-
tuksen syyt ja tavoitteet, muutos on luultavasti helpompi 
hyväksyä kuin silloin, kun muutos tulee vastaan yllättä-
en ja perustelematta. Myöskään tapa, jolla muutoksesta 
viestitään, ei ole yhdentekevä – on eri asia, saako tärkeä 
asiakas tiedon muutoksesta tutulta kontaktihenkilöltään 



24

henkilökohtaisessa palaverissa, vai näkeekö hän sattumalta 
uutisen muutoksesta internetissä. Tätä ei ehkä voi suoraan 
soveltaa yrityksen visuaalisen ilmeen muutoksiin, mutta 
perusidea on mielestäni niissäkin sama: jos uudistuksen 
syy on selvillä ja se tuntuu perustellulta, uudistus hyväk-
sytään helpommin. 

Ovatko toiset ihmiset kuitenkin jo lähtökohtaisesti muu-
tosvastaisempia kuin toiset? Johtuuko muutokseen suh-
tautumisemme persoonallisuudestamme? C. G. Jungin 
persoonallisuusteorian mukaan psyykessämme on neljä 
perustoimintoa: ajattelu, tunteminen, aistiminen ja intui-
tio. Näistä  ajattelu ja tunteminen ovat rationaalisia toimin-
toja, aistiminen ja intuitio taas irrationaalisia toimintoja.

Jungin mukaan meistä jokaisesta löytyvät nämä kaikki 
neljä toimintoa, mutta yksi toiminnoista on hallitseva. Kun 
tutkitaan ihmisten suhtautumista muutokseen, ratkaiseva 
tekijä on tapa, jolla käsittelemme informaatiota. Voimme 
käsitellä joko viiden perusaistin (näkö, kuulo, haju, maku 
ja tunto, eli ”aistiminen”) kautta tulevaa informaatiota, tai 
ns. kuudennen aistin eli intuition kautta tulevaa infor-
maatiota. Intuition perusteella toimivat lähtevät helpom-
min mukaan uusiin asioihin kuin ne, jotka käsittelevät 

informaatiota viiden perusaistin kautta. Intuition kautta 
toimivat ovat siis niitä, jotka suunnittelevat uutta, perus-
aistien kautta toimivat taas pyrkivät säilyttämään tilanteet 
ennallaan ja helposti vastustavat muutosta. (Boeree 2006.)

Myös Shaul Oreg on tutkinut individuaalista muutosvas-
taisuutta persoonallisuuspiirteiden näkökulmasta. Tutki-
muksen tuloksena Oreg on kehittänyt RTC-asteikon (The 
Resistance to Change Scale) joka mittaa yksilön persoo-
nallisuuteen perustuvaa taipumusta vastustaa muutoksia. 
Asteikkoa voidaan käyttää henkilökohtaisen muutosvas-
taisuuden tutkimiseen, sekä muuttamaan ja ennustamaan 
reaktiota johonkin tiettyyn muutokseen, ja sitä voidaan 
hyödyntää esimerkiksi rekrytointitilanteissa tai kulut-
tajatutkimuksessa tuotelanseerausten yhteydessä. Oreg 
luokittelee individuaalisen muutosvastaisuuden neljään 
luokkaan: rutiinisuuntautuneisuuteen (Routine Seeking) 
tunteelliseen reagointiin (Emotional Reaction to Imposed 
Change), lyhyen tähtäimen ajatteluun (Short-Term Focus) 
ja kognitiiviseen jäykkyyteen (Cognitive Rigidity). (Oreg 
2003, 689–691.) 

Ihmiset siis tosiaan ovat lähtökohtaisesti muutosvastaisia, 
mikä johtuu vaistotoiminnasta, joka pyrkii säästämään ai-
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voja ylikuormitukselta. Muutosvastaisuudessa on kuitenkin 
persoonallisuudesta riippuen eroavaisuuksia, ja muutoksen 
kokemiseen negatiivisena tai positiivisena voi vaikuttaa eri-
laisin keinoin, esimerkiksi tiedottamalla tehokkaasti muu-
toksen syistä ja seurauksista.

2.4.	I lmemuutosten syyt

Muutosten syiden jaottelu voi joissakin tapauksissa olla 
vaikeaa, koska syitä saattaa olla useita, ja ne voivat olla 
seurausta toisistaan. Selkein ero on ehkä ei-strategisen ja 
strategisen muutoksen välillä. Ei-strategisessa muutoksessa 
syy ilmemuutokseen on pelkästään kosmeettinen, kun taas 
strategisessa muutoksessa ilmeuudistus heijastaa yritys- ja/
tai liiketoimintastrategian muutoksia.

Knapp (2001) jakaa yritysten ilmemuutokset neljään ka-
tegoriaan: Visuaalisen identiteetin ajanmukaistamiseen 
(About face), Identiteetin uudelleenasemointiin uusien 
businessnäkymien takia (New horizons), muutokseen kas-
vun myötä (Fuelling growth) ja brändiviestin muutokseen 
kilpailukentän muuttumisen takia (Sea change). Cettier & 
Schmitt taas jakavat ilmemuutokset kolmeen pääkohtaan: 
strategisiin muutoksiin (Strategic), fuusioiden ja yritysos-

tojen aiheuttamiin muutoksiin (Mergers and acquisitions) 
sekä muihin syihin (Miscallenous). Strategisiin muutoksiin 
kuuluvat muutokset esimerkiksi asiakaskunnassa ja kilpai-
lutilanteessa, brändin uudellen positiointi tai muutokset 
yrityksen arvomaailmassa, keksinnöt, laajentuminen uu-
sille liiketoiminta-alueille tai pyrkimys globaaleille mark-
kinoille. Näissä muutoksissa siis viestitetään yrityksen 
ulkopuolisille tahoille yrityksen strategiassa tapahtuneista 
muutoksista. Fuusiot ja yritysostot -kategoriassa syyt voi-
vat vaihdella (ja ne voivat sisältää myös strategisia näkö-
kohtia), mutta pääsyy muutokseen on se, että uusi visuaa-
linen identiteetti ilmentää yritysjärjestelyistä aiheutunutta 
uutta tilannetta. Kolmas pääkohta, muut syyt, eivät kuulu 
kumpaankaan edellä mainituista kategorioista (yritykset, 
jotka muuttavat nimensä lakisyistä tai lyhentävät nimensä 
kirjainyhdistelmäksi, yritykset jotka lanseeraavat uuden 
liiketoiminnan jne.). Cettier & Schmittin jaottelussa on 
otettava huomioon, että siinä tutkittiin vain yrityksiä, 
jotka uudelleenbrändäyksen yhteydessä olivat muuttaneet 
myös nimeään.

Koska syitä muutokseen on niin paljon, halusin luokitella 
ne kategorioiden alle, jotta ne olisivat helpommin hallitta-
vassa muodossa. Otin pohjaksi Knappin jaottelun (koska 
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KUVA 6. Ilmemuutosten syyt  (Mukaeltu Cettier & Schmitt 2008; Dowdy 2003; Henrion 1990; Kapferer 2008; 
Knapp 2001; Pohjola 2003; Vaid 2003)

1. BrändiN ajan- 
mukaistaminen

•	 Vanha ilme ei toimi uusilla alustoilla
•	 Tulevaisuuden kehityksen ja skenaarioiden ennakointi
•	 Eriytymisen, erottumisen puute

2. Brändin uudelleen- 
asemointi  uusien 
businessnäkymien 
takia

•	 Tuotteiden luonne on muuttunut
•	 Tuotteiden jakelukanavat ovat muuttuneet 
•	 Fuusiot ja yritysostot
•	 Keksinnöt, uuden tuotteen lanseeraus
•	 Uuteen teknologiaan siirtyminen

3. Brändin muutos 
kasvun myötä

•	 Yrityksen kasvu
•	 Laajentuminen uusille markkinoille

4. Kilpailukentän 
muuttuminen

•	 Muutokset markkinoissa (esim. asiakkaat, sidosryhmät, kilpailutilanne)
•	 Kilpailijan käyttämä design
•	 Myynnin tai marginaalien lasku

5. Yrityksen sisäiset 
muutokset

•	 Muutokset ylimmässä johdossa
•	 Uusi asemoituminen tai arvomaailma

6. Muut syyt •	 Lakisyyt (esim. pakko vaihtaa nimeä)
•	 Tytäryhtiöt/tuotemerkit/jokin tietty tuotemerkki tunnettuja, emoyhtiö ei
•	 Huonontunut yritysimago 
•	 Fragmentoitunut identiteetti  
•	 Sopiva ajankohta (sekä kilpailutilanteen että yrityksen sisäisten 

järjestelyjen kannalta)
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Cettier & Schmittin jaottelussa olivat mukana vain sellai-
set yritykset, jotka muuttivat nimeään) ja täydensin sitä 
tarpeen mukaan kirjallisuudesta löytämilläni esimerkeillä 
seuraavasti:

Kategoria 1: Brändin ajanmukaistaminen (About face)
Tähän kategoriaan kuuluvat visuaalisen ilmeen muutok-
set, joiden taustalla voi olla pelkästään kosmeettisia, mutta 
usein myös strategisia syitä. llme saattaa olla vanhentunut 
tai se ei ole tarpeeksi erottuva (Vaid 2003, 113–114, Pohjola 
2003, 35–36). Visuaalista ilmettä käytetään nykyään mo-
nin eri tavoin ja erilaisilla alustoilla, mikä saattaa aiheuttaa 
tarpeen muuttaa ilmettä joustavammaksi. Brändäys on 
laajennettu aiemmin tuntemattomille alueille (mm. hyvän-
tekeväisyyssektori, popmusiikki, jalkapallokerhot, valtiot) 
ja perinteiset tavat visualisoida brändiä alkavat muuttua 
vanhanaikaisiksi (Dowdy 2003, 7). Toisinaan pidemmällä 
aikavälillä myös yrityksen valmistaman tuotteen luonne on 
saattanut muuttua (esim. jääkaappi oli joskus ylellisyyshyö-
dyke), mikä vaatii muutosta brändi-ilmeeseen (Henrion 
1990, 13). 

Kategoria 2: Brändin uudelleenasemointi uusien busi-
nessnäkymien takia (New horizons) Uusiin businessnä-

kymiin kuuluvat esimerkiksi fuusio- ja yritysostotilanteet 
(kaksi yritystä fuusioituu tai toinen ostaa toisen). Myös 
uudet keksinnöt ja tuotelanseeraukset sekä uuteen tekno-
logiaan siirtyminen saattavat aiheuttaa tarpeen uudistaa 
visuaalista ilmettä (Pohjola 2003, 35–36). Tuotteiden ja-
kelukanavien muutos (esim. myynnin siirtäminen aptee-
keista tavarataloihin) saattaa aiheuttaa tarpeen muuttaa 
myös brändin visuaalista ilmettä.

Kategoria 3: Brändin muutos kasvun myötä (Fuelling 
growth) Joskus yritys kasvaa ja laajenee yritysidenti-
teettinsä ohi, esimerkiksi laajentumalla uusille markki-
noille tai lanseeraamalla uusia tuotteita (Kapferer 2008, 
237–453). Visuaalinen identiteetti pitää tällöin päivittää 
vastaamaan yrityksen uutta asemaa. Ilmeen muutoksessa 
saatetaan myös jo ennakoida brändin tulevaisuuden kehi-
tystä ja skenaarioita. 

Kategoria 4: Kilpailukentän muuttumisen aiheuttama 
brändiviestin muutos (Sea change) Tähän kategoriaan 
kuuluvat ilmemuutokset, jotka aiheutuvat muutoksista 
kilpailutilanteessa tai sidosryhmissä. Kyse on siis yrityk-
sen ulkopuolisista muutoksista. Toimialalle on saattanut 
tulla uusia kilpailijoilta tai joku kilpailija on saattanut 



28

muuttaa ilmettään siten, että sen design on liian lähellä 
yrityksen omaa designia (Pohjola 2003, 35–36). Näistä 
muutoksista on saattanut aiheutua myynnin tai marginaa-
lien laskua.

Kategoria 5: Yrityksen sisäiset muutokset  Myös muutokset 
yrityksen ylimmässä johdossa saattavat toimia ilmemuu-
tosprosessin käynnistäjinä. Jos yrityksen Brand Manager 
tai muu ylin johto vaihtuu, uudet johtajat eivät välttämättä 
halua jatkaa vanhalla linjalla, vaan haluavat näyttää pysty-
vänsä ”kirkastamaan” brändi-identiteettiä (Henrion 1990, 
13). Toisaalta johdon vaihtuminen voi olla myös seurausta 
strategisista muutoksista, eli tarvetta uudelle asemoitumi-
selle tai arvomaailman muutokselle on ehkä ollut jo ennen 
uusien ihmisten palkkaamista tai johdon nimittämistä. 
(Pohjola 2003, 35–36).

Kategoria 6: Muut syyt Toisinaan yritys joutuu lakisyistä 
vaihtamaan nimeään, ja tällöin tietysti myös yritysilme 
täytyy muuttaa. (Esimerkiksi Andersen Consultingin piti 
muuttaa nimensä Accentureksi.) Yritys saattaa myös muut-
taa nimensä kirjainlyhenteeksi. Paras ajankohta tällaiselle 
muutokselle on, kun sidosryhmät ovat jo alkaneet käyttää 
yrityksestä tätä lyhennettyä nimeä. Muutoin tunnutaan 

yleisesti olevan sitä mieltä, että nimenmuutosten ja identi-
teettien täyshuollon ajat ovat toistaiseksi ohi, ja vain yritys, 
joka on pakko, muuttaa nimensä (joko lakisyistä, imagon 
huonontumisen takia tai laajentumisen myötä.) (Cettier & 
Schmitt 2008, 169; Dowdy 2003, 9).

Saattaa myös käydä niin, että yrityksen identiteetti ajan 
kuluessa fragmentoituu esimerkiksi yrityksen laajetessa 
uusille markkinoille, ja tällöin muutoksella pyritään ot-
tamaan  identiteetti taas tiukemmin hallintaan (Henrion 
1990, 13). Joissakin yrityksissä tytäryhtiöt, tuotemerkit tai 
jokin tietty tuotemerkki saattavat olla tunnetumpia kuin 
emoyhtiö, (Vaid 2003, 113–114) mikä saattaa vaikuttaa 
esimerkiksi yrityksen pörssinoteeraukseen (Henrion 1990, 
13) ja identiteettiä lähdetään korjaamaan sisällyttämällä 
emoyhtiön nimi tuotteen tai tytäryhtiön nimeen tai tuo-
malla emoyhtiötä muuten esille tuotteiden ja tytäryhtiöi-
den yhteydessä. 

Joskus uudistustarve saattaa tulla eteen, kun yrityksen 
imago on syystä tai toisesta huonontunut, ja yritys ha-
luaa luoda uuden imagon uuden visuaalisen identiteetin 
avulla. (Pohjola 2003, 35–36). Toisinaan syynä on vain 
sopiva ajankohta kilpailutilanteen ja yrityksen sisäisten 
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järjestelyjen puolesta. Henrion (1990, 13) esittää myös 
käsityksen, että tietyillä toimialoilla, joilla yritykset (esim. 
lentoyhtiöt, pankit, öljy-yhtiöt, vakuutusyhtiöt) tarjoavat 
samanlaisia tuotteita suunnilleen samalla hinnalla kuin 
kilpailijat, muutetaan yritysidentiteettiä 10–12 vuoden 
välein ennemmin kuin esimerkiksi uusitaan kalustoa. 
Tosin tämä havainto on tehty parikymmentä vuotta sit-
ten, niin että ainakin muutosväli on varmaan nykyään 
lyhyempi. 

Mitä etua yritys saa ilmeen uudistamisesta? Henrion 
(1990, 22) listaa onnistuneen uudistuksen edut seuraa-
vasti:

•• lisääntynyt tunnettuus
•• lisääntynyt muistettavuus
•• lisääntynyt työntekijöiden luottamus
•• suurempi vetovoima rekrytointitilanteissa
•• kustannussäästöt standardoinnin kautta
•• markkinoinnin tukeminen
•• rahoittajien luottamuksen herättäminen
•• yleisen tietoisuuden lisääminen
•• mielikuva yrityksestä vastaa sen todellista 

identiteettiä

2.5.	I lmemuutosten 
menestystekijät ja ansat

2.5.1.	 Cettier & Schmittin menestystekijät

Cettier & Schmitt määrittelivät kolme osa-aluetta, joi-
den tehokas johtaminen takaa onnistumisen strategi-
sessa uudelleenbrändäysprosessissa. Nämä osa-alueet 
ovat ulkoinen (External domain), sisäinen (Internal 
domain) ja viestintä (Communications domain). Näi-
den osa-alueiden alle Cettier & Schmitt listasivat yh
teensä seitsemän menestystekijää, jotka esitellään tässä 
alaluvussa.

Ulkoinen (External domain) Uudelleenbrändäyspro-
sessissa yrityksen tulee ensisijaisesti ottaa huomioon 
se, kuinka brändin uudistaminen vaikuttaa yrityksen 
asiakaskuntaan ja muihin keskeisiin sidosryhmiin 
(kuten työntekijät ja sijoittajat). Lisäksi yhtiön on otet-
tava huomioon markkinoiden rakenne ja toimialan 
nykytilanne sekä ennakoida tulevaa kehitystä, tren-
dejä ja mahdollisia kilpailullisia muutoksia. Ulkoisen 
osa-alueen menestystekijät ovat Cettier & Schmittin 
mukaaan oikea syy ja oikea ajoitus. 
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Oikea syy tarkoittaa sitä, että uudelleenbrändäykselle on 
olemassa johdonmukaiset ja vakuuttavat perustelut, jotka 
on löydetty analysoimalla yhtiön nykyistä kilpailutilan-
netta ja liiketoimintamallia, markkinoiden rakennetta, 
toimialan nykytilaa ja tulevaa kehitystä. Tärkeintä on, 
että uudelleenbrändäys toteutetaan vain siinä tapaukses-
sa, että tavoitteita ei voida saavuttaa nykyisellä brändillä. 

Oikea ajoitus taas merkitsee, että aika on sopiva sekä 
yrityksen sisäisistä että ulkoisista näkökohdista: millaiset 
toimialan näkymät ovat, onko markkinatilanne suotuisa 
muutokselle ja onko organisaatio valmis muutokseen? 
Onko uudelleenbrändäys luonnollinen seuraus fuusiois-
ta ja yritysostoista, onko työilmapiiri positiivinen, onko 
yritys innoissaan laajetessaan uusille markkinoille? Myös 

KUVA 7. Malli strategisesta yrityksen uudelleenbrändäyksestä (Cettier & Schmitt 2008, 166–186)
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markkinoiden dynamiikka, trendit ja kilpailunäkymät on 
otettava huomioon.

Sisäinen (Internal domain) Organisaation on oltava val-
mis muutokseen ja ymmärtää sen välttämättömyys. Tämä 
edellyttää sitoutumista ylimmältä johdolta, bränditiimiltä 
brändialoitteen omistajana, avainhenkilöiltä uudistuksen 
jalkauttajina sekä työntekijöiltä, joiden on hyväksyttävä 
uudistus. Sisäisen osa-alueen menestystekijät ovat ylim-
män johdon tuki, perusteellinen tutkimus ja ymmärrys 
organisaatiosta.

Ylimmän johdon on tuettava uudistusta alusta alkaen. 
Tämä osoittaa kuinka tärkeästä asiasta on kyse ja tuo uu-
delleenbrändäyksen koko organisaation tietoisuuteen. Uu-
distuksen toteutuksesta käytännössä vastaa bränditiimi, ja 
avainhenkilöt osallistuvat uudistuksen hyväksyttämiseen 
koko organisaatiossa. Perusteellisen pohjatutkimuksen 
tuloksena yrityksellä tulisi olla muutokseen lähdettäessä 
ymmärrys nykyisen brändin asemasta, todellisuuteen 
perustuva näkemys asiakkaiden ja työntekijöiden brändi-
kokemuksista sekä selvä, asiakaskokemuksiin keskittyvä 
strateginen brändisuunnitelma. Lisäksi yrityksellä täytyy 
olla selkeä käsitys uudelleenbrändäyksen aiheuttamista 

muutoksista organisaatiossa. Uudistuksen toteutuksessa 
tulee käyttää ”huippuosaamista” (excellence in execution).

Viestintä (Communications domain) Oikein valittu 
media ja oikea viestinnän sisältö ja ​​tyyli takaavat uudel-
leenbrändäyksen onnistumisen. Viestintä on suunnattava 
siten, että se kattaa kaikki osatekijät sekä organisaation 
sisä- että ulkopuolella. Viestinnän alueella menestysteki-
jät ovat oikein valittu nimi ja oikeat valinnat sekä sisäi-
sessä että ulkoisessa viestinnässä.

Jos yritys muuttaa uudelleenbrändäyksen yhteydessä ni-
meään, uuden nimen pitäisi olla mielekäs, ja sillä pitäisi 
olla yhteys liiketoimintaan ja/tai yrityksen perinteisiin. 
Organisaatiossa uudelleenbrändäys pitäisi viedä läpi 
hallitusti, kouluttamalla avainhenkilöistä uuden brändin 
lähettiläitä, jotka jalkauttavat uudistuksen kaikille orga-
nisaation tasoille. Avainasiakkaille tulee tiedottaa muu-
toksesta henkilökohtaisesti.

2.5.2.	D owlingin yritysidentiteettiansat

Grahame Dowling (2001, 277–289) on listannut 12 ”an-
saa” joihin yritykset saattavat langeta pyrkiessään luo-
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maan suotuisaa yritysimagoa ja mainetta. Yksi ansoista on 
nimetty yritysidentiteettiansaksi, mutta itse asiassa Dow-
ling listaa samassa yhteydessä viisi erilaista identiteettiin 
liittyvää ansaa.

Vaarallisin identiteettiansa Dowlingin mukaan on olettaa, 
että muutos yrityksen identiteetissä automaattisesti paran-
taa yrityskuvaa tai mainetta. Se parantaa, mutta vain jos 
siihen liittyy merkittävä muutos yrityksen käyttäytymi-
sessä: paremmat tuotteet tai palvelut, muutos strategiassa 
tai suunnassa, yhdistyminen tai yhteistyö toisen yrityksen 
kanssa, jne. Yrityksen identiteetin muutos toimii parhai-
ten, kun se tulkitaan merkiksi siitä, että yrityksessä on teh-
ty perustavaa laatua olevia muutoksia – ja nimenomaan 
on jo tehty, eikä vain luvata tehdä tulevaisuudessa.

Toinen ansa on unohtaa, että monet työntekijät (erityisesti 
uskollisimmat, pitkään yrityksessä työskennelleet) voivat 
olla emotionaalisesti sitoutuneita yrityksen visuaaliseen 
identiteettiin – erityisesti jos se on laajalti tunnettu. Kun 
yrityksen identiteettiä on muutettu, monet työntekijät 
pitävät loukkauksena, jos muutoksesta kerrotaan henki-
lökunnalle vain tunteja ennen kuin asiakkaille ja yleisölle. 
Dowling kertoo todistaneensa erään yrityksen uuden 

mainoskampanjan lanseerausta sekä avainasiakkaille, joh-
tajille että myyjille samanaikaisesti, samassa tilaisuudessa. 
Mainostoimisto näytti uudet mainokset ja työntekijät jäivät 
puolustamaan niitä asiakkailleen riippumatta siitä, olivatko 
he ymmärtäneet niiden perustelut tai pitivätkö he niistä – 30 
sekunnin kuluttua siitä, kun he näkivät kampanjan ensim-
mäistä kertaa. Työntekijät eivät olleet tyytyväisiä mainostoi-
mistoon eivätkä myöskään niihin yrityksen edustajiin, jotka 
olivat olleet mukana järjestämässä tilaisuutta.

Kolmas identiteettiansa on tehdä hienovaraisia visuaalisia 
muutoksia yritystunnukseen, ja toteuttaa projekti suurena, 
aikataulullisesti tiukkana prosessina. Tällaiset muutokset 
aiheuttavat usein suuria kustannuksia, koska ne edellyttävät 
kaikkien vanhalla ilmeellä tehtyjen lomakkeiden, kylttien 
yms. materiaalien korvaamista mahdollisimman nopeasti 
uusilla. Ulkopuoliset tai harvoin edes sisäpiiriläiset huomaa-
vat näitä pieniä muutoksia. Kun yritysilmeeseen tehdään 
vain vähäisiä muutoksia, uudet materiaalit on parempi ottaa 
käyttöön ajan mittaan ja rahaa tuhlaamatta. 

Neljäs ansa on nimiansa. Dowling (kuten myös Cettier & 
Schmitt) painottaa sitä, että jos yrityksen nimi muutetaan, 
uudella nimellä pitäisi olla yhteys liiketoimintaan tai yrityk-
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sen perinteisiin. Tuotteiden markkinoijat ovat tienneet jo 
vuosia, että hyvä nimi alkaa positiointiprosessilla, koska 
merkityksettömät nimet edellyttävät huomattavia investoin-
teja mainontaan ”lyödäkseen läpi”. Toinen yleinen virhe on 
lyhentää nimi alkukirjaimiksi – paitsi siinä tapauksessa, että 
ulkopuoliset tahot ovat jo tehneet sen. Myös Dowdy (2003, 
9) toteaa, että yrityksen nimeä ei missään tapauksessa pitäi-
si muuttaa kevyin perustein: ”Vain yritys, jonka on pakko, 
vaihtaa nimensä”.

Viimeinen Dowlingin identiteettiansa on yrityksen ni-
men, yritystunnuksen tai muiden identiteettisymbolien 
epäjohdonmukainen ​​käyttö. Tilanteen voi korjata kahdella 
tavalla. Ensinnäkin yritys voi palkata suunnittelijoita muok-
kaamaan yrityksen identiteettiä ja laatimaan ohjeistuksen 
ilmeen johdonmukaisesta käytöstä. Toinen tapa on yksin-
kertaisesti muistuttaa organisaation työntekijöitä siitä, että 
organisaatiolla on käytössään tietyt symbolit, joita on käy-
tettävä johdonmukaisesti. Dowling toteaa, että yritysilmeen 
epäjohdonmukainen käyttö on varsin yleistä – kriittinen 
kysymys on, huomaavatko keskeiset sidosryhmät nämä 
epäjohdonmukaisuudet. Jos eivät, niin yritys on epäsiisti. 
Jos huomaavat, silloin yrityksellä voi olla ongelma. (Dow-
ling 2001, 277–289.)

2.6.	 Yritysilmeeseen vaikuttavia
2000-luvun suuntauksia

Brändejä on nykyään paljon enemmän kuin ennen. Vuonna 
1980 Patentti- ja rekisterihallitukselle tehtiin 3 615 tavara-
merkkihakemusta, vuonna 2000 jo 10 475. Vuosituhannen 
vaihteen jälkeen luvuissa on tultu jonkin verran alaspäin, 
vuonna 2012 hakemuksia lähetettiin 5 327 kappaletta 
(Tavaramerkkien tilastoja 2012.) Vuonna 2011 Suomessa 
rekisteröityjä tavaramerkkejä oli yhteensä 114 203 (WIPO 
statistics database 2012). Kyseessä on maailmanlaajuinen 
ilmiö: 1980- ja 90-luvuilla tavaroiden ja palvelujen tarjo-
ajia tuli markkinoille yhä enemmän, ja kilpailu kuluttajien 
huomiosta kiihtyi. Kun hyödykkeet ja palvelut alkoivat yhä 
enemmän muistuttaa toisiaan, brändistä ja siihen liitetyistä 
arvoista tuli tärkeä keino erottua muista. (Dowdy 2003, 7.) 
2000-luvulla brändäys on laajentunut uusille alueille. Ny-
kyään brändätään esimerkiksi hyväntekeväisyysjärjestöjä, 
musiikkia, jalkapallokerhoja ja valtioita.

2000-luvulla tuotteen ja palvelun raja on muuttunut epä-
selväksi. Nykyään tuskin löytyy tuotetta, johon ei liittyisi 
jonkinlaista palveluelementtiä – oli kyse sitten vaikka vain 
puhelukeskuksesta, johon voi valittaa viallisista tuotteista. 
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Avainsana on elämysbrändäys. Kuluttajien odotukset ovat 
muuttuneet siten, että tuotteiden ostamisesta tai kohtaami-
sesta pitää luoda elämys. Myydään siis lupausta, ei tuotetta. 
Brändi myös kohdataan erilaisissa paikoissa kuin ennen: 
esittelytiloissa, taidenäyttelyissä, live-tapahtumissa ja spon-
soreina erilaisissa yhteyksissä (Dowdy 2003, 7–8).

Gobé (2009, 287–299) listaa 2000-luvun trendeiksi palve-
lubrändit, nostalgiamarkkinoinnin, syymarkkinoinnin ja 
”zenifikaation”, eli henkisten arvojen etsimisen. Gobé katsoo 
palvelubrändien nousun olevan seurausta vähentyneestä 
vapaa-ajasta: aika on jopa parempaa kuin raha, ja ihmiset 
ovat valmiita maksamaan siitä, että palvelubrändien myötä 
he saavat lisää vapaa-aikaa. Vähentynyt vapaa-aika  on joh-
tanut myös entistä kohdennetumpaan brändikokemukseen: 
kuluttajan pitää löytää haluamansa tuote tai palvelu nopeas-
ti. Nostalgiatrendin Gobé katsoo olevan seurausta siitä, että 
haluamme jotakin tuttua ja  rauhoittavaa suojaamaan meitä 
nopeatempoiselta ja epävarmalta tulevaisuudelta.

Syymarkkinointi on trendi, mutta Dowling mainitsee sen 
myös yhtenä yrityksen imagon ja maineen luomiseen liit-
tyvistä ansoista. Syymarkkinoinnin ideahan on yhdistää 
yritykset ja asiat, joita kohtaan kuluttajilla on voimakkaita 

tunteita, minkä on tarkoitus luoda sosiaalista pääomaa 
sekä vahva yhteys kuluttajien ja yritysten välille. Dowling 
toteaa tällaisen järjestelmän olevan ansa sen pinnallisuu-
den takia, ja jatkaa, että ”jos organisaatio katsoo sosi-
aalisen vastuun olevan tärkeää, silloin täysin integroitu 
lähestymistapa (esimerkiksi säätiöiden perustaminen) on 
todennäköisesti tehokkaampi tapa parantaa yrityskuvaa 
työntekijöiden ja ulkoisten sidosryhmien silmissä.” ( Dow-
ling 2001, 277–289.)

Vaid (2003, 106) lisää trendien listaan myös guerillamark-
kinoinnin, jolla tarkoitetaan epäsovinnaisten ​​markkinoin-
timenetelmien käyttöä näkyvyyden maksimoimiseksi 
(mm. viraalit, erilaiset sosiaalisen median kampanjat, 
vaihtoehtoiset ulkomainontakeinot ja tuotenäytteiden 
jakaminen.) Tosin vaikuttaa siltä, että guerillamarkkinoin-
nin keinot muuttuvat hyvin nopeasti yleisiksi käytännöiksi 
ja lakkaavat siten olemasta guerillamarkkinointia.

Palvelubrändien yleistyminen on johtanut siihen, että 
yrityksen työntekijät on alettu nähdä tuotteen tai palvelun 
tärkeimpinä lähettiläinä. Juuri henkilökunta on vuoro-
vaikutuksessa muiden yrityksen tärkeiden sidosryhmien, 
asiakkaiden, sijoittajien, analyytikoiden ja toimittajien 
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kanssa. Jos henkilöstö ei ole ”sisällä brändissä” tuotteen 
tai palvelun maine kärsii. Siksi sisäiseen brändäykseen 
(internal branding) ollaan nykyään valmiita panostamaan, 
ja joissakin yrityksissä on kehitetty järjestelmiä, jotka 
palkitsevat henkilöstöä, jonka käyttäytyminen heijastaa 
brändiarvoja. (Dowdy 2003, 8.)

Yritystunnuksen asema on muuttunut viime vuosikym-
meninä useammallakin tavalla. Ensinnäkin usko ”muut-
tumattomiin” brändeihin on kadonnut. Gobé (2009, 224) 
kuvailee ilmiötä seuraavasti: ”Se, mitä brändit kadottivat 
ahneuden vuosien [2000-luvun vaihde] aikana, oli luotta-
mus, jonka ne olivat ansainneet menneinä vuosina, etiik-
ka johon ne yhdistettiin, lupausten luotettavuus.” Gobé 
käyttää esimerkkinä autoteollisuuden lamaa Yhdysvallois-
sa, Suomessa vastaavaan yritystunnuksen arvonalenemi-
seen ovat saattaneet olla vaikuttamassa roskapankki-ilmiö 
ja 90-luvun lama sekä IT-kuplan puhkeaminen vuosi-
tuhannen vaihteessa: koettiin, että yritystunnus ei enää 
ollutkaan vuosikymmenien varrella vaalitun asiakassuh-
teen pysyvä ilmentymä, vaan myös vanhat ja luotettavina 
pidetyt yritykset saattoivat kaatua, ja toisaalta uusia syntyi 
2000-luvun vaihteeseen tultaessa valtavalla volyymillä, 
kadotakseen taas muutaman vuoden kuluttua.

Myös teknologian kehittyminen on vaikuttanut yritys-
tunnuksen asemaan. Gobé toteaa, että logon kaksiulottei-
nen rooli liiketoiminnan allekirjoituksena on vähentynyt 
verrattuna siihen suurempaan rooliin, joka niillä voi olla 
sähköisissä medioissa. Digitaalinen identiteetti toimii eri 
säännöillä. ”--- Yritysidentiteetit ja brändi-identiteetit al-
kavat heijastella tätä uutta businessasennetta, murtamalla 
ikuisesti logon roolin kaksiulotteisena omaisuutena” (Gobé  
2009, 132–133).

Tulevaisuudessa brändin menestys riippuu siitä, kuinka tar-
kasti se kuuntelee asiakkaitaan ja samaistuu heidän maail-
maansa voidakseen tuottaa miellyttäviä, elämää helpottavia 
ratkaisuja. Jatkossa perinteiset yritykset eivät voi luottaa 
brändihistoriaansa tai johtavaan asemaansa perinteisissä 
tavoissa tuoda tuotteet asiakkaan saataville, vaan niiden 
on keskityttävä luomaan brändille voimakas tunnesisältö. 
Gobé toteaa, että ”Logo ilman sydäntä  on kuin ihminen 
ilman sydäntä: kylmä, mielenkiinnoton, robotti”. (Ma. 2009, 
28, 126.)

Logon aseman muutokseen on vaikuttanut myös erään-
lainen kyllästyminen: kun kuluttajia on ylikuormitettu 
erilaisilla bränditunnuksilla ja merkeillä vuosikymmeniä, 
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ei logolla ole enää samaa painoarvoa kuin ennen. 2000-lu-
vulla on syntynyt yritystunnuksia vastustava liike, kun 
kuluttajat ovat saaneet tarpeekseen siitä, että he kantavat 
merkkejä vaatteissaan, laukuissaan ja muissa  asusteis-
saan. Naomi Kleinin No Logo -kirjan myötä on myös 
syntynyt liike, joka tutkii monien lifestyle-tuotemerkkien 
takana olevan globaalin pääoman agressiivisia liikkeitä.

Logovastaisuus on johtanut siihen, että itse tuote saa-
tetaan pyrkiä suunnittelemaan siten, että se itsessään 
(oli sitten kyseessä puhelin tai pesukone) voi kertoa ku-
luttajalle, mistä tuote on kotoisin, ilman että yrityksen 
tuotemerkki on tuotteessa näyttävästi esillä. Mutta kuten 
Dowdy toteaa, ”--- kaikki me pelaamme logopolitiikan 
peliä, halusimme tai emme – jopa silloinkin, kun suo-
simme japanilaisen Mujin tapaisia, hyvin suunniteltuja 
”epäbrändejä” (Dowdy 2003, 21).

Toisaalta jotkut kuluttajat rakentavat persoonallisuuttaan 
brändien kautta. Luvussa 2.2 esiteltiin Helen Vaidin näke-
mys siitä, että uusi yritystunnus tai persoonallisuus saat-
taa olla riski erityisesti ‘sydämellisille’ brändeille (paitsi 
jos niiden vetovoima perustuukin juuri uudistumiseen), 
koska ihmiset yhdistävät itsensä henkilökohtaisesti ja 

syvästi näihin brändeihin. Brändeistä tulee osa ihmisten 
persoonallisuutta, ja brändin muuttaminen saattaa hei-
kentää ja hajoittaa sen ainesosia. (Vaid 2003, 67). Vaid 
nostaa esiin näkökulman, jonka mukaan brandäyksessä 
ei ole kyse kattavuudesta, näkyvyydestä ja toiminnasta, 
vaan ”emotionaalisesta liimauksesta” asiakaskohderyh-
män kanssa, ja tärkein tehtävä tässä prosessissa on  brän-
din visuaalisella identiteetillä. Joidenkin brändien design 
on ollut niin onnistunutta, että että kun kuluttaja jättää 
kohdeikäryhmän, hän huomaa haluavansa pysyä kohde-
ryhmässä, ja elää ”nuorisoelämää” pitkälle keski-ikään. 
(Vaid 2003, 8.)

Myös suunnittelijan työnkuva on muuttunut: yksittäisten 
suunnittelijoiden sijaan ilmeen suunnittelu tehdään usein 
eri alan asiantuntijoista koostuvissa asiantuntijatiimeissä. 
Osa yrityksistä muodostaa tiimin itse, mutta on myös 
suuria kansainvälisiä suunnittelutoimistoja, jotka pyrkivät 
tarjoamaan kaikki palvelut saman katon alla. Kuitenkin 
varsinkin graafisessa suunnittelussa pitävät pintansa myös 
pienet, luovat toimistot, joita käytetään erityisesti silloin, 
kun yrityksen brändistrategia on valmiiksi määritelty ja 
brändi-ilmeeseen halutaan vain lisätä ”graafista taikaa”. 
(Dowdy 2003, 112–113.)
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2.7.	T utkimuksen kohdeyritysten
toimialaan liittyvää taustatietoa

Tutkimukseni empiiriseen osaan valittujen kohdeyri-
tysten toimiala on tv-viestintä. Ala on viime vuosikym-
meninä käynyt läpi suuria muutoksia, joiden syyt ovat 
tiivistettävissä kolmeen sanaan: digi-tv, EU ja internet.

Suomessa digitaaliset tv-lähetykset aloitettiin elokuussa 
2001. Vuonna 2004 jo noin 96 prosenttia kotitalouksista 
oli digi-tv:n piirissä, ja kokonaan digitaaliseen tv-toi-
mintaan siirryttiin elokuussa 2007. Uudistuksen myötä 
taajuusrajoite poistui, mikä merkitsi sitä, että Suomessa 
siirryttiin muutamasta valtakunnallisesta kanavasta suu-
reen määrään kaupallisia kanavia.

Suomi liittyi EU:hun vuonna 1995. Ennen EU:n jäsenyyt-
tä Suomessa ei ollut yleistä tv- ja radiotoimintaa koskevaa 
lakia, vuonna 1998 sellainen säädettiin. EU:n direktiivin 
mukaan Valtioneuvoston oli julistettava tv- ja radiotoimi-
luvat julkisesti haettaviksi.

Tulevaisuudessa tv-kanavat tulevat luultavasti siirtymään 
yhä suuremmassa määrin internettiin. Viestintäneuvos 

Ismo Kosonen arvioi, että internetistä on jo muutaman 
vuoden sisällä tulossa tv-ohjelmien pääasiallinen jake-
lukanava. Kehitystä tukevat ohjelmien jakelukanavien ja 
päätelaitteiden tekninen kehitys sekä katselijoiden uudet 
kulutustottumukset. Tv-yhtiöille internet mahdollistaa 
uusia ansaintamalleja, kun mainontaa voidaan tehdä ny-
kyistä kohdennetummin. ”Internet on järisyttänyt sano-
malehdistön ansaintamallia ja liiketoimintaa, ja veikkaan, 
että lähivuosina sama ilmiö nähdään tv-toiminnassa”, 
Kosonen toteaa. ”Ministeriöltä muutos vaatii jatkossakin 
lainsäädännön kehittämistä. Huomioon on otettava kaksi 
näkökulmaa: tv-toiminnan kilpailuolosuhteet on pidettä-
vä tasapuolisina, ja samalla on huolehdittava lastensuoje-
lullisista ja muista vastaavista asioista.” (Härkönen 2012.)

Sanomalehti Keskisuomalaisen pitkäaikainen päätoimit-
taja Erkki Laatikainen puolestaan esittää näkemyksen, 
jonka mukaan nettiä ei voi torjua, mutta ilmaistarjonta 
olisi rakennettava siten, ettei se niele maksullisia tilauk
sia. ”Paineet vyöryvät koko mediaan. Televisioyhtiöt 
ovat sopeuttaneet oloaan moneen kertaan. Niitä ahdistaa 
epävarmuus liiketaloudellisen tuloksen kertymästä, ja 
printti painii samansukuisissa ongelmissa.” (Laatikainen 
2010, 229.)
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Markkinatilannetta hämmentävät vielä lisää internet-tv-
palvelut, joista ensimmäisenä ehti Suomen markkinoille 
Netflix lokakuussa 2012. Amerikkalainen Netflix on avoi-
men internetin kautta toimiva palvelu, jossa voi katsoa tv-
ohjelmia ja elokuvia kanavista ja lähetysajoista riippumat-
ta. Ohjelmat näkyvät kaikkien operaattorien yhteyksillä. 
Netflixin ja muiden OTT- eli over-the-top -palveluiden 
markkinoille tulo haastaa perinteisen tavan katsoa ohjel-
mia joltain tietyltä tv-kanavalta. Siten nämä uudet palvelut 
muodostavat uhkan maksu-tv-toiminnan lisäksi myös tv-
mainosliiketoiminnalle. (Argillander 2012.)

2.7.1.	T v:n katsominen Suomessa

Vuonna 2012 tv:tä katsottiin Suomessa Finnpanelin TV-
mittaritutkimuksen mukaan keskimäärin yli kolme tuntia 
vuorokaudessa. Suurten kotimaisten tv-yhtiöiden katselu-
osuuksissa ei tapahtunut merkittäviä muutoksia. Ylen ka-
navat keräsivät yhteensä 42,2 prosenttia katseluajasta, MTV 
Oy:n kanavat 30,7 prosenttia ja Nelonen Median kanavat 
15,1 prosenttia. Kanavista TV1 oli edelleen katsotuin (24,8 
prosenttia katseluun käytetystä ajasta) ja toiseksi katsotuin 
oli MTV3 (20 prosenttia). Kaupallisten tv-kanavien katselu 
on kasvanut viime vuosina. Vuodesta 2008 vuoteen 2012 

kaupallisten kanavien katselu on kasvanut jopa 13 % , ja on 
nyt nyt keskimäärin puolitoista tuntia päivässä. Netti-tv:n 
katselu kasvoi odotetusti vuonna 2012. Ylen Areenan, Mtv 
Median Katsomon ja Nelosen Ruutu.fi:n verkossa jaeltavia 
sisältöjä käynnistettiin keskimäärin 24 miljoonaa kertaa 
kuukaudessa, kun vielä toissa vuonna käynnistyskertoja oli 
vain 15 miljoonaa. Maksu-tv:n suosio on ollut Suomessa 
vakaa, noin 30 % tv-talouksista tilaa maksu-tv-kanavia 
tällä hetkellä. Uudet teknologiat ja television käyttötavat 
yleistyvät tasaisesti. IPTV-talouksien osuus on tällä hetkellä 
12 % kaikista tv-talouksista. Teräväpiirtolähetyksien katse-
lun mahdollistava HD-vastaanotin on jo joka neljännessä 
taloudessa. Kuitenkin vain 5 % talouksista tilaa teräväpiir-
tolähetyksiä tarjoavia HD-kanavia. (Television katsominen 
kasvussa 2013.)

2.7.2.	T v-toimintaa määrittävät lait 
ja asetukset

Audiovisuaalialaan liittyy toisaalta suuria kaupallisia int
ressejä ja toisaalta kulttuurin monimuotoisuuteen, julkisiin 
palveluihin ja yhteiskunnalliseen vastuuseen liittyviä ky-
symyksiä. Kullakin EU-maalla on oma audiovisuaalialan 
politiikkansa. EU:n tehtävänä on laatia perussääntöjä ja 
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Osuus 
vrk:n 

katselusta

Osuus 
klo 18–23 

katselusta

Keskimääräinen 
viikkotavoittavuus 

henkilöitä

Keskimääräinen 
viikkotavoittavuus 

prosenttia

Yle TV1 24,8 % 22,8 % 3 733 000 78 %

Yle TV2 13,2 % 12,4 % 3 735 000 78 %

Yle Teema 2,6 % 2,9 % 2 410 000 51 %

Yle Fem 1,7 % 1,7 % 2 055 000 43 %

Yle yhteensä 42,2 % 39,9 % 4 117 000 87 %

MTV3 20,0 % 23,3 % 3 963 000 83 %

Sub 5,7 % 6,4 % 3 107 000 65 %

AVA 1,5 % 1,8 % 1 739 000 37 %

MTV3 Total 3,5 % 2,2 % 1 021 000 21 %

MTV Oy yhteensä 30,7 % 33,8 % 4 153 000 87 %

Nelonen 9,0 % 10,3 % 3 606 000 76 %

JIM 3,3 % 3,1 % 2 556 000 54 %

Liv 2,3 % 2,3 % 2 255 000 47 %

Nelosen maksukanavat 0,5 % 0,3 % 477 000 10 %

Nelonen Media yhteensä 15,1 % 16,1 % 3 878 000 81 %

TV5 3,3 % 3,3 % 2 232 000 47 %

Kutonen 0,8 % 0,6 % 1 287 000 27 %

SBS TV yhteensä 4,2 % 3,9 % 2 503 000 53 %

Music TV 0,5 % 0,3 % 511 000 11 %

The Discovery Channel 0,7 % 0,4 % 359 000 8 %

FOX (ennen 16.4.2012 SuomiTV) 2,2 % 2,3 % 1 942 000 41 %

Muut 4,4 % 3,3 % 1 651 000 35 %

Yhteensä 100,0 % 100,0 % 4 392 000 92 %

KUVA 8. Katselun jakautuminen tv-kanaville 2012 (Finnpanel 2012)
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-suuntaviivoja, joilla suojellaan yhteistä etua, kuten EU:n 
avoimia sisämarkkinoita ja reilua kilpailua. (Audiovisuaa-
liala ja media 2013.)

Suomessa televisio- ja radiotoimintaa säätelee Laki tele-
visio- ja radiotoiminnasta (9.10.1998/744). Digiaikaan 
siirtyminen sekä internetin ja mobiilitekniikoiden kehitys 
vaativat myös mainonnan sääntöjen uudistamista, ja la
kia täydennettiinkin EU:n direktiivin pohjalta toukokuun 
alusta 2010. Käytännössä uudet, lähinnä mainontaa ja 
sponsorointia koskevat ja siten myös kanavailmeeseen 
vaikuttavat säännökset otettiin Suomessa käyttöön vuoden 
2010 alusta. Uuden direktiivin perussääntöjä sovelletaan 
perinteisten televisiopalveluiden lisäksi esimerkiksi inter-
netin kautta tilattaviin palveluihin. 

Televisio- ja radiotoimintalain perusteella mainonta tulee 
erottaa muusta ohjelmistosta. Televisiossa mainosaikaa 
saa olla yhteensä 12 minuuttia ohjelmatuntia kohden. 
Vuoden 2010 lakiuudistus mahdollisti mainoskatkojen 
lisäämisen: televisiossa esitettävissä elokuvissa sallitaan 
yksi katko kutakin 30 minuutin ohjelmajaksoa kohden 
aikaisemman 45 minuutin asemesta, ja muissa ohjelmissa 
ei enää vaadita 20 minuutin yhtenäistä ohjelmajaksoa. 

Uuden lain mukaan mainoksia voidaan myös upottaa oh-
jelmaan jakamalla kuvatilaa mainoksen kanssa. Tv-kanavia 
koskevat luonnollisesti myös samat rajoitukset alkoholi-, 
tupakka- ja lääkemainonnnassa kuin muitakin medioita, 
eli tupakan mainonta on kokonaan kielletty ja alkoholi- ja 
lääkemainonta on sallittu tietyin rajoituksin. (Laki televisio- 
ja radiotoiminnasta 2013.)

Suomessa mainostajat lähtivät innokkaina mukaan tv-
kanavien tarjoamiin uusiin markkinointimahdollisuuksiin, 
mutta katsojia uudet markkinointitavat eivät aina miellyttä-
neet. Erityisesti kuvatilan jakaminen ohjelman ja mainok-
sen kesken eli ns. split screen -toiminto aiheutti ärtymystä 
katsojissa, kuten mm. kommentit Markkinointi ja Mainonta 
-lehden verkkosivuilla osoittavat. Sapekkaan keskustelun 
aiheena oli Nelosen Mad Men -sarjan jakso, jossa tv-kuvan 
päälle ilmestyi Battery-energiajuoman mainos. Juoman 
valmistaja Sinebrychoff päätti vetää mainokset pois Mad 
Men-  ja Lost- sarjojen yhteydestä negatiivisesta asiakaspa-
lautteesta johtuen. (Juvonen 2010.)

Katsojat reagoivat myös mainoskatkojen tihentymiseen. 
MTV3:n varatoimitusjohtaja Heikki Rotko ja Nelonen Me-
dian markkinointijohtaja Pia Kalsta kommentoivat Iltaleh-
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den haastattelussa katsojapalautetta – kokeilusta oli tullut 
esimerkiksi MTV3:lle satoja kommentteja. Kalsta totesi, 
että kyselyjä ja kritiikkiä tulee aina paljon, kun jotain  asiaa 
muutetaan: ”Tv-katsojat ovat valppaita ja kriittisiä, mutta 
sehän on hyvä, että tv kiinnostaa ihmisiä”. Rotkon mu-
kaan tv koetaan niin henkilökohtaiseksi, että kaikenlaiset 
muutokset tv-iltaan kotona aiheuttavat reagointia. ”Kun 
uutistenlukijan solmio on ”väärä”, siitä annetaan palautetta.” 
Rotko kuitenkin vakuutti, että palautetta ja katsojalukuja 
seurataan päivittäin katsojien pitämiseksi tyytyväisinä. (Jo
kinen 2010.)

Vuoden 2010 lakiuudistus toi Suomessa tarjottaviin (eli 
myytäviin, esitettäviin tai vuokrattaviin) elokuviin, televi-
sio-ohjelmiin ja digitaalisiin peleihin myös pakolliset ikära-
ja- ja sisältösymbolit. Uusi ikärajamerkintä on aina osoitus 
siitä, että ohjelman haitallisuus on arvioitu. Esimerkiksi 
opetus-, sivistys-, kulttuuri-, musiikki-, urheilu-, visailu-, 
harrastus-, keskustelu-, ajankohtais- ja uutisohjelmia ei 
luokitella, joten niissä ei ole merkintöjäkään. Luokiteltujen 
ohjelmien yhteydessä näytetään ikärajan lisäksi enintään 
kaksi tärkeintä sisältösymbolia. Merkintöjä käytetään Suo-
messa televisiossa, elokuvateattereissa, internetissä (mm. 
netti-tv) ja tallenteissa. (Kuvaohjelmalaki 2011.) Useimmat 

tv-kanavat käyttävät Mediakasvatus- ja kuvaohjelmakes-
kuksen symboleja sellaisenaan, Foxilla sisältösymbolit on 
animoitu.

Direktiivien lisäksi EU on antanut tv- ja radiotoiminnalle 
joitakin suosituksia, jotka liittyvät mm. eurooppalaisten 
elokuvien ja ohjelmien suosimiseen, kulttuurin monimuo-
toisuuden ylläpitämiseen ja ihmisarvon kunnioittamiseen. 
(Audiovisuaaliala ja media 2013.)

Suomessa osa tv-kanavista on ns. yleisen edun kanavia 
(Ylen kanavat, MTV3, Nelonen ja Fox) joilta vaaditaan 
uutis- ja ajankohtaisohjelmistoa. Ajankohtaisohjelmat ja 
uutislähetykset ovat myös hyvä foorumi esitellä brändi-
ilmettä monipuolisesti studion sisustuksessa, graafisessa 
ilmeessä, jingleissä jne. Sekä Yle että Nelonen uudistivat 
hiljattain uutisilmeensä, Nelonen 3.12. 2012 ja Yle 5.3. 
2013. Uudistukset ovat saaneet medioissa runsaasti huo-
miota. Sen sijaan Fox ei ole panostanut kanavan omiin 
uutisiin, vaan näyttää STT:n lyhyet radiouutiset kuvilla 
täydennettynä. 

EU-maat ovat sitoutuneet julkiseen yleisradiotoimintaan. 
Vuonna 1999 voimaan tulleen Amsterdamin sopimuksen 
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KUVA 9. Sisältö- ja ikärajamerkinnät (Lähde: Mediakasvatus- ja kuvaohjelmakeskus)

mukaan yleisradiotoiminnan avulla vastataan demok
raattisiin, yhteiskunnallisiin ja kulttuuriisin tarpeisiin ja 
turvataan se, ettei yksi tai muutama suuri toimija hallitse 
koko alaa. EU-maat voivat rahoittaa julkista yleisradio-
toimintaa, kunhan rahoitus myönnetään yleisradioyri-
tykselle julkisen palvelun tehtävän täyttämiseksi eikä 
se vaikuta kauppa- tai kilpailuolosuhteisiin lähetystoi-
minnan harjoittajien välillä. (Audiovisuaaliala ja media 

2013). Suomessa yleisradiotoimintaa harjoittaa Yleisradio 
Oy, jonka toiminnasta säädetään Laissa Yleisradio Oy:stä 
(1380/1993). Lain sisältöä esitellään tarkemmin liittees-
sä 4 (ote Laki Yleisradio Oy:stä, kohta Julkisen palvelun 
tehtävät). Yleisradio Oy:n toimintaa rahoitetaan Yle-
verolla, joka  korvasi televisiolupamaksun vuonna 2013. 
Henkilöasiakkaat maksavat Yle-veroa enintään 140 euroa 
vuodessa.

Väkivalta Seksi Ahdistus Päihteet Sallittu Tillåten Yli 7-vuotiaille
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3.1.	T utkimuksen toteutus

3.1.1.	T utkimusmenetelmän valinta

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritä tilastollisiin yleis-
tyksiin. Niissä pyritään mm. kuvaamaan jotain ilmiötä tai 
tapahtumaa, ymmärtämään tiettyä toimintaa tai antamaan 
teoreettisesti mielekäs tulkinta jollekin ilmiölle. (Tuomi & 
Sarajärvi 2002, 87.) Koska tutkimuksessani oli kyse juuri täs-
tä, päätin valita lähestymistavaksi jonkin laadullisen tutki-
muksen menetelmistä. Teemahaastattelu (focused interview) 
tuntui soveltuvan aiheeseeni parhaiten. Teemahaastattelu 
on puolistrukturoitu haastattelumuoto, jossa käydään läpi 
samat teemat, aihepiirit, mutta kysymysten muotoilu ja jär-
jestys voivat vaihdella (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11–12) 
ja haastattelutilanteessa kaikki haastattelun osapuolet, myös 
haastattelija, osallistuvat tiedon tuottamiseen. Harkitsin 
toiseksi metodiksi myös asiantuntijahaastattelua (elite in-
terview), jossa haastatellaan alallaan tunnustettuja asian-
tuntijoita, jotka edustavat jotakin organisaatiota tai laitosta. 
Haastattelun tarkoituksena on koota heidän hallussaan oleva 
erikoistietämys. (Anttila 2005,198.) Tässä tutkimuksessa 
alan asiantuntija olisi voinut olla esimerkiksi uudistuksia 
toteuttaneen mainostoimiston edustaja tai suuryrityksen 

brändijohtaja. Haastattelukierroksen tehtyäni totesin kuiten-
kin saaneeni tutkimuskysymyksiin nähden tarpeeksi tietoa 
teemahaastatteluista.

Alun perin haastattelut oli tarkoitus toteuttaa henkilöhaas-
tatteluina, mutta haastateltavien toivomuksesta yksi haas-
tatteluista toteutettiin ryhmähaastatteluna. Haastateltavat 
esiintyvät usein tutkimuksissa anonyymeinä pystyäkseen 
vapaammin kertomaan omia mielipiteitään ja ajatuksiaan. 
Ruusuvuori & Tiittula toteavat, että kun haastatellaan ih-
misiä yksityishenkilöinä, on erityisen tärkeää, ettei heidän 
henkilöllisyytensä käy raportista ilmi, mutta esimerkiksi 
asiantuntijahaastattelussa haastateltava voi nimenomaan 
haluta esiintyä omalla nimellään (Ma. 2005, 17–18). Tässä 
tutkimuksessa anonyymiteetti tuntui turhalta, koska haasta-
teltavat toimivat haastattelutilantessa ensisijaisesti asiantun-
tijan roolissa ja yrityksensä edustajina. Henkilökohtaisiakin 
mielipiteitä tuli toki esille, mutta haastateltavat muistuttivat 
tällaisissa tilanteissa aina erikseen, että kyse on henkilökoh-
taisesta mielipiteestä, ei yrityksen yleisestä kannasta.

3.1.2.	 Yritysten ja haastateltavien valinta 

Alkuperäinen tarkoitukseni oli valita tutkimukseen eri 

3.	HAASTATTELUTUTKIMUS
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aloilla toimivia yrityksiä, koska ajattelin siten saavani mo-
nipuolisia näkökantoja uudistuskysymyksiin. Ohjaajieni 
toivomuksesta päätin loppujen lopuksi kuitenkin keskittyä 
vain yhteen toimialaan, jotta yritysten vertailu olisi helpom-
paa, ja voisin perehtyä tarkemmin yhden toimialan ilmeuu-
distuksiin. Tein internethakujen pohjalta listan yrityksistä, 
jotka olivat toteuttaneet ilmeuudistuksen 2000-luvulla. Hain 
tietoa uudistuksista mm. viestintä- ja mainostoimistojen si-
vuilta sekä hakukoneen avulla hakusanoilla brändiuudistus, 
face-lift, visuaalinen ilme, yritysilme, identiteetin uudistus, 
re-branding ja logouudistus. Etsintää vaikeutti se, että yri-
tysten visuaalisen ulkoasun uudistuksista käytetään niin 
monia eri termejä.

Lopulta listassa oli 32 yritystä, jotka jaottelin toimialoittain. 
Muutamalla toimialalla näytti listan mukaan olleen erityisen 
paljon uudistuksia. Nämä alat olivat elintarvikeala, pankki- 
ja vakuutusala sekä viestintä. Olen itse toiminut visuaalise-
na suunnittelijana pankki- ja vakuutusalalla usean vuoden 
ajan, mutta valitsin tutkimuksen toimialaksi silti viestinnän, 
ja tarkemman rajauksen jälkeen tv-viestinnän, koska sen 
uudistukset vaikuttivat visuaalisesti mielenkiintoisimmilta. 
Olin myös utelias hankkimaan tietoa alasta, josta en etukä-
teen tiennyt juuri mitään. 

Uudistusten tuoreus oli avainasemassa yrityksiä valittaes-
sa, koska arvelin, että uudistuksesta vastanneita henkilöitä 
olisi vaikea tavoittaa pitkän ajan jälkeen. Myös muistikuvat 
uudistusprosessista saattavat olla hatarat, jos uudistuksesta 
on kulunut aikaa. Tutkimuskohteet tarkentuivat entises-
tään, kun tutustuin paremmin mediakonserneihin ja niiden 
tuotebrändeihin. Päätin tutkia nimenomaan tuotebrändejä, 
koska ne olisivat paremmin verrattavissa toisiinsa kuin kon-
sernibrändit tai konsernibrändit ja tuotebrändit keskenään. 
Tuotebrändeistä päädyin Suomessa näkyviin maksuttomiin 
tv-kanaviin Yle TV1, Nelonen, AVA ja Fox, jotka ovat kaik-
ki eri konsernien tai yhtiöiden kanavia ja uusineet ilmeensä 
kahden viime vuoden aikana. Myös kanavabrändi Kutonen oli 
aluksi kohdelistalla, mutta sieltä päätettiin loppujen lopuksi 
olla osallistumatta tutkimukseen, koska ilmeuudistusprosessi 
oli vielä kesken. 

3.1.3.	H aastateltavien kontaktointi

Brändin visuaalista näkyvyyttä ovat nykyään usein suunnitte-
lemassa monet eri tahot – mainostoimistot, konsulttitoimis-
tot, viestintätoimistot jne. Koska nämä yhteistyökumppanit 
saattavat vaihtua ajan mittaan, ja myös niissä työskentelevät 
henkilöt vaihtuvat, vastuuta brändistä ei missään vaiheessa 
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pitäisi luovuttaa yrityksen ulkopuolelle. Eli kuten British Na-
tional Lotteryn omistavan Camelotin toimitusjohtaja Dianne 
Thompson on todennut, ”Nobody should know the brand 
better than the people who own it”, vapaasti suomennettuna 
”Kenenkään ei pitäisi tuntea brändiä paremmin kuin sen 
omistajat.” (Dowdy 2003, 112.) Päätin siis tarkastella uudis-
tusprosessia ja lopputulosta ennen kaikkea brändin omistajan 
näkökulmasta. Tarkoituksenani oli haastatella neljää kanavan 
visuaalisen ilmeen johtamisesta vastaavaa henkilöä. Haasta-
vinta oli löytää kohdeyrityksistä juuri ne oikeat henkilöt, kun 
tittelit ja vastuualueet tuntuivat vaihtelevan yrityskohtaisesti.

Haastateltavien jäljitys alkoi siten, että soitin kaikkien yritys-
ten puhelinvaihteisiin ja selitin asiani, jonka jälkeen minut 
yhdistettiin ihmiseltä toiselle, kunnes löytyi juuri se henkilö, 
joka mahdollisesti tietäisi eniten tutkimukseni aihealueesta. 
Loppujen lopuksi haastateltaviksi valikoituivat Yleisradion 
Brand Manager Kirsi Hietanen (brändi Yle TV1), Nelonen 
Median markkinointijohtaja Heini Häyrinen (brändi Nelo-
nen), MTV MEDIAn Head of Promotion Tuomo Kulomaa 
(brändi AVA), ja Suomen Foxin kanavajohtaja Mikko Sil-
vennoinen (brändi Fox). Nelosella haastatteluun osallistui-
vat myös Senior AD Juha Harju ja Senior Promo Producer 
Marko Pohjosmäki. Kävin Foxilla Mikko Silvennoisen suo-

situksesta haastattelemassa erikseen myös Creative Manager 
Ricardo Galiotia. Lisäksi kävi ilmi, että AVAn Tuomo Kulo-
maa oli ollut mukana myös Nelosen ilmeen suunnittelussa, 
joten hänen haastattelussaan käytiin läpi jonkin verran myös 
Nelosen ilmeuudistukseen liittyviä asioita.

Otin yhteyttä haastateltaviin aluksi puhelimitse, ja yllätyin, 
kuinka positiivisesti kaikki suhtautuivat haastattelupyyn-
töön. Myös tutkimuksen aihetta pidettiin mielenkiintoise-
na. Olin etukäteen pelännyt, että koska haastattelussa olisi 
tarkoitus käsitellä myös yritys- ja markkinointistrategiaan 
liittyviä asioita, niistä ei ehkä oltaisi valmiita puhumaan 
julkisesti. Mainitsin jo puhelinkeskusteluissa, että haastatel-
tavien olisi tarkoitus esiintyä omilla nimillään ja haastattelu-
aineisto lähetettäisiin hyväksyttäväksi haastateltavalle ennen 
sen julkaisemista, mikä saattoi vaikuttaa suostumukseen. 
Haastateltavalla oli myös mahdollisuus perua jälkikäteen 
tutkimukseen osallistuminen. Puhelinkeskustelujen jälkeen 
lähetin haastateltaville sähköpostilla haastattelun teemat ja 
laatimani uudistusten syyt -listan (liitteet 1–2), koska ajat-
telin siihen etukäteen perehtymisestä olevan haastateltavalle 
apua haastattelutilanteessa. Sähköpostin liitteessä oli myös 
lisätietoa tutkimuskysymyksistä ja tutkimusmetodista sekä 
lyhyt esittely minusta itsestäni. 
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3.1.4.	H aastattelujen toteutus 

Haastattelut toteutettiin 7.11.2012 ja 10.1.2013 välisenä aikana. 
Neljä haastattelua tehtiin suomeksi ja yksi englanniksi. Tein 
kaikki haastattelut itse. Nauhoituksesta oli aineiston keräämi-
sessä suuri apu, sillä huomasin heti ensimmäistä haastattelua 
tehdessäni, että vaikka olin varannut mukaan muistiinpanovä-
lineet, en ehtinyt kirjoittaa muistiin juuri mitään. Oli täysi työ 
keskittyä haastateltavan vastauksiin, ja samalla mielessään 
lokeroida ne aihepiireittäin, koska usein samassa vastauksessa 
sivuttiin usean eri aihepiirin kysymyksiä. Haastattelutilan-
teessa tuntui kohteliaalta katsoa haastateltavaa eikä papereita, 
varsinkin kun olin asettunut istumaan haastateltavaa vastapää-
tä, kuten haastatteluohjeissa suositellaan (Hirsjärvi & Hurme 
2008, 91). Jos olisin tehnyt jatkuvasti muistinpanoja, en olisi 
kokenut saavani samanlaista kontaktia haastateltavaan.

Hirsjärvi & Hurme toteavat, että haastattelijan pitäisi käyttäy-
tyä haastattelutilanteessa mahdollisismman neutraalisti, eli 
hänen tulisi olla puolueeton, hän ei saisi osoittaa mielipitei-
tään, heittäytyä väittelyyn tai hämmästellä mitään (Hirsjärvi 
& Hurme 2008, 97). Nauhoituksia kuunnellessani huomasin, 
että innostuessani saatoin haastattelutilanteessa puhua haasta-
teltavien päälle, ja tein toisinaan myös monipolvisia, monta eri 

kysymystä sisältäviä kysymyssarjoja, joita haastatteluoppaat 
kehottavat välttämään (mm. Ruusuvuori & Tiittula 2005, 54). 
Väittelyyn en sentään heittäytynyt. Yritin olla ottamatta kan-
taa esimerkiksi siihen, mitkä ulkoasu-uudistukset mielestäni 
olivat onnistuneet hyvin ja mitkä eivät, mutta muutaman ker-
ran huomasin kyllä paljastaneeni mielipiteeni. Toisaalta, kos-
ka kyse oli teemahaastattelusta, jossa haastattelun molemmat 
osapuolet toimivat tiedon tuottajina, tämä ei ehkä ollut niin 
tuomittavaa kuin jos käytössä olisi ollut jokin muu haastat-
telumetodi. Haastatteluissa oli miellyttävä ja rento ilmapiiri, 
vaikka minua etukäteen jännitti, koska en ollut tehnyt haas-
tatteluja aikaisemmin, enkä varsinkaan englanniksi. 

3.1.5.	H aastateltavien esittely

Ricardo Galiot on työskennellyt Suomen Foxin luovana joh-
tajana kanavan perustamisesta 2012 asti. Hän toimii myös 
Foxin On Air -osaston johtajana. Galiot on aiemmin työsken-
nellyt mm. Fox International Channelsin Madridin, Lissabo-
nin ja Amsterdamin toimistoissa sekä Espanjan ja Portugalin 
Disney Channelin johtajana. Hänellä on yli 15 vuoden koke-
mus erilaisista tv-kanavien lanseeraukseen, ohjelmaformaat-
tien kehittämiseen sekä teksti- ja visuaaliseen suunnitteluun 
liittyvistä työtehtävistä. 
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Juha Harju on työskennellyt Nelonen Medialla vuodesta 
2000 ja Senior Art Directorina vuodesta 2012 lähtien. Nelo-
nen Medialla hän on toiminut uutisgraafikkona, graafikkona 
ja Art Directorina. Ennen Nelonen Medialle tuloaan Harju 
on työskennellyt kolme vuotta monipuolisesti tv-alan työteh-
tävissä mm. graafikkona, kuvaajana, valaisijana, kameramie-
henä, kuvamiksaajana ja editoijana.

Kirsi Hietanen on työskennellyt Ylessä vuodesta 2007. Hän 
on toiminut Ylen markkinoinnissa kehityspäällikkönä sekä 
vastannut Ylen suomenkielisten tv-kanavien ja internet-
palveluiden markkinoinnista. Vuodesta 2012 lähtien hän on 
toiminut Ylen Strategisen Markkinoinnin vetäjänä ja Brand 
Managerina. Ennen Yleä hän työskenteli Sonerassa lähes 
kymmenen vuotta erilaisissa tehtävissä liiketoiminnan kehi-
tyksessä ja markkinoinnissa.

Heini Häyrinen on työskennellyt Nelonen Medialla vuodesta 
2009 ja markkinointijohtajana vuodesta 2010 lähtien. Nelo-
nen Median markkinointiin kuuluvat B2B ja B2C-markkoin-
ti, tiedotus sekä Insights & Planning -tiimit. Ennen Nelonen 
Medialle tuloaan Häyrinen on työskennellyt eri markkinoin-
nin tehtävissä niin mainostaja- kuin toimistopuolellakin ja 
sekä kotimaisissa että kansainvälisissä rooleissa. 

Tuomo Kulomaa on työskennellyt liikkuvan kuvan ja te-
levision parissa 90-luvun puolesta välistä asti erilaisissa 
tehtävissä; 3D-animaattorina, graafikkona, AD:na sekä Cre-
ative Directorina. MTV MEDIAn Head of Promotionina 
Kulomaa on toiminut vuodesta 2012 alkaen. Ennen MTV 
MEDIAan siirtymistään hän työskenteli yli kymmenen 
vuoden ajan Nelosella osallistuen useisiin kanavailme- ja 
brändiprojekteihin.

Marko Pohjosmäki on työskennellyt Nelonen Medialla 
loppuvuodesta 1999 alkaen, aluksi kanavapromootiosta 
vastaavana, sitten promotuottajana ja vuodesta 2008 senior 
promotuottajana. Hän on opettanut audiovisuaalista ilmai-
sua sivutoimisesti eri oppilaitoksissa 15 vuoden ajan. Ennen 
Nelosta Pohjosmäki työskenteli laaja-alaisesti media-alalla 
sekä independent-sektorilla että TV-yhtiöissä mm. kirjoit-
tavana toimittajana, TV-kuvaajana, leikkaajana ja ohjaajana.

Mikko Silvennoinen on työskennellyt Suomen Foxilla ka-
navan perustamisesta saakka eli maaliskuusta 2012 alkaen. 
Ennen sitä hän toimi MTG Viasatin ohjelmajohtajana Vi-
rossa 2010-2012 ja monissa eri tehtävissä Nelosella 2001-
2010. Silvennoinen on taustaltaan toimittaja ja aloitti uransa 
juontamalla MTV3:n Jyrkiä vuonna 1995. 
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Tutkimusjoukko oli siis neljä yksilöhaastattelua ja yksi 
ryhmähaastattelu, johon osallistui kolme haastatelta-
vaa. Haastettelujen kestot vaihtelivat siten, että lyhin 
haastattelu kesti 53 min ja pisin 1 tunti 24 min. 

3.1.6.	A ineiston käsittely ja analyysi 

Kaikista haastatteluista oli tuloksena kaksi aineistoa; 
nauhoitus sekä litteroitu teksti. Lisäksi sain haastatel-
tavilta uuteen kanavailmeeseen liittyvää kuva- ja ääni-
materiaalia, joka on esitelty luvussa 3.2. Litteroin nau-
hoitukset kokonaan, mutta en merkinnyt litterointiin 
taukoja, sisään- ja uloshengityksiä, päällepuhumista 
jne. vaan pelkän puheen. Katsoin tämän oleva riittävä 
litterointitarkkuus ottaen huomioon tutkimusaiheeni. 
Ruusuvuori & Tiittula (2005, 16) toteavat, että mitä 
enemmän aineistoa analysoidaan vuorovaikutuksena, 
sitä tärkeämpää on litteroinnin tarkkuus. Myös Ruusu-
vuori ym. (2010, 14) painottavat, että litteroinnin tark-
kuus on syytä määrittää suhteessa tutkimusintressiin 
ja analyysin tarkkuustasoon. Tässä tutkimuksessa kyse 
ei ollut vuorovaikutuksen analysoinnista, joten muun 
viestinnän kuin varsinaisen puheen pois jättäminen 
litteroinnista oli mielestäni perusteltua.

Harkitsin myös litteroivani vain ne osat haastatteluis-
ta, joissa vastattiin suoraan kysymyksiini, mutta koska 
haastatteluissa keskustelu oli usein polveilevaa eikä kysy-
myksiä käyty läpi tietyssä järjestyksessä, päädyin koko ai-
neiston litterointiin – siten minulta ei jäisi mitään tärkeää 
huomaamatta. Kaiken kaikkiaan litteroitua tekstiaineistoa 
kertyi n. 90 sivua.

Litterointi sujui muuten ongelmitta, mutta ryhmähaas-
tattelua litteroidessani huomasin, että useamman mikro-
fonin tai videokameran käytöstä olisi ollut hyötyä, koska 
silloin nauhoituksesta olisi ollut helpompi erottaa eri 
haastateltavien kommentit.

Aineiston käsittelyssä ja analyysissä noudatin Ruusuvuori 
ym. (2010, 12) kaavaa: aineiston keruun jälkeen tutustuin 
aineistoon litteroinnin kautta, minkä jälkeen luokittelin 
aineiston teemojen alle. Koska aineiston analyysissä lä-
pikäymäni teemat poikkeavat haastattelukysymyksistä, 
luokittelin aineiston vielä haastattelukysymysten alle en-
nen teemoittelua. Aineiston analyysissä kävin läpi haas-
tattelutulokset kolmen teeman (uudistuksen lähtökohdat, 
prosessit ja ratkaisut) kautta, ja lopuksi vertailin tuloksia 
kirjallisuuskatsauksessa esiin nousseisiin teemoihin.
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3.1.7.	 Yhtiöiden ja kanavien esittelyt

3.1.7.1.	 Yleisradio ja Yle TV1

Yleisradio Oy (ruots. Rundradion Ab), lyh. Yle on Suomen 
eduskunnan alaisuudessa toimiva valtakunnallinen julki-
sen palvelun viestintäyhtiö. Ylen pääomistaja on Suomen 
valtio, ja rahoitus koostuu Yle-verosta, joka vuonna 2013 
oli korkeimmillaan 140 euroa. Ylellä on neljä tv-kanavaaa 
ja kuusi radiokanavaa sekä 25 maakuntaradiota. Alueellista 
ohjelmaa tehdään radioon, televisioon ja nettiin. Ohjelmat 
on jaettu kahdeksaan eri sisältökokonaisuuteen: uutisiin, 
ajankohtaistoimintaan, asiaan, urheiluun, draamaan, kult-
tuuriin ja viihteeseen, lapsiin ja nuoriin sekä Svenska Yleen. 
Ylellä on laissa säädettyjä julkisen palvelun tehtäviä. Yle 
esimerkiksi tekee ohjelmia ja tuottaa palveluja suomeksi ja 
ruotsiksi sekä mm. saameksi, romaniksi ja viittomakielellä. 
Ylen ohjelmatarjonta tv:ssä, radiossa ja verkossa on kaik
kien suomalaisten saatavilla varallisuudesta ja asuinpaikasta 
riippumatta. (Yle lyhyesti.)

Yle TV1 (puhekielessä Ykkönen) on Yleisradion omistama 
televisiokanava, joka tarjoaa yleisölle uutis-, ajankohtais- ja 
asiaohjelmia suomeksi. Yleisradio lähetti ohjelmaa nimellä 

Suomen Televisio vuodesta 1958 vuoteen 1965. Kun Yle osti 
Tamvision, Suomen Televisio sai nimekseen TV-ohjelma 1 
ja Tamvisio sai nimekseen TV-ohjelma 2. (Ylen kanavat ja 
palvelut; Ylen historia.)

3.1.7.2.	 Nelonen Media ja Nelonen

Nelonen Media on osa Sanoma Entertainment Finland 
Oy:tä, joka kuuluu Sanoma-konsernin Sanoma Media -lii-
ketoimintaryhmään. Sanoma on 20 maassa monipuolisesti 
toimiva mediakonserni. Nelonen Median brandin alla on 
kolme mainosrahoitteista ja neljä maksullista televisioka-
navaa, suurin yksittäinen media on valtakunnallinen tele-
visiokanava Nelonen. Nelonen Median netti-tv on Ruutu.fi. 
Netti-tv:n lisäksi Nelonen Media panostaa vahvasti kanavi-
en ja ohjelmien ympärille rakennettuihin online-sivuihin. 
(Nelonen Media yrityksenä.)

Nelonen on suomalainen valtakunnallinen, kaupallinen 
televisiokanava, joka aloitti toimintansa 1. kesäkuuta 1997 
kaapelikanava PTV4:n seuraajana (Viljakainen 2004, 171). 
Kaupallisena kanavana Nelonen rahoittaa toimintansa ko-
konaisuudessaan mainostuloilla. Nelosen ohjelmatarjonta 
painottuu iltakuuden ja yöyhdentoista välille muodostuvan 
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prime timen ajalle, mutta kanava lähettää ohjelmaa koko 
päivän. Nelosen ohjelmisto painottuu  tv-viihteeseen, sar-
joihin ja elokuviin. Kanava lähettää sekä ulkomaista että 
kotimaista ohjelmistoa. (Kanavat ja sisältö /Nelonen.)

3.1.7.3.	 Fox International Channels ja Fox Suomi

Fox International Channels (FIC) on News Corporation 
-mediakonserniin kuuluvan Fox Entertainment Groupin 
tytäryhtiö, joka omistaa lukuisia televisiokanavia Yhdys-
valtain ulkopuolella, mm. Latinalaisessa Amerikassa, Eu-
roopassa, Aasiassa, Lähi-Idässä ja Afrikassa. Suomalaisen 
Fox-kanavan omistaa FIC:n Suomessa toimiva tytäryhtiö 
Fox International Channels Oy (aiemmin SuomiTV:tä pyö-
rittänyt Family Channel Oy, jonka News Corporation osti 
vuodenvaihteessa 2011–2012). (Foxinternationalchannels.
com.)

Fox Suomi on suomalainen mainosrahoitteinen televisio-
kanava, joka korvasi SuomiTV:n 16. huhtikuuta 2012. FIC 
Nordic osti talousvaikeuksiin ajautuneen SuomiTV:n tam-
mikuussa 2012 laajentaakseen toimintaansa Pohjoismais-
sa. Samalla Suomen Foxista tuli maksutelevisiokanaviin 
keskittyneen yhtiön ensimmäinen ilmaiskanava. Kanavan 

toimiluvan mukaan ohjelmistossa on oltava suomenkie-
listä sisältöä ja uutiset. Kanavan tarjonta painottuu yhtiön 
linjauksen mukaan viihde-, asia- ja elämäntapaohjelmiin. 
Muutoksen myötä myös ohjelma-aika piteni seitsemästä 
tunnista 12 tuntiin. (Fox tulee Suomeen ensi kuussa 2012; 
Tv-kanava FOX tulee Suomeen 2012; SuomiTV muuttuu 
FOX-kanavaksi 2012. )

3.1.7.4.	 MTV MEDIA ja AVA 

MTV MEDIAn omistaa mediayhtiö Bonnier AB. Bonnier 
on 1804 perustettu ruotsalainen perheyhtiö, jolla on toimin-
taa yli 18 maassa. Sen liiketoiminta-alueita ovat sähköisen 
viestinnän lisäksi yrityslehdet, päivälehdet, kirjat, aikakaus-
lehdet, elokuvat ja musiikki. Ruotsalainen kustannusyhtiö 
Bonnier omistaa MTV Oy:n tytäryhtiönsä Nordic Broad-
casting Oy:n kautta. Kaikkiaan Bonnierin palveluksessa on 
noin 11 000 työntekijää. MTV Oy:n ydinliiketoiminnat on 
keskitetty MTV MEDIA -yksiköksi, johon kuuluvat sekä 
yhtiön kokonaan omistamat televisiokanavat että yhtiön 
74-prosenttisesti omistama radiokanava Radio Nova. MTV 
MEDIA toimii myös aktiivisesti internetissä. MTV MEDI-
Alla on useita verkkopalveluita joista suurin on MTV3.fi.  
(MTV MEDIA / Yhtiö; Kilpailuvirasto 2007.)
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neksi Yle-ilmeen uudistaminen ja tv-kanavien uudelleen 
profilointi konkretisoituivat samoihin aikoihin. Eli oli 
kaksi syytä: Yle-ilmeen uudistaminen ja Ylen kanavien 
profiilien kirkastaminen.” 

Ylen uusi brändilupaus on Yle – sinun tarinasi. ”Halusim-
me tuoda Ylen brändilupausta lähemmäs ihmisiä. Halu-
amme, että ihmiset kokevan Ylen omakseen, koska heille 
me sisältöjä teemme ja olemme heidän palveluksessaan. 
Ylen tehtävä on näyttää koko elämän kirjo, Yle – sinun 
tarinasi. Siitä tässä on kyse.”

Yle TV1:tä kuvataan kanavan uudelleenprofiloinnin jälkeen 
näin: ”TV1 on muotokielellään, äänimaailmallaan ja rytmil-
lään yhtä aikaa kiinni sekä historiassa, nykyisyydessä että 
tulevassa. Kanava on klassikko, joka luo itsensä uudelleen.” 
Ykkösen brändiattribuuteiksi määriteltiin ajantasainen, 
kyseenalaistava, rohkea ja pintaa syvemmältä. 

Kanavaprofiilin tunteminen oli avainasemassa, kun uutta 
ilmettä alettiin suunnitella. ”Tärkeintä on tietää, mitä, 
kenelle ja miksi. --- Jos sitä ei tiedä, tai siitä ei ole selkeää 
ymmärrystä, niin metsään mennään. Ja ohjelmat, oh-
jelmat, ohjelmat. Ei markkinoinnilla voi luoda sellaista 

AVA on Suomen ensimmäinen naisille suunnattu televisio-
kanava. Kanava aloitti lähetyksensä 1. maaliskuuta 2008. 
Kanava muuttui ilmaiskanavaksi 15. tammikuuta 2011 ja 
samalla myös kanavan nimi muuttui MTV AVA:sta pelkäk-
si AVA:ksi. Kanavan ohjelmisto on suunnattu 25–44-vuo-
tiaille naisille. AVAn ohjelmisto rakentuu kotimaisista ja 
ulkomaisista lifestyle-ohjelmista, ajankohtaisista doku-
menttisarjoista sekä eurooppalaisesta draama- ja elokuva-
tarjonnasta. (MTV MEDIA / AVA.)

3.2.	A ineiston esittely kanavittain

3.2.1.	 Yle TV1

Tämän alaluvun tiedot perustuvat Yleisradio Oy:n Brand 
Manager Kirsi Hietasen haastatteluun 14.11.2012.

3.2.1.1.	 Lähtökohdat

Ylen ilmeuudistusta alettiin suunnitella vuosina 2008–
2009. Edellisestä, vuonna 1999 toteutetusta uudistuksesta 
oli kulunut jo aikaa ja ilme kaipasi päivitystä. Uudistukseen 
otettiin mukaan kaikki Ylen kanavat. Samanaikaisesti Yles-
sä alettiin profiloida tarkemmin radio- ja tv-kanavia. ”On-
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kuorrutetta, joka ei pidä paikkaansa. Se lämmittää jonkin 
aikaa, mutta tottakai katsojat huomaavat, että kaikki ei 
ole linjassa. Ilmeen pitää olla linjassa kanavan profiilin 
kanssa ja tukea sitä.” TV1 on Ylen kanavapaletissa yleiska-
nava,  jonka yleisöt painottuvat yli 45-vuotiaisiin. ”Tottakai 
meillä on ohjelmaa myös kolmevitosille. Yle TV1:llä ei 
välttämättä esitetä korealaista alternative-elokuvaa. Sel-
laiselle sisällölle profiililtaan oikea kanava on Yle Teema.” 

TV1:n ohjelmasisällön pääperiaatteita ovat ajan tasalla py-
syminen, kiinnostavat ihmiset, puheenaiheet ja elämykset. 
”Kyllä Ykköseltä löytyy myös laatudraamaa, ei se ole pel-
kästään uutiskanava. Mutta ajankohtaiskärki on todella 
vahva. --- Ja kun maailmassa tapahtuu jotakin, niin se on 
Yle TV1, joka laitetaan päälle.” 

Haasteellisinta TV1:n kanavailmeuudistuksessa tuntui ole-
van yllättäen se, että  uudelleenprofilointi ei ollut kovin ra-
dikaali. ”Itse asiassa aluksi tuntui, että TV2 olisi kaikkein 
hankalin, koska se kävi läpi kaikkein isointa muutosta. 
--- Yle TV1 oli kuitenkin kanavista se, jota haluttiin ke-
hittää evoluution kautta. Ja itse asiassa Yle TV1:n ilmeen 
uudistaminen osoittautuikin haasteellisemmaksi kuin 
Yle TV2:n. ”

3.2.1.2.	 Uudistusprosessi

Ylen ilmeen suunnittelu käynnistettiin perustamalla viiden 
Ylen graafikon ydintiimi, joka työskenteli ilmeen parissa 
muutaman vuoden ajan ja johti ilmeuudistusta. Tiimi valit-
tiin sisäisellä kilpailulla, minkä jälkeen valitut graafikot re-
surssoitiin tekemään Yle-ilmettä. Kanavailmeiden suunnit-
telussa käytettiin apuna myös yhteistyökumppaneita, mutta 
Yle TV1:en uusi kanavailme tehtiin omalla tiimillä, täysin 
in-house. Kanavailmeet suunniteltiin Ylen konserni-ilmeen 
pohjalta tiimillä, johon kuului projektijohtajana toimiva 
mediatuottaja, AD sekä leikkaaja. Joissakin projekteissa oli 
mukana myös ohjaaja vähintään konsultoivassa roolissa.

”Ilmeuudistus tehtiin kotimaisin ja pääosin talon sisäisin 
voimin, miksi... Meillä on erityisosaamista täällä talon si-
sällä, graafikkoja, jotka ovat erikoistuneet tv-grafiikkaan 
ja tuntevat meidän järjestelmämme ja systeemimme. Ja 
täällä on paljon osaamista. Talon omat tekijät tuntevat 
yhtiön, strategian ja kanavien brändit, ne ovat heillä 
selkäytimessä jo valmiiksi.” Brändikuviin käytettiin talon 
ulkopuolista valokuvaajaa, ja myös fontti ostettiin talon 
ulkopuolelta, koska Ylessä ei ole fonttien suunnitteluun 
erikoistuneita graafikoita. Periaate oli siis se, että työ tehtiin 
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pääosin talon sisäisin resurssein, ja tarvittaessa palkattiin 
ulkopuolisia yhteistyökumppaneita. 

Vastuu ilmeuudistuksesta jakautui siten, että tv-kanavien 
tuottajat, eli mediatuottajat, olivat kukin vastuussa oman 
kanavansa ilmeuudistuksesta. Ylin päätösvalta oli ohjaus-
ryhmällä, johon kuuluivat markkinointijohtaja, kanavan 
ohjelmistopäällikkö ja television välinepäällikkö, eli ”mark-
kinoinnin ja kanavan johto yhdessä.”

Ensimmäinen workshop kanavien suunnittelutiimien kanssa 
pidettiin kesäkuussa 2011, varsinaisesti suunnittelu käyn-
nistyi lomien jälkeen elokuussa. Ilmeen deadline oli vuo-
denvaihde, ja uuden ilmeen lanseeraus tapahtui 5.3.2012. 
Ohjausryhmän kokouksia järjestettiin keskimäärin kerran 
kuussa, tarpeen mukaan useamminkin. Suunnittelu alkoi 
määrittelemällä kanavan identiteetti. Kanava-, markkinoin-
ti- ja tv-välinejohto määrittelivät brändin ytimen ja brändiat-
tribuutit, jotka olivat suunnittelun perustana alusta alkaen. 

Lanseeraus sujui hyvin pieniä teknisiä ongelmia lukuun 
ottamatta. ”Ensimmäisenä päivänä meillä oli ongelmia 
äänitasojen kanssa. Ongelmat eivät olleet teknisesti kovin 
suuria, mutta koska virhe toistui ensimmäisenä päivänä 

monta kertaan, oli se todella ikävää. Pyysimme virhettäm-
me anteeksi katsojilta ja korjasimme virheen mahdollisim-
man nopeasti.”

Uudesta ilmeestä saatiin aluksi paljon palautetta, mutta pa-
lauteryöppy laantui nopeasti. ”Tietenkin osa siinä on sitä, 
että asiat muuttuvat --- että mikä ihmeen Yle-alkutunnus 
täällä ohjelman alussa on, ja sitten menee pari viikkoa... [ja 
katsojat tottuvat uuteen ilmeeseen].”

”Mutta tottakai eniten jännitti se, että onko valittu linja oi-
kea. Tekniikka on kuitenkin vain tekniikkaa. Ehkä ne suu-
rimmat riskit --- se on se luova toteutus. Ja varmasti kaik-
kein suurin riski on se, että onko meillä kirkas käsitys siitä, 
millaiselle kanavalle olemme tekemässä visuaalista ilmettä. 
Jos lähtötilanne on epäselvä, niin en lähtisi etenemään. En-
nemmin tiukentaisin loppuaikataulua ja käyttäisin aikaa ja 
paukkuja tavoitetilan selville saamiseen. ”If you don’t know 
where you are going, any road can take you there”.

3.2.1.2.	 Ratkaisut

Uudistuksen yhteydessä kanavan nimen kirjoitusasu muuttui 
YLE TV1:stä Yle TV1:een. Profiiililtaan Yle TV1 ei käynyt läpi 



Kanavalogo

Kuulutus Menu Ohjelmatraileri

Ident

Yle TV1:n kanavagrafiikassa 
näkyy viitteitä Yleisradion tutusta 
joutsenfiguurista.

TV1:n sininen brändiväri on lähellä 
Ylen turkoosia yhtiöväriä. Fontti on 
piirretty erityisesti Yleä varten.
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kovin suurta muutosta vuodenvaihteessa 2012. Yle Uutis-
sa ja Yle Urheilussa uusi ilme näkyi keväällä 2012 lähinnä 
uutena logona, ja varsinainen  ilmeuudistus lanseerattiin 
keväällä 2013. 

Yle TV1-kanavan pääväri on sininen. ”Koska kanava on 
lähellä Ylen ydintä, myös sen väri on lähellä yhtiön uutta, 
turkoosia pääväriä.” Uudistuksen yhteydessä kanavan ul-
koasua benchmarkattiin sekä Ylen omiin että kilpailijoiden 
kanaviin. ”Tottakai me teimme vertailua muihin toimi-
joihin varsinkin yhtiölogossa ja yhtiövärissä.”

Ylen konserni-ilme on näkyvissä kaikissa yhtiön yleis-
materiaaleissa, mm. nettisaiteilla, mobiilisovelluksissa, 
sosiaalisessa mediassa, vuosikertomuksissa, esitteissä ja esi-
tysmateriaaleissa, tapahtuma- ja messumateriaaleissa, pai-
notuotteissa, lomakkeissa, brändikuvissa, äänimaailmassa, 
ympäristöilmeessä, ansiomerkeissä, Yle Jopoissa, lipuissa, 
opasteissa, lähetysautoissa ja Yle Areenassa. Kanavien netti-

sivut on tehty samalle sivupohjalle, ja Yle Areenassa ohjelmat 
on merkitty kanavalogoilla.

Uusi ilme on myös ohjeistettu systemaattisemmin kuin 
ennen, ja eri sovellukset ja ohjeistukset löytyvät yhtiön int-
ranetista Brändioppaasta. ”--- meillä on paremmat ohjeis-
tukset ja guidelinet tehtynä kuin aikaisemmassa ilmeuu-
distuksessa. Yhtiössä ei ole ennen ollut Brand Managerin 
tai Brand AD:n roolissa olevia ihmisiä.-- Nyt sellaiset 
ovat ensimmäistä kertaa.” Se, että Ylessä työskentelee suuri 
määrä luovia ihmisiä, on ajoittain haaste brändi-ilmeen yh-
denmukaisuuden kannalta: ”Tämähän on luova talo, täällä 
on ihmisiä, jotka osaavat käsitellä kuvaa ja ääntä. Tällä on 
brändiasioissa kuriton yrityskulttuuri. Joku saattaa esi-
merkiksi vaihtaa logon väriä.” 

Uuden ilmeen kestävyyden ratkaisee se, miten pysyviä ka-
navan arvot ovat, mutta TV1:n tapauksessa uusiutuminen 
tapahtuu todennäköisesti evoluution kautta. ”Tottakai me 
haluamme Yle TV1:lle myös nuorempaa yleisöä. Ja py-
rimme siihen, että Ylen tv-kanavilla olisi selvemmin omat 
roolinsa ja kohdeyleisönsä. Yle TV1:n on seurattava aikaa 
ja kehityttävä. Myös ilmeen on totta kai elettävä ja oltava 
kiinni ajassa.”

KUVA 10. Esimerkkejä  Yle TV1:n uudesta kanavailmeestä. Ident 
on  myös videomuodossa liitteenä olevalla levykkeellä.
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3.2.2.	N elonen

Tämä alaluvun tiedot perustuvat Nelonen Median mark-
kinointijohtaja Heini Häyrisen (HH), Senior Promo Pro-
ducer Marko Pohjosmäen (MP) ja Senior AD Juha Harjun 
(JH) haastatteluun 16.11.2012 sekä Nelonen Median enti-
sen Creative Directorin, MTV MEDIAn Head of Promoti-
on Tuomo Kulomaan (TK) haastatteluun 20.11.2012. 

3.2.2.1.	 Lähtökohdat

Uudistustarve lähti siitä, että Nelonen oli kasvanut niin 
sanotusti isoksi kanavaksi. Kun kanavaa vuonna 1997 läh-
dettiin rakentamaan, se oli hyvin vahvasti haastajakanava, 
ja kanavalupaus oli Jotain ihan muuta. Haastaja-asennetta 
tuotiin vahvasti esille kaikessa, ja korostettiin, että Nelosella 
on oma näkökulma asioihin. Mutta kun kanava kasvoi koko 
Suomen kokoiseksi, kanavalupaus alkoi olla liian rajaava. 
”Todettiin, että ehkä sellainen rajaava, taiteellinen ja 
kikkaileva kanavalupaus sattoi sulkea ulkopuolelle osan 
katsojista, että he eivät koe sitä omakseen, ja se saattoi olla 
jopa kasvun este” (HH). 

Uudistusprosessi alkoi brändin määrittelytyöllä, jota teh-
tiin yhdessä mainostoimiston kanssa melkein vuoden ajan. 

Määrittelytyötä ei tehty koko aikaa aktiivisesti, mutta paljon 
mietittiin kanavan positiointia kilpailijakentässä ja Nelosen 
asemaa suhteessa kilpailijoihin: missä ollaan samanlaisia ja 
missä erilaisia. Haastajan asenne ja asema haluttiin säilyttää 
uudistuksen jälkeenkin, sillä se on osa kanavan ”DNA:ta”. 
”Vaikka sitä ei missään sanota, niin onhan se siellä sillä 
tavalla mukana, että ei aina otettaisi sitä helpointa tietä, 
tai sitä yksinkertaisinta. Että siellä saa olla pientä twistiä 
ja nokkeluutta” (HH).

Määrittelyvaiheen jälkeen lähdettiin hakemaan uutta kana
valupausta, joka sopisi laajalle kohderyhmälle. Koska viihde 
oli edelleen vahvasti kanavan ytimessä ”niinkuin kaikilla 
muillakin, ei varmaan ole yhtään kaupallista tv-kanavaa, 
jolla se viihde ei jossain omassa strategiassa esiintyisi ja mo-
neenkin kertaan” (HH), siitä ei haluttu luopua. ”Mutta me 
löysimme siihen tämän ilahduttavan kulman, että viihde 
on hyväksi, että se on iloinen asia, ja hyvä viihde erityisesti 
on hyväksi, ja sitä me haluamme tarjota. Ja ikään kuin an-
taa lupa siihen, että voi nauttia tv-sisällöstä ja viihteestä” 
(HH). Kuluttajatestausta käytettiin tukena sloganin valin-
nassa. ”Meillä oli silloin eri vaihtoehtoja mainostoimistolta 
--- ’Viihde on hyväksi’ oli vahvoilla jo muutenkin, ja kun se 
sai sieltäkin tukea, niin se helpotti päätöksen tekoa” (HH).
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Nelosen ensisijainen kohderyhmä on 10–44-vuotiaat, ja 
ydinkohderyhmä 25–44-vuotiaat, pienellä kaupunkipai-
notuksella. ”Mutta kyllä me ihan koko Suomelle tätä 
tehdään. Ja ehkä ei vielä siinä vaiheessa niin paljon kun 
tätä uudistusta tehtiin, mutta vähän sen jälkeen, nyt eri-
tyisesti perheet ovat korostetummassa ja tärkeämmässä 
asemassa, koska me näemme, että perheillä se yhteinen 
aika ja yhteinen katselu on tosi tärkeää” (HH).

3.2.2.2.	 Uudistusprosessi

Aloite uudistukseen ryhtymisestä tuli Nelonen Median 
johdolta. Kun brändin määrittely mainostoimiston kans-
sa oli tehty ja uusi kanavalupaus löydetty, alkoi ilmeen 
suunnittelu. Creative Director Tuomo Kulomaa, joka johti 
ilmeprojektia, keräsi edustajia usealta eri osastolta pariksi 
päiväksi brittiläisen konsultin, Martin Poolin, vetämään 
workshoppiin. Workshopissa käytiin läpi kansainvälisiä 
esimerkkejä ja purettiin Nelosen sen hetkistä kanavail-
mettä osiin. Sellä muodostui mielikuva kanavan uudesta 
flow´sta, johon lähdettiin pyrkimään. ”Martin halusi 
kyseenalastaa monia asioita, mikä oli tuossa vaiheessa 
tosi hyvä juttu. Me jouduimme oikeasti haastamaan ne 
luutuneetkin ajatuksemme” (MP). Workshopin tuloksena 

muodostettiin kanavalupauksen tueksi myös brändiattri-
buutit – mm. räväkkä, rohkea ja ajassa kiinni. Worksho-
pissa konkeretisoitui myös se, että identteihin haluttiin 
elävää kuvaa. ”Martin kyseenalaisti vahvasti esimerkiksi 
sen,  miksi meillä oli syvättyjä stillkuvia graafisissa poh-
jissa, vaikka me olemme tv-kanava” (MP). Tekniikka, 
jossa järjestelmäkameroita käytetään filmin kuvaamiseen, 
oli tulossa vahvasti, ja maailmalta oli siitä jo jonkin verran 
benchmarkia. Uusi tekniikka mahdollisti filmin tekemisen 
tuotantotehokkaasti.

Workshopin jälkeen lähdettiin määrittelemään ilmeen ele-
menttejä tarkemmin erilaisissa työryhmissä. Tuomo Kulo-
maa veti projektia ja suunnitteli ja teki tuotannot. Marko 
Pohjosmäki oli tärkeä työpari. ”Me oltiin sellanen dyna-
mic duo siellä” (TK). Liikkuvan kuvan käyttö oli startin 
tärkeimpiä ideoita. ”Ja korostettiin sitä, että saadaan logo 
aktiiviseksi toimijaksi tähän maailmaan. Se oli se toinen 
näkökulma” (JH). Kanavan mainosspoteissa pyrittiin pai-
nottamaan draamallisuutta ja tarinankerrontaa. Päädyttiin 
siihen, että kanavan uusi logo voisi olla filmeissä fyysinen 
objekti, koska sen muoto oli neliskanttinen ja sitä oli help-
po katsoa myös kolmiulotteisesti. Logo voisi myös näkyä 
jossain esineessä, joka osallistuu toimintaan. ”Tarinoiden 
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yksi draamallinen pointti oli se, että kun logo ilmestyy, 
filmissä tapahtuu selkeä muutos parempaan – logo siis 
kommunikoi sitä, että viihde tekee hyvää” (JH).

Workshop oli alkupiste ilmeen käytännön toteutukselle, 
ja uusi ilme lanseerattiin puolta vuotta myöhemmin, 12. 
huhtikuuta 2010. Ilmesuunnittelua tehtiin muiden töiden 
ohessa. ”Toki kaikkihan teki tätä otona, tässä ei ollut 
sellaista työryhmää” (MP). Uudelle visuaaliselle identi-
teetille haettiin hyväksyntä johtoryhmältä, johon kuului-
vat markkinointijohtaja, tv-osaston johtaja, kaupallinen 
johtaja sekä liiketoimintajohtaja. ”Mielipiteitä oli vamaan 
tuplasti enemmän” (HH). 

Uusi ilme esiteltiin henkilökunnalle ravintola Savoyssa 
muutamaa päivää ennen lanseerausta, ja uudistuksesta 
informoitiin myös sähköpostitse. ”Toki sitä ennen moni 
ihminen oli varmaan ollut jollain tavalla tässä mukana. 
--- Mutta ei nyt ihan koko firma ollut suunnittelemassa” 
(HH). Ilmeen lanseerausta varten ei tehty omaa kampan-
jaa (”Suomalaiset suorittajat” -kampanja toteutettiin vasta 
noin vuoden kuluttua uudistuksesta), vaan se jalkautettiin 
sisältöjen kautta. Koska Nelosella oli erilaisia kampanjoi-
ta käynnissä koko ajan, uusi ilme saatiin näkyviin varsin 

nopeasti, eli muutos tapahtui tavallaan ”yön yli”. Myös 
lomakkeisto uusittiin, ja vanhat materiaalit poistettiin 
käytöstä. 

Lanseerauksessa ”ei tapahtunut mitään katastrofia.” Vää-
riä identtejä sattui tulemaan väärällä paikalla ja muuta 
pientä, mutta ne olivat kuitenkin vain teknisiä alkuvai-
heen virheitä. ”Aika pieniä, osin inhimillisiä ja osin jär-
jestelmän beta-vaiheen virheitä --- ainahan voisi testata 
pidempään ja sitten vasta panna liveen, mutta sanoisin, 
että tosi hyvin meni verrattuna siihen, mitä siinä oli ris-
kejä ” (MP). 

3.2.2.3.	 Ratkaisut

Visuaalisuudessa ei säilytetty mitään vanhaa. Yhden ka-
navalogon sijaan päätettiin ottaa käyttöön useita logover-
sioita. ”Tilanteessa, jossa maailma muuttuu koko ajan ja 
asiat ovat vaikeampia hallita, yksi staattinen logo ei riitä. 
--- Nelosen tapauksessa se ratkastiin niin, että otettiin 
perusmuoto, [pyöristetty nelikulmio] joka pilkotaan nel-
jään osaan, jolloin muodostui neljä logoversiota” (TK). 
Toinen tärkeä ilme-elementti oli infopalkki. ”Sen muoto 
on speksattu hyvin tarkkaan, ja sitä hyödynnetään aina, 
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kun Nelonen näkyy. Jos tehdään printtimainontaa, niin 
ohjelman logoa ei näytetä, vaan ohjelman nimi kirjoite-
taan infopalkkiin Nelosen fontilla” (TK).

Kanavalla ei aiemmissa ilmeissä ollut varsinaista ident-ele-
menttiä. Uusien identtien lyhyissä filmikatkelmissa pyörii 
viikon aikana neljä aktiivista teemaa, jolloin sama teema 
ei osu samalle viikonpäivälle perättäisinä viikkoina. Yhtä 
teemaa näytetään aina koko vuorokauden ajan, ja jokaises-
sa teemassa tarina elää kellonajan mukaan aamusta iltaan. 
”Kukkakauppa aukeaa, sinne tulee asiakkaita, siellä 
on asiakkaita, kukkakauppa suljetaan, kukkakauppias 
lähtee himaan -tyyppisesti” (TK). Musiikki sävellettiin 
kaikkiin teemoihin erikseen, mutta kaikissa toistuu sama 
äänilogo.

Uusi ilmekonsepti on aikaisempaa tiukempi ja strukturoi-
dumpi. ”Aikaisemmin kaikki meni sen Jotain ihan muuta 
-lupauksen alle, mutta nyt tämä on tarkkaan määritelty, hal-
linnassa oleva ja ison kanavan tuntuinenkin (HH). ”Ennen 
kanavailmeuudistusta jatkuut tehtiin aina erillisprojek-
teina, milloin tuotantoyhtiön kanssa, milloin opiskelijoi-
den kanssa. Ja silloin kun luvattiin Jotain ihan muuta, se 
oli luonteva osa sitä, mutta kun tultiin tähän Viihde on 

hyväksi, niin silloin otettiin haltuun kaikki paikat, missä 
kanava on näkyvillä, sillä omalla tyylillä ”(MP).

Lomakkeistossa käytetään Nelonen Median ilmettä, 
joten sitä ei uusittu ilmeuudistuksen yhteydessä. Print-
timainonnassa teksteihin haettiin uutta puhetyyliä. Oh-
jelman luonnehdinnassa tai sloganissa pyrittiin siihen, 
että se kommunikoi suoraan tai esittää kysymyksen tai 
haasteen lukijalle, johon sitten Nelosen palkki vastaa 
ohjelmanimellä ja lähetysajalla. Muutoksen tueksi tehtiin 
brändifilmejä, joissa esiintyi kanavalupaus. Niissä tuotiin 
Nelosella pyöriviä sarjoja esiin viihteellisessä valossa, ja 
pyrittiin rakentamaan draama myös trailereissa siten, että 
lupaus toteutuu filmin lopussa.

Uusi ilme näkyy myös mm. lähetysautoissa, Nelonen 
Median netti-tv Ruutu.fi:ssä sekä kanavan omilla internet-
sivuilla. ”Nettisivuilla sisällön painotus on erilainen 

KUVA 11 (seuraavalla aukeamalla): esimerkkejä  Nelosen uudesta 
kanavailmeestä.  Materiaalit ovat myös videomuodossa liitteenä 
olevalla levykkeellä.
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logosta asemissa a, b, c ja d.
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c d Infopalkki.  Infopalkista on kaksi 
erilaista väriversiota sekä logo 
oikealla - ja logo vasemmalla 
-versiot. 
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Ident ja voice-over
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kuin tv:ssä, esimerkiksi uutiset ovat erittäin tärkeässä 
asemassa. Nettisivuille tehdään myös paljon kaupallisia 
jalkautuksia, jotka eivät välttämättä näy samassa laajuu-
dessa kanavalla, ainakaan kanavailmeessä” (HH).

Ilme pyrittiin saamaan nopeasti esille kaikkeen kanavanä-
kyvyyteen. ”Kyllä mä muistan, kun tuli kommenttia siitä, 
että, uutisten mikeissä oli vielä se vanha logo, ja se oli 
näkynyt ruudussa. Uudet mikit oli jo tilattu, mutta  niitä 
ei oltu ehditty vaihtaa” (HH). Myös kolmannet osapuolet, 
eli erilaiset tahot, joilla on Nelosen logo esimerkiksi net-
tisivuillaan, saattavat olla joskus haastavia. ”Niillä ei aina 
ole kovin suurta intressiä päivittää sivuilleen uutta logoa 
samana päivänä kun ilme on uudistettu – että aika monta 
kertaa sai muistutella” (HH).

Uuden ilmeen elementit on ohjeistettu tarkasti varsin-
kin tuotantoyhtiöitä ajatellen. ”---  ehkä juuri oppineena 
siitä, miten edellinen ilme oli vielä vähän hankalampi 
briiffata” (MP). Nelonen Median internetsivuilta löytyvät 
konsernin kaikkien brändien logot sekä kevyt ohjeistus 
logon käytöstä. ”Ja sitten pyydettäessä me toimitamme 
tarkempaa ohjeistusta” (JH). Sisäisesti ohjeistus on jaettu 
verkkolevyille. 

Uudesta kanavailmeestä ei ole tehty erikseen katsojatut-
kimusta, sen sijaan brändin kehitystä seurataan jakuvasti. 
On mm. tutkittu, miten hyvin Viihde on hyväksi -lupaus 
muistetaan ja miten se yhdistetään Neloseen. ”Kanavail-
me ei ehkä ole sellainen asia muutenkaan, mitä katsoja 
aktiivisesti miettii tai hahmottaa, että kuinka iso juttu se 
onkaan. Sitä on ehkä aika haastavaa tutkia kovin kevy-
esti. --- Se vaikuttaa siihen, millaisia mielikuvia ihmisellä 
on brändistä, mutta katsoja ei kuitenkaan osaa erotella, 
mistä se mielikuva tulee, tai millaisia elementtejä siellä on. 
Jatkuu-tunnisteet ovat oikeastaan ainoa asia, minkä ihmiset 
erikseen hahmottavat” (HH)

Nelosen uuden ilmeen haasteista suurin on tuotannon 
kalleus, vaikka järjestelmäkameran käyttö mahdollistaakin 
edullisemman filmimateriaalin tuotannon. ”Elementtejä, 
joita yhden päivän ajalle tuotetaan, on noin kuutisen-
kymmentä erillistä filmiä eri kestoilla. --- Konsepti on 
sellainen, että se tavallaan vaatisi uutta tuotantoa koko 
ajan (JH).
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3.2.3.	F ox 

Tämän alaluvun tiedot perustuvat FIC Finlandin kanava-
johtaja Mikko Silvennoisen (MS) haastatteluun 7.11.2012 
sekä FICin On Air Creative Manager Ricardo Galiotin 
(RG) haastatteluun 10.01.2013.

3.2.3.1.	 Lähtökohdat

Foxin tapauksessa kyse oli kahdesta muutoksesta, jotka 
tapahtuivat samanaikaisesti: Fox International Channels 
(FIC) osti SuomiTV:n kanavapaikan, ja samaan aikaan 
FIC Nordic oli uusimassa kansainvälistä kanavailmettään.

Fox osti SuomiTV:n kanavapaikan, koska ”on tosi harvi-
naista, että toimilupa on myynnissä. --- Mutta Foxin pit-
kän aikavälin tavoittet ovat maksu-TV:ssä. Mehän olemme 
maksu-TV-yhtiö ja missään muualla Amerikan ulkopuolel-
la Foxilla ei ole mainosrahoitteista kanavaa. Olemme Foxin 
sisälläkin tällainen tosi erikoinen ja outo” (MS). Lähtökohta 
ei ollut uudistaa SuomiTV:tä, vaan hävittää kaikki vanha. 
”Jos joku sitä haluaa uudistukseksi kutsua, tai pelkäksi 
viestintästrategiaksi, niin fine, mutta meille se ei aidosti 
ollut sitä. Se oli ihan selvä päätös, että vanhasta ei puhuta 
ja... kaikki pois” (MS).

Samanaikaisesti Suomen Foxin omistaja FIC Nordic uusi 
kansainvälisen ilmeensä. Uusi ilme on Foxin ilme kaik-
kialla maailmassa Yhdysvaltoja lukuunottamatta, eli se on 
Foxin kansainvälisten kanavien ilme, mutta siihen tehtiin 
paikallisia virityksiä. ”Ilme suunniteltiin Argentiinassa, 
ja se oli hyvin nopea. Me päätimme, että ok, tämä on eri-
lainen kulttuuri, me hidastamme kaikkea, pelkistämme 
ja muutamme ilmettä siten, että ei tapahdu niin paljon 
asioita samanaikaisesti” (RG). Maksukanavilla ja mainos-
rahoitteisilla kanavilla myös katsojat ovat erilaisia: maksu-
kanavan katsoja on valmis maksamaan nähdäkseen juuri 
tietyn kanavan, hän on siis jo tehnyt valinnan, jolloin brändi 
voi olla fokusoituneempi ja särmikkäämpi. ”Halusimme 
muuttaa ilmeen laajemmalle kohderyhmälle sopivaksi, 
koska kyseessä on free-to-air -kanava. Mutta Fox-brändin 
tunnelma piti silti säilyttää” (RG).

FIC Nordic päivittää ilmeensä yleensä noin kahden vuo-
den välein. Koska eri maiden Fox-kanavilla ilmettä lo-
kalisoidaan paikallisesti, ajan mittaan visuaalisuus pyrkii 
hajoamaan liikaa, ja säännöllisesti toistuvan uudistuksen 
tarkoituksena myös koota ilme takaisin ohjeistuksen alle. 
”Ilmettä uudistetaan enemmän tai vähemmän parin vuo-
den välein, ja yleensä näiden kahden vuoden aikana tulee 



64

myös yksi suurempi kampanja, johon tehdään uusia ele-
menttejä. Paikallisesti päätetään, mitä kampanjaelementtejä 
otetaan käyttöön. Tämän hetken kampanja [haastattelun 
aikaan tammikuussa 2013] on ”I Love Fox”. Sen eri versiot 
(I love TV, I love The Walking Death, I love Splash jne.) ovat 
riippuvaisia paikallisen kanavan ohjelmistosta” (RG).

Toinen syy kansainvälisen ilmeen säännölliselle päivittämisel-
le on ilmeen ajanmukaistaminen. ”Pääasia on viihdyttää kat-
sojaa, ja siksi pitää uudistua jatkuvasti --- koska nykyaikana 
kaikki riippuu siitä, mikä on välittömästi nähtävissä” (RG). 
Nykyään visuaalisuus muuttuu nopeasti myös teknologian ja 
internetin uusien sovellusten takia ja kehityksessä on pysyt-
tävä mukana. Ilme ja sen suunnittelijat ovat hyvin tärkeitä 
Foxille, ja esimerkiksi Suomen toimistolla on töissä saman 
verran ohjaaja-tuottajia kuin graafisia suunnittelijoita. ”Mei-
dän päätuotehan on kanavailme. Me myymme sitä aikaa, mikä 
kanavalla on, ja paketoimme mainokset meidän ilmeellämme. 
Kanavailme ei ole vain kuorrutus, se on se meidän leipä” (MS). 

Suomen kanavailmeessään Fox pyrkii antamaan itsestään 
helposti lähestyttävän kuvan ja häivyttämään Foxiin helposti 
liitettyä suuren amerikkalaisen kanavan leimaa. ”Me varom-
me sitä, että emme ikinä isottele ja ole agressiivisia amerik-

kalaisia. Ja sehän on totta. Meitä on vain kaksikymmentä, 
me olemme oikeasti pieniä. Sen sijaan että piiloutuisimme 
tuonne valokyltin taakse ja olisimme hirveän isoja, me 
päätimme olla pieniä ja inhimillisiä ja läsnä. Ja se on toimi-
nut. ---Ja toivottavasti ei koskaan ollakaan kauhean iso. Ei 
meillä ole mitään tarvetta olla Maikkari tai Nelonen” (MS).

Benchmark Suomen muihin mainosrahoitteisiin kanaviin 
on selkeä. ”Me haluamme olla nuorempi kuin Maikkari, 
perheystävällisempi kuin Subi ja freesimpi kuin Nelonen. 
Meidän kohderyhmämme on laajempi kuin Jimillä. Ver-
rattuna Vitoseen... tavallaan se on se, minkä me haluamme 
lyödä seuraavien vuosien aikana. Se on se meidän päänahka 
tässä kilpailutilanteessa. --- niin kyllä me ollaan fiksumpi kuin 
Vitonen” (MS).

Suomen Foxin ensisijainen kohderyhmä on 25–44-vuotiaat. 
”Fox haluaa olla laaja. Kaikki muut uudet kanavat, jot-
ka Suomessa on lanseerattu viimeisen reilun kymmenen 
vuoden aikana, ovat olleet kapeita kohderyhmäkanavia. 
--- Niin sanottu ison Foxin ideologia on, että me haluam-
me tuoda ihmisiä yhteen” (MS). Fox-ryhmässä on myös 
kanavabrändejä, jotka ovat kohderyhmäkanavia, mutta ne 
saatetaan lanseerata Suomessa myöhemmin. ”Meidän suu-
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rin haastemme nyt on löytää ohjelmia, jotka olisivat niin 
laajoja, että ihmiset katsoisivat niitä yhtä aikaa. --- Mehän 
olemme jo hyvin tavoittaneet eri kellonaikaan eri ryhmiä, 
seuraava steppi on saada eri ikäiset ihmiset samaan aikaan 
siihen ruudun ääreen” (MS). Maantieteellisesti Foxin mark-
kina-alue on koko Suomi. ”Monia kotimaisia kanaviahan pi-
detään helsinkiläisinä. En ole kuullut meistä vielä sellaista 
syytöstä, ehkä se liittyy siihen kansainvälisyyteen. Että kun 
me olemme kansainvälinen, niin me olemme sitten samalla 
tasapuolisen valtakunnallinen. Ja se on tosi tärkeää” (MS).

3.2.3.2.	 Uudistusprosessi

Vaikka Fox toimi aluksi SuomiTV:n tiloissa ja osa henkilö-
kunnasta siirtyi SuomiTV:ltä Foxille töihin, oli alusta asti 
tärkeää, että mitään vanhasta ei säilytetty, vaan aloitettiin 
puhtaalta pöydältä. Uusiin tiloihinkin siirryttiin mahdol-
lisimman nopeasti. ”Oma toimisto, tietojärjestelmät, läp-
pärit, kaikki uusittiin. Se on tosi iso, henkinen asia, että on 
tehty niinkuin se ravistelu ja käsienpesu. Ja nyt se tuntuu ai-
dolta, kun ollaan omassa toimistossa” (MS). Sekaantumisen 
vaaraa näillä kahdella kanavalla ei muutoksen jälkeen ollut. 
”Varmasti siihen vaikutti se, että kanavapaikalle tuli nimen-
omaan Fox, joka on kansainvälinen brändi. --- Fox News 

sekoitettiin Fox elokuvastudioon ja kaikki oli mullin mallin 
sekaisin toimittajilla ja medialla, ja meillehän se oli ihan fine. 
Mieluummin se, kuin SuomiTV” (MS).

Kansainvälisen ilmepaketin suunnittelu tapahtui Argen-
tiinassa, ja työtä johdettiin Los Angelesista. Visuaalisesta 
uudistuksesta ja ilmeen lokalisoinnista Suomessa vastasi 
Creative Manager Ricardo Galiot, joka on itse espanjalainen, 
ja työskennellyt aiemmin myös Foxin Portugalin ja Hollan-
nin kanavilla. Vaikka ilmepaketti tuli FIC Nordicilta, Fox 
Suomi oli melko vapaa tekemään ilmeeseen uudistuksia jo 
erikoisasemansa takia. ”Tyypillinen ohje oli, että tässä ovat 
valmiit elementit, käytä niitä ohjeistuksen mukaan, MUT-
TA muuta värejä tai elementtejä,  jos ne eivät toimi” (RG).

Suomessa kanavailmeen suunnittelutiimissä oli aluksi kolme 
henkilöä (Promo Editor, graafinen suunnittelija ja Creative 
Manager), myöhemmin myös Promo Coordinator. Graafi-
nen suunnittelija tuli Suomeen Foxin Madridin toimistosta, 
koska hän tunsi brändin jo ennestään, ja lanseerausaikataulu 
oli todella tiukka.

Ilmeprosessi alkoi Ricardo Galiotin vetämällä työpajalla, jossa 
leikkaajat perehdytettiin Foxin ”tunnelmaan”. Ensimmäiseksi 
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tehtiin Foxin kansainvälisen tavan mukaan showreel eli 
näytevideo, jossa käytettiin uusia elementtejä, jotta kaikki 
ymmärtäisivät, miltä kanava tulee näyttämään ja tuntu-
maan. Showreeliä käytettiin myöhemmin referenssinä 
myös mainostajia kontaktoitaessa.

Kansainvälinen ilmepaketti saatiin valmiiksi maaliskuun 
lopussa, ja sen lokalisointiin oli aikaa vain muutama viik-
ko. Joitain elementtejä oli saatu käyttöön jo etukäteen 
maaliskuun puolivälissä, joten kaiken kaikkiaan ilmeen 
muokkaukseen ja käyttöönottoon oli aikaa kolme–neljä 
viikkoa.

3.2.3.3.	 Ratkaisut

SuomiTV:n muutos Foxiksi tapahtui periaatteella kaikki 
vanha pois, eli mitään SuomiTV:n ilme-elementtejä ei säi-
lytetty. FIC Nordicin kansainvälinen ilme, joka siis otettiin 
Suomessa käyttöön ensimmäisenä, räätälöitiin mainosra-
hoitteiseksi kanavaksi Suomen olosuhteisiin.

Foxin vanha ilme perustui Foxin logon o-kirjaimen kes-
kelle muodostuvan tilan muodon käyttöön esimerkiksi 
tekstuureissa ja taustoina. Suurin muutos vanhaan ilmee-

seen on se, että uudessa ilmeessä elementtinä käytetään 
koko O-kirjainta. ”Niissä maissa, missä Fox-kanava on 
toiminut pidemmän aikaa, katsojat tunnistavat yksittäi-
set elementit ja yhdistävät ne Foxiin, mutta täällä se oli 
haaste, koska kanavaa ei tunnettu etukäteen. Sen takia 
täällä o-elementtiin piti aina liittää Foxin logo, joko vi-
suaalisesti tai voice-overissa” (RG). Typografiaa tai logon 
ulkoasua ei uuden ilmepäivityksen yhteydessä muutettu.

Kanavan rytmiä, flow’ta, piti hidastaa Suomen olosuhtei-
siin sopivaksi. ”Tämän hitaammaksi meidän kansainvä-
listä ilmettämme ei pysty tuunaamaan” (MS). Suomessa 
perinteisesti mainosten välissä näytetyt ”mustat ruudut” 
poistettiin kokonaan. ”Meidän graafikkomme olivat sitä 
mieltä, että ne ovat rumia ja tappavat flow’n. --- Otimme 
ne pois, ja odotimme, että joku soittaa ja kysyy, että mitä 
tapahtui. Ei ole vielä kukaan soittanut” (MS). Kanava-
värit valittiin Foxin väripaletista, josta paikalliset kanavat 
voivat valita haluamansa värit. Suomessa lanseerausväriksi 
valittiin oranssi, koska se on kanavan alkuperäinen väri, 
mutta jatkossa on otettu käyttöön muitakin paletin värejä.

Suomen kieli ei taipunut aivan ongelmitta Foxin ilmee-
seen. ”Suurin haaste on se, että suomen kielessä on sija-
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muotoja. Olemme tehneet päätöksen, että Fox ei taivu. 
Meillä ei lue koskaan Foxilla tai Foxin tai Foxissa, se on 
aina pelkkä Fox. Ja sitten kierretään aina ympäri, ettei 
tarvitsisi taivuttaa” (MS). Alkuperäinen ilme oli tehty es-
panjan kielellä, jossa sanat ja lauseet ovat paljon lyhyempiä 
kuin suomen kielessä. Varsinkin sellaiset pitkät sanat kuin 
Huutokaupanmetsästäjät olivat graafisen suunnittelun 
kannalta hankalia. Jatkuu-tunnus piti luoda pelkästään 
Suomen Foxia varten, koska laki velvoittaa erottamaan 
mainos- ja ohjelmasisällöt toisistaan. ”Käsittääkseni me 
olemme ainoa kanava, jolla siinä tunnuksessa on spiikki. 
--- se oli ihan Ricardon ajatus, että miksi ei näin” (MS).

Kanavan lanseerausilmeestä on saatu positiivista palau-
tetta. ”Kaikki sanovat, että se on kiva ja freesi ja nopea 
ja vähän erilainen ja... ihan sellaista positiivista. Mutta 
emme me ole erikseen kyselleet tai halunneetkaan palau-
tetta” (MS). ”Ulkomaalaiset kollegat ovat kehuneet, että 
kaapelikanavan ilmeen muuntaminen mainosrahoittei-
selle kanavalle on onnistunut hyvin. Ja Suomessa tunnu-
taan pitävän kanavan väreistä ja siitä, miten pehmeästi 
tauot tulevat. Myös jakuu-tunnusten voice-overeista 
pidetään. Mitään todella negatiivista palautetta ilmeestä 
ei ole tullut” (RG).

Positiivista palautetta on tullut myös siitä, että kanavan 
katkot ovat lyhyempiä kuin muilla kanavilla. Mainokset 
on sijoitettu ohjelmien sisäkatkoille, jotta kanavan pito olisi 
mahdollisimman hyvä. ”Se ei tarkoita, että me myymme 
huonommin, vaan että meillä on omia promoja vähem-
män. Ja se on ollut mahdollista, koska meidän ohjel-
mamme eivät ala ja lopu tasalta. Amerikkalainen sarja 
kestää yleensä 42–43 minuuttia... jos ohjelma alkaa yh-
deksältä ja loppuu kymmeneltä, ja kaksitoista minuuttia 
on se aika jonka saa myydä mainontaa, se loppuhan on 
pakko täyttää omilla promoilla – tulee pitkät katkot” 
(MS).

Foxin kanavapaikka, 12, on ollut haasteellinen. Lanseera-
uksen jälkeen tehdyn kyselyn mukaan 30 prosenttia kyse-
lyyn vastanneista ilmoitti, että heillä ei näy Fox. Kanavaa 
luultiin maksukanavaksi, digiboksia ei oltu viritetty oikein 
tai ei vain oltu tarkistettu, näkyykö kanava vai ei. ”Meitä 
auttoi aika paljon AVA, jolla on sama haaste, kanavapaik-

KUVA 12 (seuraavalla aukeamalla): esimerkkejä Foxin uudesta 
kanavailmeestä.  Materiaalit ovat myös videomuodossa liitteenä 
olevalla levykkeellä.
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ka 13. Meidän kannaltamme on ollut hyvä, että Maikkari 
on promonnut AVAa” (MS).

Konsernilla ei ole omaa radiokanavaa tai lehteä, mikä vaikut-
taa markkinointivalintoihin. ”Teemme kyllä partnerointia 
esimerkiksi Allerin kanssa, mutta eihän se ole sama juttu. 
Ja volyymi on aika paljon pienempi”(MS). 

Suomen Foxin internetsivut koostetaan ulkomailla, mistä on 
joskus aiheutunut ongelmia. ”Meillä on ollut virheitä ohjel-
maoppaassa, ja siinä näkyy se jäykkyys, minkä kansainvä-
lisyys voi myös aiheuttaa” (MS). Kansainvälisyydestä ja kan-
sainvälisesti tunnetusta brändistä on kuitenkin myös etua. 
Fox esimerkiksi toteutti Hondan kanssa mainoskampanjan, 
jossa aavikolla ajavien autojen päälle heijastettiin Foxin O-
kirjain. ”Ei muuten tapahtuisi millään muulla kanavalla. 
--- Kyllähän se on imartelevaa, kun meille maksetaan siitä, 
että meidän logomme liitetään tuotteeseen” (MS).

Brändi-ilme on tarkkaan ohjeistettu, ja siitä on erikseen on-
air- ja off-air-versiot. Yhteistyökumppaneille ilmeohjeistusta 
ei mielellään jaeta, koska ohjeistus harvoin antaa suoria 
vastauksia siihen, miten jokin ilmesovellus pitäisi toteuttaa. 
”Yritämme tehdä talon sisällä mahdollisimman paljon. 

Eräälle vakituiselle yhteistyökumppanille pidettiin kol-
men kuukauden perehdytysjakso Foxin ilmeestä sen li-
säksi, että heillä on graafinen ohjeistus käytössään” (RG).

Visuaalisen ilmeen kannalta pahin riski on muuttua van-
hanaikaiseksi ja tylsäksi. ”Yritämme pysyä tuoreina ja ajan 
tasalla koko ajan. Minun työni on taistella ”ikääntymistä” 
vastaan, ja samalla yritän pitää myös itseni ammatillises-
ti ajan tasalla. --- Luultavasti ensi vuonna [2014] meillä 
on taas ulkoasu-uudistus” (RG). Onko mahdollista, että 
myös logoa muutetaan lähitulevaisuudessa? ”En usko. Se 
on hyvin yksinkertainen ja vahva. Paitsi jos siitä päätetään 
jättää jäljelle vain O-kirjain... ehkä tulevaisuudessa, mutta 
se olisi valtavan iso muutos” (RG).

Kanavan suurin haaste on olla katsojien mielissä Suomen 
Fox, ei suuri amerikkalainen tai globaali yhtiö. ”Kanavan 
täytyy näyttää suomalaiselta. Siellä ei saa olla kielioppi-
virheitä, ja voice-overien pitää olla rentoja ja kuulostaa 
paikallisilta. Pyrimme tekemään asiat tuoreella tavalla, 
mutta esittämään ne tutusti. --- Luulen, että Foxin me-
nestys riippuu siitä, että vaikka se on kansainvälinen, se 
pystyy muuntumaan myös suomalaiseksi – ihan niinkuin 
minäkin” (RG).
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3.2.4.	A VA

Tämän alaluvun tiedot perustuvat Mtv Median Head of 
Promotion Tuomo Kulomaan haastatteluun 20.11.2012

3.2.4.1.	 Lähtökohdat

Kun MTV3 AVA aloitti lähetykset 1.3.2008, se oli pieni, nai-
sille kohdennettu lifestyle-kanava, joka toimi paikallisella 
kaapelitoimiluvalla. 15. tammikuuta 2011 AVA sai valta-
kunnallisen toimiluvan ja muuttui ilmaiskanavaksi. Koska 
kanavasta tuli kaupallinen, valtakunnallinen kanava, se 
haluttiin ”paketoida” uudestaan. ”Katsottiin, mihin suun-
taan sitä pitäisi sisällöllisesti viedä ja brändiä tuunata, että 
saataisiin se positioitua oikeaan kohtaan kilpailukarttaa. 
Kun kanavalle löytyi oikea positio, lähdettiin tekemään 
perusbrändityötä, pohdittiin, mikä kanavan lupaus on, 
miksi se on olemassa, millainen sen profiili on. Ja sitten 
syntyi tämä Luodaan yhdessä -lupaus.” Kanavailme halut-
tiin toteuttaa niin, että se kommunikoi mahdollisimman 
tehokkaasti uutta brändilupausta. ”Se oli lähtölaukaus sille, 
mitä lähdettiin tekemään.”

Luodaan yhdessä -konseptia ja visuaalisuutta suunnitel-
taessa määriteltiin kolminaisuus, jossa uuden ilmeen ja 

konseptin piti toimia: AVA itse, AVAn katsojat ja AVAn 
mainostajat. ”Pyöriteltiin paljon juuri sitä, mihin asiakas 
ja katsoja pääsevät vaikuttamaan. --- Kun sieltä jossain 
vaiheessa nousi se idea, että mitä jos ne tekisivät logoja, 
niin sitten kaikki olivat sitä mieltä, että ei tietenkään voi 
tehdä, ja minä olin, että no niin, nyt löytyi jotain hyvää!”. 
Erityisesti mainostaja-asiakkaat haluttiin saada mukaan 
luomaan yhdessä kampanjoita AVAn ja katsojien kanssa, ja 
tätä varten kehitettiin jopa omia myyntituotteita.

Positioinnissa käytettiin apuna asennekarttamallia. ”AVAn 
positio on poikkeuksellinen siinä, että se jakautuu kah-
teen pääkohderyhmään: toisaalta siihen halutaan nais-
profiili vahvasti, mutta myös vähän nopeampaa, sitä 
hiukan vaativampaa kohderyhmää mukaan. Ja myös 
isoa massaa --- se positio vakaantuu vähän erikoisen 
muotoiseksi. Ihan pikkuisen hienosäädettiin siitä alku-
peräisestä kohderyhmästä. Kaupallinen pääkohderyhmä 
on 25–44-vuotiaat naiset.” Kohderyhmä ei kuitenkaan 
käytännössä ole näin tiukkaan rajattu, eikä ikä ole AVAn 
katsojista puhuttaessa tärkein kriteeri. Maantieteellisesti 
markkina-alueena on koko Suomi. ”--- ei ole mitenkään 
pääkaupunkiseutupainotteinen. Jos pitäisi valita, niin 
mieluummin päinvastoin.” 
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3.2.4.2.	 Uudistusprosessi

Ilmeen suunnittelutyö tehtiin kokonaan talon sisäisenä pro-
jektina. Syitä tähän oli useita: ”Meillä ei ollut mahdollisuuk-
sia budjettisyistä tehdä sitä ulkoistettuna. Halusimme myös 
luoda sellaisia työkaluja ja prosesseja, jotka mahdollistaisi-
vat Luodaan yhdessä -konseptin toteuttamisen jatkossa, ja 
siksi emme halunneet luovuttaa suunnittelutyötä ulkopuo-
lisille. Usein kun ulkoistaa jonkin asian, niin saa juuri sen 
minkä tilaa, mutta lopputulos ei taivu mihinkään. ’Luodaan 
yhdessä’ on lupauksena niin vaativa, että kanavan ylläpito-
työkalun täytyy taipua kaikkeen.”

Omin voimin siis suunniteltiin, miltä kanava näyttää ja mil-
tä se tuntuu. Avainhenkilöt uudistusprojektissa olivat MTV 
Median markkinointijohtaja Anu Perrotta, AVA-kanavan 
AD Virpi Kunttu ja MTV Median Head of Promotion Tuo-
mo Kulomaa. ”Me kolme olimme se ydinporukka siinä.” 
Uudistus hyväksytettiin johtoryhmällä, johon kuuluivat Anu 
Perrotta, sillonen kanavajohtaja Toni Flykt ja MTV Median 
b-to-c -markkinointipäällikkö Severi Räikkönen. ”Heille Vir-
pi ja minä esittelimme luonnoksia, että tähän suuntaan me 
visuaalisesti tätä hommaa veisimme. Ja he antoivat sitten 
mandaattia tai eivät.”

Muutamilla suunnittelun alueilla käytettiin myös yhteis-
työkumppaneita, jotka osaltaan auttoivat toteuttamaan 
Luodaan yhdessä -konseptia. ”Musiikki tehtiin Au-
diodraft-palvelun kautta, jossa 16 000 säveltäjää ympäri 
maailmaa voi ottaa osaa musiikinsävellyskilpailuun, ja 
sieltä valitaan sitten se oikea. Eli siinä oli tavallaan myös 
sitä, että luodaan yhdessä. Ja kanavailmeen teknisessä 
toteutuksessa valittiin kumppaniksi kanadalainen fir-
ma, joka tuli Suomeen tekemään niitä työkaluja, jolla 
kanavaa ylläpidetään. Sitä osaamista ei ollut Suomessa. 
Eli mukaan otettiin teknisiä tuotantokumppaneita, joi-
den avulla tehtiin työkalut, joilla kanavailmettä voidaan 
jatkossa ylläpitää.”

Suunnitteluprosessi oli teknisesti haastava, koska järjestel-
mä, jolla kanavan nettisisältö – twiitit, Facebook-tykkäyk-
set ja ihmisten valokuvat – saadaan vietyä mahdollisim-
man automatisoituna tv-kanvalle, jouduttiin kehittämään 
alusta asti. ”Meillä ei ole ketään ihmistä, joka valvoisi 
kanavailmettä. Meidän on pitänyt automatisoida se, että 
saamme twiitit sinne katkojen aikana näkyviin.” 

Visuaalisille suunnittelijoille annettu brief oli suullinen ja 
perustui keskusteluihin. ”Että tällainen tämä kanava on, 
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tällainen positio on löytynyt brändityön avulla ja meillä 
on tällainen lupaus, niin mitähän se mahtaisi tarkoittaa. 
Ja sitten me kehittelimme ajatuksen siitä, mikä se brief 
meille itsellemme olisi. --- Oli sellanen one-lineri, että 
jos nuoret naisbloggaajat tekisivät televisiokanavan, 
niin millainen se olisi, ja se oli tavallaan se brief, mitä 
me voisimme ruveta tekemään.”

AVA:n uudistus lanseerattiin 22. 8. 2012, ja ilmeen suun-
nittelu alkoi saman vuoden huhtikuussa, suunnitteluai-
kaa oli siis noin kolme kuukautta. ”Mikä oli tosi lyhyt 
aika, kun pitää tehdä kaikki ne työkalut, joita brändin 
ympärillä talossa tehdään. Eli koko myyntiorganisaa-
tion myyntimateriaali, presentaatiot, kaikki sellaiset 
prosessit, jotka tukevat uutta kanavaa. Kaikkien niiden 
luominen siinä aikataulussa oli haastavaa. Ja samaan ai-
kaan tehtiin myös MM-lätkää, mikä oli talon isoin hanke 
ikinä. Kun samaan aikaan meni nämä kaksi isoa juttua, 
niin se oli aika haastavaa.” Myös lanseerauksen ajankohta, 
elokuun loppu, asetti omat haasteensa. ”Se tarkoittaa, että 
projekti tehdään silloin, kun kaikki ovat kesälomilla. Eli 
ei enää yhtään kanavailmeprojektia, joka osuu keskelle 
kesää, koska silloin kukaan ei ole paikalla hyväksymässä 
mitään, tai ihmisiä ei vaan saa kiinni.”

Hekilökunnalle kerrottiin uudistuksesta sen jälkeen, kun 
uusi kanavalupaus oli selvillä. ”Vaikkei vielä ollut mitään 
lopullista ilmettä, uudistuksesta alettiin tiedottaa aika 
säännöllisesti markkinoinnin kuukausi-infoissa. Ne pi-
dettiin auditoriossa, ja sinne oli kuka tahansa tervetul-
lut kuuntelemaan esitystä. Prosessia avattiin kyllä ihan 
avoimesti, että luodaan yhdessä, ja koetettiin osallistaa 
ihmisiä. Esimerkiksi ensimmäiset vaihtuvat kanavalogot, 
joilla Luodaan yhdessä -konseptia markkinoitiin, olivat 
talon henkilökunnan itse piirtämiä logoversioita.  Meil-
lä oli intranetin etusivulla kehoitus, että piirrä AVAlle 
logo.” Myös myynnille pidettiin erikseen infotilaisuus, 
jossa esiteltiin – vielä keskeneräisellä visulla – markkinoin-
tiratkaisuja, joita uusi ilme mainostajille tarjoaisi. ”Se aset-
tikin sitten vähän haastetta, kun ne lopulliset materiaalit 
eivät näyttäneetkään ihan samanlaisilta. Mutta silläkin 
tavalla päästiin aika pitkälle.”

KUVA 13 (seuraavalla aukeamalla): esimerkkejä AVAn uudesta 
kanavailmeestä.  Materiaalit ovat myös videomuodossa liitteenä 
olevalla levykkeellä.



Kanavalogo

Jaettu ruutu

Ohjelmatraileri

Vanhan logon muoto, joka 
säilytettiin myös uudessa, käsin 
piirretyssä logossa

Voice-over-kuulutus

Menu

AVAn fontti on Merriweather.  
Kanavan perusväreinä käytetään 
mustan ja valkoisen lisäksi beigen ja 
kullan sävyjä.



Ident

Jatkuu-tunnus (out)
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Ennen uuden ilmeen lanseerausta kanavalle tehtiin niin 
sanottu väli-ilme. ”Vanha kanavailme poistettiin ja teh-
tiin muutamaksi päiväksi ruutupaperi-ilme, missä luki, 
että AVA uudistuu ensi keskiviikkona. Ja sinä aikana me 
pyysimme ihmisiä piirtämään AVAlle logoja.” Lehdistö-
tilaisuus pidettiin ravintola Kappelissa. ”Sinnekin saatiin 
tehtyä semmoinen juttu, että siellä oli valokuvaaja, joka 
otti sisään tulevista ihmisistä kuvia, ja sitten siellä oli iso 
pahvista leikattu AVAn logo, joka oli ikäänkuin aukko. 
--- Tilaisuuden aikana ne kaikki valokuvat printattiin ja 
liimattiin siihen seinään, ja kun ihmiset kävelivät sieltä 
ulos, he näkivät siitä AVAn logon aukosta omat valoku-
vansa. Eli he olivat mukana luomassa yhdessä AVAa.”

Uuden ilmeen lanseeraus sujui hyvin, mutta joitakin 
pieniä teknisiä ongelmia käyttöönotossa oli.  ”Voisi mel-
kein yleistää, että aina kun tuollainen uusi kokonaisuus 
menee ruutuun, siinä on jotain lastentauteja. Teknisiä 
juttuja, joita ei ole pystytty testaamaan etukäteen. --- 
Se on niin älyttömän monimutkanen prosessi, miten 
tuollainen kanavailme ihan täysin automatisoituna 
toimii. --- Virheistä tulee tietysti palautetta. Mutta ei 
niistäkään paljon, eivätkä virheet yleensä ole kauhean 
pitkäaikaisia.” 

3.2.4.3.	 Ratkaisut

Uudistuksessa muutettiin kanavan visuaalinen ilme ko-
konaan logon perusmuotoa lukuunottamatta. ”Haluttiin 
säilyttää se tunnistettavuus, mikä logossa oli ollut jo muu-
taman vuoden ajan. Puhuttiin kyllä, että pitäisikö logo 
uudistaa kokonaan vai pitäisikö siitä jättää jotain. Mutta 
tuo perusmuoto, mikä logossa näkyy, se on edelleen sama. 
--- Siinä on ihan sellainen käytännöllinenkin näkökulma, 
että jos meillä on joku vanha tavara, missä on logo, ja sii-
hen laittaa uuden logon rinnalle, niin pystyykö sen asian 
kanssa elämään. AVAn tapauksessa se on aika helppoa, 
koska perusmuoto on sama.”

Uuden ilmeen sisällöllinen haaste on se, että kun pyyde-
tään ihmisiltä kuvamateriaalia, pitäisi osata pyytää sitä sillä 
tavalla, että katsojat osaisivat lähettää sellaista materiaalia, 
joka auttaa brändiä eikä huononna sitä. ”Se on tosi vaike-
aa. Meillä kanavailme elää koko ajan päivittäin katsojien 
lähettämien valokuvien varassa, mutta kun kaikki eivät 
välttämättä ole ammattivalokuvaajia... ja kuitenkin kai-
killa pitäisi olla tasavertainen oikeus päästä telkkariin.”  
Haaste on myös se, mitä materiaalia katsojilta pyydetään, ja 
kuinka usein. ”Jos frekvenssi on liian nopea, ja vaihdetaan 
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aihepiiriä, niin ihmiset eivät ehdi siihen mukaan. Ja jos he 
eivät ehdi siihen mukaan, he kokevat olevansa hukassa. 
Että miksi tuolla nyt on polkupyöriä, vaikka siellä just oli 
sormuksia.” 

Kanavalupaus asettaa kanavan tekijöille ”positiivisen haas-
teen”: ”Kaikkien, jotka ovat AVAn brändin kanssa teke-
misissä, pitäisi pyrkiä tekemään asiat niin, että ihmiset 
pääsevät luomaan sitä yhdessä. --- Ja kun on perinteisesti 
toimittu sillä tavalla, että mennään norsunluutorniin, 
tehdään asia valmiiksi, ja sitten se tuodaan rahvaalle, että 
tuossa, tämmöisen me teille teimme. Niin että tää on nyt 
tällainen, have fun. --- Mutta nyt kun se pitääkin tehdä 
kimpassa, niin mihin asioihin me haluamme avata ovet ja 
pyytää ihmiset mukaan, siinä riittää kyllä savottaa, mikä 
on ihan hyvä juttu.”

AVAn uusi ilme on saanut kehuja siitä, että katsojat ovat 
päässeet omilla materiaaleillaan, logoillaan ja valokuvillaan 
kanavalle. ”Ja sitten alaltahan saa palautetta jonkin ver-
ran, hyvistä oivalluksista.” Ylipäätään vaikuttaa siltä, että 
katsojapalautetta tulee enemmän yksittäisistä elementeistä 
kuin koko ilmeestä. ”Kyllä ilmemuutokset yleensä aina 
huomataan jotenkin, se kollektiivinen tajunta iskee, että 

jotain on tapahtunut, vaikkei osata artikuloida että mikä 
siinä on muuttunut. Aika vähän noista yleensäkään saa 
mitään palautetta.”

Uuden ilmeen ohjeistuksessa on kiinnitetty erityisesti huo-
miota siihen, mikä osa kokonaisuudesta on AVAn ilmettä 
ja mikä on mainostajan osuus. Varsinaista graafista ohjeis-
tusta ilmeestä ei ole vielä tehty. ”Onneksi meillä se ryhmä, 
joka on ollut luomassa ilmettä, on kuitenkin niin pieni ja 
rajallinen ja tuntee AVAn. Mutta me olemme kyllä jakaneet 
myös projektitiedostoja aika avoimesti --- että käytä näitä 
pohjana, niin se näyttää oikealta.”

Entä milloin uutta ilmettä on tarkoitus taas päivittää? 
”AVAn tapauksessa sitä pitäisikin muokata nopeammin 
kuin tavallista kanavan visuaalista identiteettiä. Mutta ehkä 
konsepti, Luodaan yhdessä --- jos me keksimme riittävästi 
niitä asioita, mitä oikeasti luodaan yhdessä, niin konseptilla 
voitaisiin kyllä mennä vaikka kuinka pitkään. Mutta visuaa-
lisesti sen pitäisi muuttua paljon nopeammin kuin perintei-
sen tv-kanavan. Meidän pitäisi tehdä aika isoja muutoksia 
siihen varmaan vuoden välein. Mutta voi olla, että me hieno-
säädämme vain jotain, ja peruspaketti pysyy kolme vuotta.”
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3.3.	H aastattelututkimuksen tulokset

3.3.1.	U udistusten lähtökohdat

Tutkimuksessa mukana olleet tv-kanavat ovat taustoiltaan hy-
vin erilaiset. Ääripäissä ovat 55-vuotias yleisradiokanava Yle 
TV1 ja huhtikuussa 2013 vuoden täyttävä Fox Suomi, jonka 
juuret ovat globaalissa maksukanavatoiminnassa. Nelonen 
puolestaan oli 16 vuotta sitten aloittaessaan haastajakanava, 
mutta on nyt kasvanut yhdeksi valtakunnallisista pääkanavis-
ta.  5-vuotias AVA taas on kanavista kohdennetuin, selkeästi 
naisille suunnattu kanava. Yle TV1:n edellisestä ilmeuudis-
tuksesta oli kulunut aikaa 13 vuotta, Nelosen uudistuksesta 
kahdeksan ja AVAn uudistuksesta neljä vuotta. Foxin ilmettä 
uudistetaan jatkuvasti, ja suurempia muutoksia kansainväli-
seen ilmeeseen tehdään parin vuoden välein.

Myös mediakonsernit (Ylen tapauksessa yhtiö), jotka omista-
vat kanavabrändit, ovat keskenään hyvin erilaisia. Yleisradio 
Oy on suomalainen instituutio, ja TV1 sen pääkanava, se, 
joka avataan, jos maailmalla tapahtuu jotain mullistavaa; ”la 
television”, kuten Kirsi Hietanen Ykköstä haastattelussa ku-
vaili. Kaikkia Ylen kanavia määrittelee Laki Yleisradio Oy:stä 
(liite 4). Nelosen taustalla on Suomen suurin viestintäyhty-

sija Kanava Osuus vrk:n 
katselusta

1. Yle TV1 24,8 %

2. MTV3 20,0 %

3. Yle TV2 13,2 %

4. Nelonen 9,0 %

5. Sub 5,7 %

6. MTV3 Total 3,5 %

7. JIM 3,3 %

8. TV5 3,3 %

9. Yle Teema 2,6 %

10 Liv 2,3 %

11. FOX (ennen 16.4.2012 SuomiTV) 2,2 %

12. Yle Fem 1,7 %

13. AVA 1,5 %

14. Kutonen 0,8 %

15. The Discovery Channel 0,7 %

16. Nelosen maksukanavat 0,5 %

17. Music TV 0,5 %

- Muut 4,4 %

KUVA 14. TV-kanavien osuudet vrk:n katselusta
(Finnpanel 2012)
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mä Sanoma Oyj, jolla on perinteisesti ollut vahva jalansija 
painetussa mediassa. Sen omistuksessa on mm. pohjoismai-
den suurin sanomalehti Helsingin Sanomat. AVAn omistaa 
ruotsalaiseen Bonnier-konserniin kuuluva MTV Media, 
jonka pääkanava MTV3 eli Maikkari oli alun perin Suomen 
ensimmäinen mainosrahoitteinen kanava. Fox puolestaan on 
laajentunut 1950-luvun amerikkalaisesta, televisioon sarjoja ja 
elokuvatuotantoja tekevästä  20th Century Foxista globaaliksi, 
lähinnä maksukanavapalveluita tarjoavaksi konserniksi.

Finnpanelin katsojatutkimuksen mukaan (kuva 12) Yle TV1 
on Suomen katsotuin kanava (24,8 %) mitattaessa osuutta 
vuorokauden katseluajasta. Nelonen on neljänneksi katsotuin 
(9,0 %), FOX juuri aloittaneena sijalla 11 (2,2 %) ja  AVA sijalla 
13 (1,5 %).

3.3.1.1.	 Uudistusten syyt

Uudistusten syyt olivat kaikilla neljällä kanavalla strategiset.

Ylen uudistuksella pyrittiin sekä kirkastamaan kanavien pro-
fiileja että ajanmukaistamaan yhtiöbrändin visuaalista ilmet-
tä. Uuden ilmeen ja brändilupauksen ”Yle – Sinun tarinasi” 
toivottiin myös hälventävän Yleen liitettyä virastomaista mie-

likuvaa. Koska kaikki Ylen kanavat ovat visuaalisesti samaa 
perhettä, joissa konserni-ilme näkyy mm. kanavien logoissa 
ja typografiassa, TV1:n visuaalinen ilme uudistettiin samalla 
kuin muidenkin kanavien, vaikka mitään radikaalia sisällöllis-
tä uudistusta ei kanavalle tehtykään. 

Nelonen puolestaan oli kasvanut ja laajentunut haastaja-iden-
titeettinsä ohi yhdeksi Suomen pääkanavista. Aiempi vaihto-
ehtokanavan asenne ja brändilupaus ”Jotain ihan muuta” oli 
ollut salliva myös visuaalisen ilmeen suhteen, nyt uudistuksen 
myötä ilme rajattiin tiukemmin saman konseptin alle. Aivan 
täysin kelkkaa ei kuitenkaan käännetty: haastajan asenne ja 
asema haluttiin säilyttää uudistuksen jälkeenkin, sillä sen 
katsottiin olevan on osa kanavan ”DNA:ta”. Uudistuksessa 
otettiin huomioon myös se, että perinteiset tavat visualisoida 
brändiä alkavat muuttua vanhanaikaisiksi, ja päädyttiin yhden 
kanavalogon sijasta logoperheeseen. Logon aseman muutos ei 
kuitenkaan ollut uudistuksen varsinainen syy.

Foxin tapauksessa uudistuksia – tai muutoksia – oli kaksi. 
Ensinnäkin Fox osti SuomiTV:n kanavapaikan, kyseessä oli 
siis FIC Nordicin maantieteellinen laajentuminen uusille 
markkinoille yritysoston kautta. Samanaikaisesti Fox uudisti 
kansainvälisten kanaviensa ilmettä. Ilmeuudistuksen taustalla 
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oli paitsi katsojien viihdyttäminen, myös se, että ilme oli frag-
mentotunut, kun siitä oli tehty eri maissa omia sovelluksia. 
Tarkoitus oli siis myös yhdenmukaistaa eri maiden visuaalisia 
identiteettejä. Suomessa Foxin uusi ilme jouduttiin vielä erik-
seen räätälöimään maksukanavailmeestä mainosrahoitteisen 
kanavan ilmeeksi.

AVAlla, kuten Nelosellakin, kyse oli kanavan kasvusta. Ka-
nava oli aloittaessaan pieni, naisille kohdennettu lifestyle-
kanava, ja kun siitä tuli kaupallinen, valtakunnallinen kanava, 
se haluttiin positioida uudestaan. MTV3 AVA lanseerattiin 
alunperin keväällä 2008 osana maksukanavatarjontaa. Al-
kuvuodesta 2011 kanava siirtyi maksuttoman alueellisen 
antennijakelun piiriin. Helmikuussa 2012 kanava sai valta-
kunnallisen toimiluvan ja siirtyi valtakunnallisesti kanava-
paikalle 13. Tämä muutos katsottiin niin merkittäväksi, että 
päätettiin rakentaa kanavan identiteetti uudestaan. Uusi ilme 
julkaistiin  22.8.2012.

3.3.1.2.	 Kohderyhmät ja haasteet

Yle TV1 on määritelty Ylen kanavapaketissa yleiskanavak-
si, mutta ikäsidonnaisesti määriteltynä kohderyhmä on yli 
45-vuotiaat. Ydinkohderyhmä sekä Nelosella, Foxilla että 

AVAlla on 25–44-vuotiaat. Nelosella halutaan tavoittaa eri-
tyisesti perheitä, Fox haluaa olla laaja ja AVAlla kaupallinen 
pääkohderyhmä on naiset. Maantieteellisesti TV1 ja AVA 
ovat valtakunnallisia, Nelonen valtakunnallinen pienellä 
kaupunkipainotuksella ja Fox valtakunnallinen, ”mutta jos 
pitäisi valita pääkaupunki tai ei, niin mieluummin ei” (Sil-
vennoinen 2012). Mainosrahoitteisilla kanavilla tärkeä koh-
deryhmä katsojien lisäksi on tietysti mainostaja-asiakkaat, 
ja uutta ilmettä suunniteltaessa on pyritty määrittelemään 
tarkkaan, millä tavalla tämä ryhmä tulee kanavalla näky-
mään ja millaisia mahdollisuuksia uusi kanavailme mai-
nostajalle tarjoaa.

TV1:n kohdalla suurin haaste vaikutti olevan se, millä ta-
valla kanavaa pitäisi uudistaa, jotta se hyvä, mikä kanavan 
brändissä on, säilyisi. Yhtiönä Yleä haluttiin tuoda lähem-
mäs katsojia, ja varmasti myös TV1:tä, joka painottuu 
ajankohtaisohjelmiin ja on Ylen tv-kanavista se kaikkein 
”virallisin”. Myös Nelosella oli tavallaan sama haaste, eli se, 
miten kanavan identiteetti viritetään laajalle kohderyhmälle 
soveltuvaksi, mutta siten, että haastaja-asenne säilyy. Foxin 
tullessa Suomeen kanava yhdistettiin vahvasti Amerikan 
Foxiin, ja sen haaste oli brändin lokalisointi sekä maksu-
kanavailmeen muuttaminen mainosrahoitteisen kanavan 
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ilmeeksi. AVAn haasteena oli miettiä kanavan identiteetti 
ja positiointi uudelleen kilpailukentässä kanavan muutut-
tua valtakunnalliseksi mainosrahoitteiseksi kanavaksi. Sekä 
Foxilla että AVAlla myös uudistuksen aikataulu oli haasteel-
linen. 

3.3.2.	U udistusprosessi

3.3.2.1.	 Prosessin aloitus

Ilmeuudistus alkoi Yle TV1:n, AVAn ja Nelosen tapauksessa 
identiteetin ja kanavaposition määrittelytyönä, jonka tulok-
sena uusi identiteetti tiivistettiin sanalliseen muotoon joko 
brändiattribuuteiksi ja/tai uudeksi brändilupaukseksi. Foxilla 
puolestaan kanavan positiointi oli tehty hyvin tarkkaan kan-
sainvälisen Foxin toimesta jo ennen kanavan tuloa Suomeen. 
Ylellä TV Ykkösen identiteetin määrittely tehtiin in-house-
työnä mm. työpajan avulla. AVAn positioinnissa käytettiin 
apuna asennekarttamallia. Suurin osa positiointityöstä 
tehtiin MTV MEDIAn oman tutkimustiimin vetämänä. 
Mukana prosessissa oli myös ulkopuolisia toimijoita, kuten 
mainostoimisto ja bränditoimisto (Kulomaa 2012). Nelosella 
määrittelytyö tehtiin yhdessä mainostoimiston kanssa, ja sitä 
jatkettiin ulkopuolisen konsultin vetämässä työpajassa henki-

lökunnan kanssa. Foxin kansainvälinen ilme tehtiin Argen-
tiinassa ja Italiassa, ja uuteen ilmeeseen tutustui aluksi Cre-
ative Manager Ricardo Galiot. Hän puolestaan perehdytti 
Suomen Foxin muun henkilökunnan Foxin identiteettiin ja 
ilmeeseen. Apuna käytettiin mm. showreel-esittelyvideota. 
Kaikkien kanavien ilmeuudistusprosessilla oli alusta alkaen 
ylimmän johdon tuki, mikä myös takasi uudistusprosessille 
riittävät resurssit.

3.3.2.2.	 Prosessin kulku

Kaikilla neljällä kanavalla ilmeen suunnittelutyö tehtiin 
lähes kokonaan omin voimin. Syiksi in-house-tuotantoon 
mainittiin mm. budjettisyyt ja se, että tekijät tunsivat ennes-
tään  yrityksen käytännöt ja kanavan identiteetin. Ulkopuo-
lista apua käytettiin lähinnä sellaisilla osa-alueilla, joihin ei 
löytynyt erikoisosaamista talon sisältä, tai konseptin määrit-
telyn jälkeen tuotannon apuna. Ylellä ulkopuolista apua käy-
tettiin fonttisuunnitteluun ja brändikuviin sekä myös joiden-
kin kanavailmeiden suunnitteluun. TV1:n kanavailme on 
kuitenkin tehty täysin in-house-tuotantona. Nelosella filmi-
en tekemiseen otettiin mukaan ulkopuolinen tuotantoyhtiö 
sen jälkeen, kun konsepti oli luotu, ja AVAlla kanavailmeen 
tekninen toteutus (se, miten katsojien lähettämät materiaalit 
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saadaan näkymään kanavalla) tilattiin ulkomailta. Myös Fox 
käyttää tuotannon apuna yhteistyökumppania, jonka kanssa 
on käyty läpi huolellinen perehdytys brändi-ilmeeseen.

Koska ilmesuunnittelu tehtiin näiden kanavien tapauksessa 
sisäisin voimin, myös tekijät valikoituivat yrityksen sisältä. 
Ylellä konserni-ilmeen graafiset suunnittelijat valittiin kil-
pailulla, ja TV1:n oma kanavagraafikko suunnitteli Ykkö-
sen kanavailmeen. Nelosella ilmeen suunnittelussa olivat 
avainasemassa Creative Director Tuomo Kulomaa ja Senior 
Promo Producer Marko Pohjosmäki. AVAlla ilmesuun-
nittelijoina toimivat kanavan AD Virpi Kunttu ja Head of 
Promotion Tuomo Kulomaa, Foxin kansainvälisen ilmeen 
suunnittelu tehtiin Argentiinassa ja Italiassa tiimillä, jota 
johti Foxin argentiinalainen Euroopan alueen luova johtaja.

Tiimeissä oli tyypillisesti yksi tai useampi visuaalinen suun-
nittelija, leikkaaja tai promotuottaja, sekä joissakin tapauk-
sissa myös ohjaaja, mediatuottaja tai markkinointijohtaja. 
Lopullisen päätöksen uudesta ilmeestä teki ohjaus- tai joh-
toryhmä, johon kuului markkinointi- kanava- ja liiketoi-
mintajohdon edustajia. Foxin uuden kansainvälisen ilmeen 
hyväksytysprosessi ei haastatteluissa käynyt ilmi, mutta 
Suomen Fox sai melko vapaat kädet ilmeen muokkaukseen. 

Muokattu ilme kyllä hyväksytettiin kansainvälisen ilmeen 
uudistusta johtaneella luovalla johtajalla (Galiot, 2013).

Ylellä yhtiöilmeen suunnittelutyö kesti pari vuotta, ja TV 
Ykkösen kanavailmeen suunnittelu noin puoli vuotta. Ne-
losella brändin määrittelytyö kesti vuoden verran, minkä 
jälkeen kanavailmeen suunnitteluun (eli käytännön työ-
hön) meni lähtölaukauksena toimineen workshopin jäl-
keen puoli vuotta. Foxilla uudistuksen aikataulu oli erittäin 
tiukka, ja aikaa kansainvälisen ilmepaketin muuttamiseen 
Suomen olosuhteisiin oli vain kolme–neljä viikkoa. AVAlla 
ilmeprosessin aikataulu oli noin kolme kuukautta, ja haas-
teellisuutta lisäsi kesälomien sijoittuminen uudistuksen 
loppuvaiheeseen. 

Uudistusprosessin aikana kanavien ilmettä ei testattu kat-
sojilla tai muilla sidosryhmillä. Ylen logoa ja värimaailmaa 
testattiin Ylen yhtiöilmeprojektin yhteydessä ja Nelonen 
testasi kanavalupauksen eri versioita. AVAn ja Foxin aika-
taulut olivat niin tiukat, että testaamiseen ei varmaan olisi 
ollut aikaakaan. Ajan puutteen ja budjetin rajallisuuden 
lisäksi ilmettä ei testattu, koska koettiin, että kanavailmettä 
on vaikeaa tutkia kovin kevyesti. Sen sijaan brändin kehi-
tystä seurataan esimerkiksi Nelosella jatkuvasti.
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3.3.2.3.	 Lanseeraus

AVAlla uudesta ilmeestä kerrottiin katsojille etukäteen, Ne-
losella ilmemuutoksesta ei varoitettu katsojia ennen uudis-
tusta. Yle tiedotti katsojille ja henkilökunnalle yhtiöilmeen ja 
yksittäisten kanavien ilmemuutoksista. Foxin ilme julkaistiin 
samalla, kun kanava aloitti toimintansa. 

Ylellä uudesta ilmeestä tiedotettiin tv-kampanjalla ja yhtiölo-
go julkaistiin jo ennen kuin se varsinaisesti otettiin käyttöön. 
Ylellä toteutettiin myös sisäinen lanseerauskampanja, joka ei 
kuitenkaan ollut kovin laaja, koska tv-kanavat oli jo sitoutettu 
muutokseen ohjausryhmäkäytännön kautta. 

Nelosella uusi ilme jalkautettiin tuotantojen kautta, eikä 
julkaisua varten tehty omaa kampanjaa yleisölle tai mainos-
taja-asiakkaille. Uuden ilmeen esittelyä varten järjestettiin 
henkilökuntatilaisuus muutamaa päivää ennen lanseerausta, 
ja uudistuksesta lähetettiin tietoa myös sähköpostitse. Kuten 
Heini Häyrinen totesi, ”toki sitä ennen moni ihminen oli 
varmaan ollut jollain tavalla tässä mukana” (Häyrinen 2012).

Foxilla uusi ilme julkaistiin samanaikaisesti kanavan aloitta-
misen yhteydessä. Ilmeen esittelemisessä mainostaja-asiak

kaille käytettiin apuna showreel-näytevideota. Henkilökun-
nalle ei pidetty erikseen ilmeen esittelytilaisuutta, mutta 
Foxin n. 20 hengen toimistossa henkilöstö oli ilmeisesti joka 
tapauksessa melko hyvin perillä ilmeprosessista.

AVAlla uudistuksesta alettiin tiedottaa henkilöstölle suh-
teellisen säännöllisesti kaikille avoimessa markkinoinnin 
kuukausi-infoissa, vaikka ilme ei ollut vielä täysin valmis. 
Katsojille uudistuksesta kerrottiin suunnittelemalla kanaval-
le väli-ilme, ns. ”ruutupaperi-ilme”, jossa katsojia kehotettiin 
osallistumaan kanavailmeen luomiseen. Uusi ilme esiteltiin 
myös lehdstötilaisuudessa, ja mediamyynnille tehtiin omat, 
uuden ilmeen mahdollisuuksia esittelevät myyntipaketit.

Kanavailmeen lanseerauksessa oli kaikilla muilla kanavilla 
paitsi Foxilla pieniä tekniikkaan liittyviä virheitä, jotka kui-
tenkin saatiin nopeasti korjattua.

Ylellä ja Nelosella uusi ilme korvasi edellisen, ja vanhat 
materiaalit poistettiin käytöstä samalla, kun uudet otettiin 
käyttöön. Foxilla kaikista SuomiTV:n materiaaleista pyrit-
tiin pääsemään eroon mahdollisimman nopeasti – vanhat 
mainoskynätkin lahjoitettiin Venäjälle, markkina-alueen ul-
kopuolelle (Silvennoinen 2012). AVAlla muutos oli ilmeisesti 



84

hitaampi, koska vanhaa kanavatunnusta näkee vielä uuden 
kanssa rinnakkain. Uudessa kanavatunnuksessa säilytettiin 
vanhan logon muoto juuri sen takia, että muutoksen ei 
tarvitsisi olla niin nopea, ja tunnukset voisivat tarvittaessa 
esiintyä myös samanaikaisesti.

3.3.3.	R atkaisut

3.3.3.1.	 Uuden ilmeen elementit

Yle TV1, Nelonen ja AVA uusivat ilmeensä kokonaan koko-
naan lukuunottamatta AVAn logon perusmuotoa, joka pysyi 
samana. Fox korvasi SuomiTV:n ilmeen kokonaan omalla 
ilmeellään, mutta Foxin aiempaan kansainväliseen kana-
vailmeeseen verrattuna Suomessa käyttöön otettu uusi ilme 
oli pikemminkin ilmepäivitys, jossa vanha logo, väripaletti 
ja typografia säilytettiin.

Yle TV1-kanavan uuden ilmeen komponentit ovat kana-
valogo, ident (jingle), menu (eli lista tulevista ohjelmista), 
ohjelmatraileri ja kuulutus kasvoilla. Kanavan uusissa gra-
fiikoissa on käytetty muotoja, jotka periytyvät Yleisradion 
60–70-lukujen joutsentunnuksesta. Kanavan uudessa il-
meessä näkyy vahvasti Ylen yhtiöilme: yhtiölogo on muka-

na TV1:n kanavatunnuksessa, ja typografia on sama kaikilla 
Ylen kanavilla. Ylen tuottamien ohjelmien alussa on Ylen 
alkutunnus ja äänilogo. Yle TV1-kanavan väri, sininen, on 
lähellä yhtiön turkoosia brändiväriä, koska kanava on lähellä 
Ylen ydintä. Kanavan nimen kirjoitusasuun tuli uudistuksen 
myötä pieni muutos, YLE TV1 on nyt Yle TV1, eli Yle kirjoi-
tetaan pienilä kirjaimilla. Tällä muutoksella pyritään osaltaan 
vähentämään Yleen liitettyä virastomaisuutta.

Nelosen vuonna 2010 uusitun kanavailmeen komponentit 
ovat kanavalogo, ident, ohjelmatraileri,  menu, jatkuu-tunnus, 
voice-over ja kuulutus kasvoilla. Vuonna 2012 uudistetut 
Nelosen uutiset ovat myös kanavailmeen mukaiset. Uutis-
toimitus on yhteinen Helsingin Sanomien kanssa. Nelosen 
ilmeuudistuksessa teknologian kehittyminen mahdollisti elä-
vän kuvan käytön jatkuu-tunnuksissa ja identeissä: järjestel-
mäkameroilla pystyttiin kuvaamaan tv-tasoista filmiä, mikä 
mahdollisti edullisemman tuotannon. Koska kanavailme elää 
päivän eri hetkien mukaan, erilaisia filmejä tarvitaan n. 60 
erilaista päivässä, eli tuotanto on edelleen kallista, vaikka toki 
edullisempaa kuin ennen. Nelonen myös otti ensimmäisenä 
kanavista käyttöön logoperheen yhden kanavalogon sijasta. 
Kolmas tärkeä ilme-elementti, infopalkki, esiintyy vahvasti 
paitsi kanavalla, myös printtimainonnassa.
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Foxin kanavailmeen komponentit ovat kanavalogo, ident 
(channel-ID), menu, ohjelmatraileri, jatkuu-tunnus (bum-
per) ja voice-over sekä ns. secondary elements, ilme-ele-
mentit, joita käytetään esimerkiksi kuvaruudun reunassa 
informoimaan esimerkiksi siitä, että kyseessä on tv-sarjan 
uusi jakso. Kanavan uutiset lähetetään STT:n, ei Foxin il-

meellä. Foxin kansainvälisen ilmeen uudistus vaikuttaisi 
olleen ennen kaikkea kosmeettinen, vaikka tarkoituksena 
oli kyllä myös kerätä eri maiden lokalisoidut brändit tiu-
kemmin yhden ilmeen alle. Suomessa ilmeen muokkaa-
misessa oli lisähaasteena maksukanavan ilmeen muutta-
minen mainosrahoitteisen kanavan ilmeeksi, joten kyse 

Yle TV1 Nelonen Fox AVA

Kanavalogo

Ident

Ohjelmatraileri

Menu

Jatkuu-tunnus –

Voice-over –

Kuulutus  kasvoilla – – –

Uutiset – – –

Muut ilme-elementit Alkutunnus 
yhtiöilmeellä

Infopalkki Secondary 
elements

–

KUVA 15. Kanavien ilme-elementit televisiossa
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oli suuremmista muutoksista brändi-ilmeeseen kuin muissa 
maissa. Oranssi väri valittiin Foxin väripaletista pääväriksi 
lanseerausvaiheeseen, koska se on Fox-brändin perusväri. 
Myöhemmin käyttöön on otettu paletin muitakin värejä.

AVAlla uuden ilmeen elementit ovat kanavalogo, ident, 
menu, ohjelmatraileri, jatkuu-tunnus ja voice-over. Koska 
uusi kanavalupaus on ”Luodaan yhdessä”, myös katsojia ja 
mainostaja-asiakkaita kannustetaan osallistumaan ilmeen 
suunnitteluun. Katsojat osallistuvat mainoskatkojen ilmee-
seen omilla valokuvillaan, tweeteillään ja kanavalogoillaan, 
joita he lähettävät AVAn nettisivujen kautta suoraan kana-
valle. Vaihtuvat kanavalogot valitsee kanavan AD, tweetit ja 
valokuvat siirtyvät ilmeeseen sellaisenaan. Mainostajille taas 
pyritään tarjoamaan uudenlaisia tapoja näkyä kanavailmees-
sä, esimerkiksi joulun aikaan AVAlla pyöri Elloksen kam-
panja, jossa kanavailmeeseen oli tuotu elementtinä kehys, 
joka oli visuaalisesti Elloksen joulukampanjan mukainen. 
Tällainen näkyvyys toki laskettiin kuuluvan mainosaikaan, 
ei kanavailmeeseen.

AVAn kanavailmeen visuaalisessa maailmassa on pyritty 
selkeään ja johdonmukaiseen typografiaan, koska suuri 
osa visuaalisuudesta on kanavan katsojien luomaa, eikä sitä 

voida kontrolloida kovin tarkkaan. Yksi visuaalisuuden 
vakioelementeistä onkin typografian käyttö, jossa ollaan 
päädytty selkeään mustaan tekstiin valkoisella taustalla ja 
päinvastoin, valkoiseen tekstiin mustalla taustalla. Visuaa-
lisen ilmeen tukena toimii myös taustakuva, jossa näkyy 
vaaleita beigen ja kullan sävyja graafisessa abstraktissa ti-
lassa. (Kulomaa 2012.)

3.3.3.2.	 Näkyvyys kanavan ulkopuolella

Tv-kanavien näkyvyys muualla kuin televisiossa näyttäisi 
riippuvan pitkälti siitä, millä muilla aloilla kanavan omis-
tajayhtiö tai -konserni toimii. Yleisradio mainostaa ohjel-
miaan lähinnä radiossa ja televisiossa. Sanoman omistama 
Nelonen käyttää markkinointiviestinnässään useita eri 
medioita, mm. printti-, digi-, radio- ja ulkomainontaa, ja 
mainostaa ohjelmiaan erityisesti Sanoman omistamissa 
medioissa. AVA ja Fox ovat esillä lähinnä tv-kanavilla. 
(Tosin Foxilla on ollut yhteistyötä mm. Allerin kanssa sekä 
The Walking Dead -sarjaan liittynyt sosiaalisen median 
kampanja ja kuntosaleillle suunnattu Tanssi peppu pieneksi 
-printtikampanja.) AVA:n ohjelmiston lanseerauskampan-
joissa käytetään soveltuvin osin Bonnierin lehtiä ja Radio 
Novaa, mutta myös muita aikakauslehtiä ja medioita, kuten 



87

ulkomainontaa ja internetiä. Kaikki kanavat ovat Face-
bookissa (tykkäykset Yle TV1 819, Nelosen uutiset 1 844, 
Fox 11 035, Ava 3 424. Haettu 2.4.2013). Muiden kana-
vien paitsi Foxin ohjelmia voi katsoa nettitv:stä: TV1:n 
ohjelmia Yle Areenassa, Nelosen Ruutu.fi:ssä, ja AVA:n 
katsomo.fi:ssä.

Kaikilla kanavilla on internetsivut, mutta niiden merkitys 
vaihtelee paljon kanavakohtaisesti. Yle TV1:llä nettisivujen 
rooli näyttäisi olevan lähinnä tiedottava, ja pääosassa on oh-
jelmaopas. Nelosen nettisivuilla sisällön painotus on erilai-
nen kuin tv:ssä, ja uutiset ovat erittäin tärkeässä asemassa. 
Nelonen.fi:lle tehdään myös paljon kaupallisia jalkautuksia, 

Yle TV1 Nelonen Fox AVA

Lomakkeisto Yhtiöilme Yhtiöilme
Kanavan logo 

osassa MTV MEDIA:n 
lomakkeistoa

Lehdet –
Kumppanointia 

esim. Allerin kanssa

Omat internetsivut

Netti-tv –

Radio
Journalistisia 

sisältöjä
–

Sosiaalinen media

Muut Tapahtuma- 
markkinointia yhtiö- 

ja kanavailmeellä

Lähetysautot Kampanjakohtaisia
medioita

Ulkomainontaa, 
kampanjakohtaisia

medioita

KUVA 16. Kanavabrändin näkyminen ja kuuluminen tv:n ulkopuolella
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jotka eivät välttämättä näy samassa laajuudessa kanavalla, tai 
ainakaan kanavailmeessä. Foxin nettisivut tuotettiin vielä tut-
kimuksen aikaan ulkomailla, ja niillä ei haastattelujen perus-
teella ollut vielä sellaista asemaa, kuin tulevaisuudesa saattaa 
olla. AVA-kanavalle nettisivut taas ovat erittäin tärkeät, koska 
niiden kautta katsojat voivat lähettää twiittauksia, valokuvia 
ja logoehdotuksia kanavalle.

3.3.3.3.	 Ilmeen ohjeistus

Ylen uusi ilme on ohjeistettu systemaattisemmin kuin ennen, 
ja ilmeen eri sovellukset ohjeineen löytyvät yhtiön intranetis-
tä. Yhtiössä on myös ensimmäistä kertaa Brand Manager-tit-
telillä toimiva henkilö, jolla on valtuutus huolehtia brändistä. 
Myös Nelosen uusi ilmekonsepti on vanhaa ilmettä struktu-
roidumpi ja tarkemmin ohjeistettu tuotantoyhtiöitä ajatellen. 
Foxin brändi-ilme on tarkkaan ohjeistettu, ja siitä on erikseen 
on-air- ja off-air-versiot. Yhteistyökumppaneille ilmeohjeis-
tusta ei mielellään jaeta, koska ohjeistus ei useinkaan anna 
suoria vastauksia siitä, miten jokin ilmesovellus pitäisi toteut-
taa. AVAlla varsinaista graafista ohjeistusta ei ole vielä tehty, 
koska ilmeestä vastaavat graafikot ovat itse olleet mukana 
ilmeen suunnittelussa. Yhteistyökumppaneita varten on kyllä 
määritelty, mikä osa ilmekokonaisuudesta on AVAn ilmettä 

ja mikä on mainostajan osuus. Yhteistä kaikille kanaville on, 
että materiaaleista suurin osa pyritään tekemään talon sisällä. 
Jos yhteistyökumppaneita käytetään, heidät perehdytetään 
visuaaliseen identiteettiin erikseen. 

3.3.3.4.	 Haasteet

Kanavien haasteet ovat yhtä erilaiset kuin kanavat ja niiden 
ilmeet keskenään, mutta yhteinen haaste tuntuisi olevan se, 
miten pitää kanavailme ajankohtaisena. Yle kokee ylipäänsä 
tv-kanaviensa haasteeksi sen, miten tavoittaa nuoremmat ikä-
ryhmät. Toisaalta Ylen radiokanavat ovat tavoittaneet nuoret 
hyvin (Hietanen 2012). Ilmeen ajankohtaisena säilyttämi-
nen evoluution kautta on erityisesti TV1:n haaste. Nelosella 
haasteena on päivittäin vaihtuvien filmiteemojen tuotannon 
kalleus. Hyvän, joustavan tuotantoyhtiön löytyminen on 
avainasemassa, jotta ilmettä voidaan uusia tarpeeksi usein. 
Foxilla joissakin suhteissa kansainvälisyydestä saattaa olla 
myös haittaa (esim. internet-sivujen tuotanto ulkomailla). 
Myös kanavan amerikkalaisen imagon lokalisointi voi olla 
haastavaa. AVAlla ilmeen suurin sisällöllinen haaste on se, 
miten osata pyytää katsojilta materiaalia, joka auttaa brändiä 
eikä huononna sitä, ja toisaalta myös se, miten kanavalupaus 
”Luodaan yhdessa” saataisiin mukaan kaikkeen toimintaan. 
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3.3.3.5.	 Palaute

Yksikään tutkittavista kanavista ei ole erikseen pyytänyt 
palautetta uudesta kanavailmeestä. Jonkin verran palau-
tetta on kuitenkin saatu. Lanseerauksen yhteydessä tuli 
luonnollisesti palautetta pienistä teknisistä virheistä, mutta 
ne saatiin nopeasti korjattua. Ylen uudesta yhtiöilmeestä 
tuli alkuvaiheessa paljon palautetta, mutta Kirsi Hietanen 
katsoo sen olevan normaalia, koska ”ihmiset reagoivat, 
kun asiat muuttuvat” (Hietanen 2012). Nelonen on saanut 
positiivista palautetta varsinkin toimialalta, ja ilmettä, jos-
sa kanavailme elää päivän eri hetkien mukaan, on esitelty 
myös kansainvälisillä messuilla. Foxille palautetta on tullut 
sujuvasta flow’sta ja lyhyistä mainostauoista, ja kollegat 
Foxin muista toimistoista ovat antaneet kiitosta siitä, miten 
maksukanavan ilme on muutettu mainosrahoitteiseksi ka-
navaksi. AVAn ilmeessä on pidetty siitä, että katsojat ovat 
päässeet omilla materiaaleillaan, logoillaan ja valokuvillaan 
kanavalle. Myös alalta on tullut jonkin verran palautetta 
hyvistä oivalluksista. 

Ylipäätään vaikuttaa siltä, että katsojapalautetta tulee enem-
män yksittäisistä elementeistä kuin koko ilmeestä. AVAn 
Tuomo Kulomaa toteaa, että aika vähän kanavailmeuu-

distuksista yleensäkään saa palautetta. Vaikka katsojat 
huomaavat, että jotain on muuttunut, ei osata tarkkaan 
eritellä, mikä on toisin.

3.3.3.6.	 Ajankestävyys

Uuden kanavailmeen ajankestävyyttä pohdittaessa kaikki 
haastateltavat ovat yhtä mieltä siitä, että vaikka konsepti 
pysyisikin samana useamman vuoden ajan, konseptin si-
sällä pitää tehdä visuaalisia muutoksia, jotta katsojat eivät 
kyllästy. Kirsi Hietasen mukaan uuden kanavailmeen kes-
tävyyden ratkaisee se, miten pysyviä kanavan arvot ovat. 
TV1:n tapauksessa uusiutuminen tapahtuu todennäköi-
sesti evoluution kautta. Nelosella tutkitaan brändin kehi-
tystä jatkuvasti, ja ilme uusiutuu mm. uusien päivittäisten 
teemojen filmituotantojen myötä. Foxilla isompi päivitys 
on tulossa pian, ja sillä välin uusia elementtejä ja värien 
vaihtoa tehdään kanavailmeseen tarpeen mukaan. Tuomo 
Kulomaan mukaan Ava voisi pitää saman ilmekonseptin 
vaikka kuinka pitkään, mutta visuaalisesti, konseptin 
sisällä, ilmeen pitäisi muuttua paljon nopeammin kuin 
perinteisellä tv-kanavalla, ja isoja muutoksia ilmeeseen 
pitäisi tehdä noin vuoden välein.
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4.1.	U udistusten syyt

Mielenkiintoista kyllä, tutkimuskohteena olleiden tv-
kanavien uudistusten syyt ovat niin moninaiset, että ne 
sijoittuvat lähes kaikkiin kirjallisuuskatasauksen luvussa 
2.4. esitettyihin kategorioihin. Kuten kirjallisuuskatsauk-
sessa todettiin, usein muutoksen takana ei ole vain yksi 
syy, vaan useita.

Kaikilla kanavilla uudistuksen tarkoituksena on varmasti 
osittain ollut brändin ajanmukaistaminen (kategoria 1), 
vaikka se ei olisi ollutkaan pääsyy uudistukseen. Nelo-
sen uudistuksessa käyttöön otetun logoperheen tarkoi-
tuksena oli nimenomaan varmistaa, että kanavalogo 
olisi tarpeeksi joustava toimiakseen erilaisilla alustoilla 
tulevaisuudessakin. Ylen uuden, pelkistetyn yhtiölogon 
toivotaan kestävän hyvin aikaa, ja Foxilla kansainvälisen 
ilmeen päivittäminen on yksi pääsyy säännöllisesti tois-
tuvaan uudistukseen, vaikka ilmettä jouduttiinkin lisäksi 
räätälöimään erityisen paljon juuri Suomen olosuhtei-
siin sopivaksi. Kanavat pyrkivät ylipäätään pysymään 
ajanmukaisina uusimalla ilmettään jatkuvasti evoluution 
kautta, ja jos kanavan konsepti on tarpeeksi joustava, se 
sallii nämä muutokset.

Kategoria 2, brändin uudellenasemointi uusien business-
näkymien takia, on ollut selkeästi pääsyy ilmemuutokseen, 
jossa SuomiTV:n-kanavailme vaihdettiin Foxin kanavail-
meeseen Foxin ostettua SuomiTV:n kanavapaikan. Tähän 
kategoriaan kuuluva tuotteiden jakelukanavien muutos on 
kaikkia tv-kanavia koskeva ilmiö, koska kanavien tuote, 
tv-ohjelmat, ovat Suomessakin siirtymässä katsottaviksi 
myös internetin välityksellä. Tutkimukseen osallistuneista 
kanavista Fox oli ainoa, jonka ohjelmia ei voi vielä katsoa 
internetistä. Teknologian kehittyminen on mahdollista-
nut Nelosen ja AVAn kanavailmeiden toiminnallisuuden, 
Nelosella järjestelmäkameran videokuvalaadun kehitys ja 
AVAlla tekniikka, jolla internetistä voi automaattisesti siir-
tää materiaalia tv-kanavalle. Kehittynyt teknologia ei kui-
tenkaan ole ollut Nelosen ja AVAn tapauksessa uudistuksen 
syynä, vaan se on antanut uusia mahdollisuuksia kanavan 
ilmekonseptin luomiseen ja ylläpitoon.

Sekä Nelosen että AVAn ilmeuudistusten pääsyynä oli 
brändin muutos kasvun myötä (kategoria 3), eli kana-
vat olivat kasvaneet yritysidentiteettinsä ohi. Nelonen oli 
laajentunut haastaja-identiteettinsä ohi yhdeksi Suomen 
pääkanavista ja Avan tapauksessa pieni, naisille kohden-
nettu lifestyle-kanava oli kasvanut kaupalliseksi, valtakun-

4.	TUKIMUSTULOKSET  SUHTEESSA KIRJALLISUUS- 
	KATSAUKSEEN
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nalliseksi kanavaksi. Foxin tapauksessa emoyhtiö, FIC 
Nordic, laajeni Suomen markkinoille, mikä aiheutti Foxin 
kansainvälisen ilmeen lokalisoinnin Suomen olosuhteisiin 
sopivaksi, mutta laajentuminen ei ollut syynä kansainväli-
sen ilmeen päivittämiseen.

Kategoriaan 4, kilpailukentän muuttumisen aiheutta-
miin brändiviestin muutoksiin, kuuluvat ilmemuutokset, 
jotka aiheutuvat muutoksista kilpailutilanteessa tai sidos-
ryhmissä. Kuten luvussa 2.7. todettiin, Suomen EU:hun 
liittymisen ja digiaikaan siirtymisen myötä tv-viestinnän 
kilpailukenttä on muuttunut paljon 2000-luvulla. Kana-
vatarjonta on monipuolistunut, maksu-tv-kanavat ovat 
vakiinnuttaneet paikkansa ja kaupallisten tv-kanavien 
katselu on kasvanut viime vuosina. Tv-kanavien siirtymi-
nen internettiin mahdollistaa uusia ansaintamalleja, kun 
mainontaa voidaan tehdä nykyistä kohdennetummin. 
Kaikkien kanavien ilmeuudistuksessa pyrittiin jo ennen 
varsinaiseen suunnittelutyöhön ryhtymistä paitsi määrit-
telemään kanavan uusi identiteetti, myös positioimaan ka-
navan paikka kilpailukentässä mahdollisimman tarkkaan. 
FIC Nordicilla oltiin tehty erittäin tarkkaa tutkimustyötä 
kilpailukentästä ennen Fox-kanavan tuloa Suomeen, ja 
AVAlla kanavan positioinnissa käytettiin apuna asenne-

karttamallia. Vaikka haastatteluissa ei käynyt ilmi, että 
kilpailukentän muuttuminen olisi ollut varsinaisesti 
lähtökohtana ilmemuutokselle, se on kuitenkin varmasti 
vaikuttanut kanavien position uudelleenmäärittelyyn.

Kategorian 5 yrityksen sisäisillä muutoksilla viitataan 
muutoksiin organisaatiossa ja erityisesti ylimmässä joh-
dossa. Olen itse ollut mukana toteuttamassa ilmeuudis-
tusta, joka käynnistettiin puoli vuotta Brand Managerin 
vaihdoksen jälkeen, ja kyse oli silloin selkeästi siitä, että 
uusi johtaja ei halunnut jatkaa edeltäjänsä linjalla. Tutki-
tuissa ilmeuudistuksissa ei ilmeisesti yhdessäkään ollut 
kyse tästä, tai ainakaan se ei tullut haastatteluissa esiin. 
Ylellä perustettiin Brand Managerin virka vasta uudis-
tuksen jälkeen, ja Fox käynnisti toimintansa Suomessa 
kokonaan uudella henkilökunnalla.

Viimeiseen kategoriaan muut syyt on listattu mm. laki-
syyt, yrityksen identiteetin fragmentoituminen, yrityksen 
imagon huonontuminen ja sopiva ajankohta. Uusi laki tv-
mainonnasta, jonka sisältöä käsiteltiin luvussa 2.7.2., on 
kyllä vaikuttanut kanavien ilmeeseen, mutta ei itsessään 
ole ollut syy muutokselle. Foxilla kansainvälisen ilmeen 
fragmentoituminen maakohtaisten muutosten takia on 
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yksi syy ilmeen säännölliseen päivittämiseen muutaman 
vuoden välein. (FIC Nordic ei kuitenkaan pidä ilmeen 
lokalisointia negatiivisena asiana, vaan päinvastoin kan-
nustaa eri maiden kanavia siihen.) Ilmeen fragmentoitu-
minen ei myöskään ollut kysessä Suomen Foxin ilmemuu-
toksessa, koska kanava vasta lanseerasi itsensä Suomessa. 
Vaikka osa kanavista muutti hiukan nimensä kirjoitusasua 
uudistusten yhteydessä, se ei tapahtunut lakisyistä. Yrityk-
sen imagon huonontumista ei mikään kanavista myöskään 
nimennyt uudistuksen syyksi. Ajankohdan sopivuuteen 
on vaikea ottaa kantaa, koska en ole perehtynyt toimilaan 
pidemmällä aikavälillä, mutta ainakaan AVAlla suunnitte-
luprojektin ajoitus ei lomien takia ollut ehkä paras mah-
dollinen, ja Foxilla ilmeen lokalisointi kolmessa viikossa 
oli aikataulullisesti todella tiukka.

Luvussa 2.4. viitattiin myös F. H. K. Henrionin näkö-
kantaan siitä, että toimialoilla, joilla yritykset tarjoavat 
samanlaisia tuotteita suunnilleen samalla hinnalla kuin 
kilpailijat, muutetaan mieluummin yritysidentiteettiä kuin 
esimerkiksi uusitaan kalustoa. Tv-kanavien tapauksessa 
ei mielestäni ole kyse tästä. Kuten Mikko Silvennoinen 
totesi, kanavailme varsinkin mainosrahoitteisilla kanavil-
la on tavallaan itsessään kanavien tuote, ja sen pitäminen 

ajan tasalla, viihdyttävänä ja mielenkiintoisena on kanaville 
elinehto. Ylen tapauksessa painotus on ehkä enemmän oh-
jelmasisällössä, mutta kanavailmeellä on varmasti sielläkin 
tärkeä osuus brändimielikuvan rakentamisessa.

4.2.	K anavat ja ilmemuutosten ansat

Haastattelujen perusteella vaikuttaisi siltä, että tutkimuk-
seen osallistuneet kanavat pääsääntöisesti välttivät luvussa 
2.5 käsitellyt ilmemuutosten ansat.

Dowling (2001, 277–289) listasi ilmemuutoksen vaaralli-
simmaksi identiteettiansaksi oletuksen, että muutos yri-
tyksen visuaalisessa identiteetissä automaattisesti parantaa 
yrityskuvaa tai mainetta, vaikka siihen ei liittyisikään muu-
tosta yrityksen käyttäytymisessä. Kaikki kanavat tekivät ka-
navan identiteetin määrittelytyötä ennen ilmesuunnittelun 
aloittamista, ja jonkinlaista uutta positiointia ilmemuu-
toksen yhteydessä varmasti oli kaikilla kanavilla, vaikka 
ehkä Yle TV1:n ja AVA:n kohdalla tavallisen katsojan on 
hankalampi erottaa, mitä muuta muuttui kuin kanavailme. 

Toinen Dowlingin ansoista oli unohtaa työntekijöiden mah-
dolliset tunnesiteet vanhaa visuaalista identiteettiä kohtaan, 
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kolmas oli muutosprojektin toteutus suurena, aikataulullises-
ti tiukkana prosessina silloin, kun visuaaliseen identiteettiin 
tehdään vain pientä säätöä. Viitteitä näistä kummastakaan ei 
tullut ilmi tutkimukseen osallistuneiden kanavien kohdalla. 
(Neljäs ansa, nimiansa, oli sama kuin Cettier & Schmittillä). 
Viides ja viimeinen ansa oli nimen, yritystunnuksen tai mui-
den identiteettisymbolien epäjohdonmukainen ​​käyttö, ja tä-
hän Dowling tarjoaa ratkaisuksi ohjeistuksen laatimista. Yle 
TV1, Fox ja Nelonen ovat ohjeistaneet ilmeensä talon sisäistä 
käyttöä varten, ja tarvittaessa yhteistyökumppaneille jaetaan 
valmiita tiedostopohjia sekä tarjotaan brändikoulutusta. 
AVAlla ei haastattelun aikaan ollut vielä ilmeohjeistusta, 
mutta kanavan ilme on muutamien, hyvin ilmeestä perillä 
olevien suunnittelijoiden käsissä. Vaikka kanavilla uutta 
ilmettä käytetään johdonmukaisesti, Yle TV1:n visuaalisten 
elementtien hahmottamista tuntuisi jonkin verran haittaa-
van yhtiöilmeen vahva näkyvyys kanavalla. Lisäksi kaikilla 
sellaisilla kanavilla, jotka ovat tehneet omia ohjelmatuotan-
toja, saattaa vanha ilme näkyä edelleen näiden ohjelmien 
uusinnoissa (esimerkiksi Ylen ”hautakivi”-lopputunnus).

Samassa luvussa esitellyn Cettier & Schmittin (2008, 166–
186) tutkimuksen mukaan ilmemuutoksen seitsemän me-
nestystekijää ovat oikea syy, oikea ajoitus, ylimmän johdon 

tuki, perusteellinen tutkimus, ymmärrys organisaatios-
ta, oikein valittu nimi ja oikeat valinnat sekä sisäisessä 
että ulkoisessa viestinnässä.

Yle TV1 muutti uudistuksen yhteydessä nimensä kirjoi-
tusasua hiukan, aiemmin Yle kirjoitettiin kanavatunnuk-
sessa kapiteelikirjaimilla YLE TV1. Muutoksen tarkoituk-
sena lienee ollut pyrkimys vähentää aiemmin mainittua 
mielikuvaa kanavan ”virallisuudesta”. AVA puodotti ni-
mensä edestä MTV3-lyhenteen pois jo aiemmin, kun 
kanava muuttui ilmaiskanavaksi. Kanavien nimet eivät 
siis juurikaan muuttuneet, eikä nimimuutoksille varmaan 
olisi ollut perusteitakaan. Kaikilla uudistuksilla oli alusta 
alkaen ylimmän johdon tuki, ja muutosten syyt on löy-
detty analysoimalla yhtiön nykyistä kilpailutilannetta ja 
liiketoimintamallia, markkinoiden rakennetta, toimialan 
nykytilaa ja tulevaa kehitystä, kuten edellisestä luvusta 
kävi ilmi. Ulkoisen ja sisäisen viestinnän valintoja on vai-
kea näin suppealla tutkimuksella ruveta arvioimaan, mut-
ta pääsääntöisesti uudistuksesta informoitiin etukäteen 
keskeisiä sidosryhmiä, eli henkilökuntaa, mainostajia ja 
katsojia, ja mainosrahoitteisilla kanavilla aivan erityisesti 
mediamyyntiä, jotta se osaisi kertoa uuden ilmeen mah-
dollisuuksista mainostaja-asiakkaille.
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4.3.	K anavien ilmemuutokset 
suhteessa yritysilmeeseen vaikuttaviin  
2000-luvun suuntauksiin

Luvussa 2.6. käsiteltiin suuntauksia, jotka ovat vaikuttaneet 
yritysilmeeseen 2000-luvulla. Näitä olivat mm. yritystun-
nuksen muuttunut asema, brändäyksen laajeneminen uu-
sille alueille, muutos tuotebrändeistä palvelubrändeihin, 
nopea, kohdennettu brändikokemus, muutos yksittäisistä 
suunnittelijoista asiantuntijatiimeihin, yritysten sisäinen 
markkinointi, elämysmarkkinointi sekä 2000-luvun tren-
dit (nostalgia, syymarkkinointi, guerillamarkkinointi, hen-
kisten arvojen etsiminen). Osa suuntauksista näyttäisi vai-
kuttaneen myös tutkimuksessa mukana olleiden tv-kanavien 
visuaalisen identiteetin suunnitteluun. 

Uudistuksen yhteydessä kanavatunnuksensa uusivat Yle 
TV1, Nelonen ja AVA. Fox ei uusinut logoaan ilmepäivityk-
sen yhteydessä, mutta muutti sen käyttöä kanavagrafiikassa.

TV1:n uusi logo on tehty samalla kaavalla kuin Ylen mui-
denkin tv-kanavien logot, eli niissä yhtiölogoon on lisätty 
kanavan nimi yhtiön omalla fontilla kirjoitettuna. Logo on 
hyvin pelkistetty, minkä on varmaankin ajateltu edesaut-

tavan sen toimimista eri alustoilla. Pelkistetyn visuaali-
suuden toivotaan myös kestävän hyvin aikaa (Hietanen 
2012). Ylen kanavailmeitä on tarkoitus ilmeisesti jatkossa 
päivittää vaihtamalla tarpeen mukaan muuta grafiikkaa, 
ei kanavalogoa. Ylen tapauksessa, jossa yhtiöilme ulottuu 
kaikille kanaville, kanavalogoa ei voi vaihtaa vain yhdellä 
kanavalla, ja jos koko Ylen ilme muutetaan, silloin ky-
seessä on taas suuri ja kallis uudistus.

Nelonen päätyi yhden staattisen kanavalogon sijasta 
dynaamiseen logoperheeseen. Logon dynaamisuuden 
tarkoitus on mahdollistaa erilaiset, vielä ennakoimatto-
matkin brändäystarpeet (Kulomaa 2012). AVAlla mentiin 
vielä pidemmälle, ja annettiin katsojille mahdollisuus 
suunnitella vaihtuvat kanavalogot itse. Kanavalogosta 
luopuminen ”kyllästymisvaaran” vuoksi ei varmaankaan 
ole ollut tarkoituksena AVAlla, vaan perimmäinen ajatus 
on toteuttaa kanavalupausta ”Luodaan yhdessä”. Yhdessä 
luomisen tarkoituksena taas on muodostaa tunneside 
katsojan ja kanavan välille, jolloin kyseessä olisi Gobén 
painottama tunnebrändäys (emotional branding). (Gobé 
2009). Muualla kuin tv-kanavalla AVA käyttää käsin piir-
retyn näköistä logoversiota, jonka muoto on sama kuin 
vanhassa logossa.
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Fox ei muuttanut kanavalogoaan ilmepäivityksen yhte-
ydessä, mutta logon käyttö animoinneissa muuttui. Kun 
vanhassa ilmeessä animaatioissa käytettiin irrallisena visu-
aalisena elementtinä logon o-kirjaimen keskustaa, uudessa 
ilmeessä käytetään koko o-kirjainta. Tällainen logon osien 
irrottaminen ja käyttäminen erillään ei olisi ollut hyväksyt-
tävää vielä parikymmentä vuotta sitten, ja kertoo osaltaan 
yritystunnuksen muuttuneesta asemasta.

Yritystunnuksen muuttuneeseen asemaan liittyvät suun
taukset näkyvät siis erityisesti Nelosen ja AVAn, ja osittain 
myös Foxin ilmeuudistuksissa, eli kuten Gobé totesi, usko 
”muuttumattomiin” brändeihin on kadonnut ja logon kaksi-
ulotteinen rooli liiketoiminnan allekirjoituksena on vähen-
tynyt verrattuna siihen suurempaan rooliin, joka niillä voi 
olla sähköisissä medioissa (Ma. 2009, 132–133).

Yksi luvussa 2.6. esiin nostetuista suuntauksista oli brän-
däyksen laajeneminen uusille alueille. Haastatteluissa kävi 
ilmi, että kanavat eivät voi vapaasti päättää, missä medioissa 
ne haluavat olla esillä, vaan markkinointi tapahtuu hyvin 
pitkälti konsernin tai yhtiön omien medioiden kautta. Siten 
Yle mainostaa ohjelmiaan Yleisradion radiokanavilla, Nelo-
nen pääsääntöisesti Sanoma-konsernin omistamissa lehdis-

sä sekä Nelonen Median radiokanavilla ja AVA puolestaan 
Bonnierin lehdissä ja MTV MEDIAn omistamalla Radio 
Novalla. Fox ei omista Suomessa radiokanavia tai lehtiä, 
joten kanava on tehnyt partnerointia Allerin kanssa, mut-
ta kuten Mikko Silvennoinen totesi, ”se ei ole sama juttu.” 
Fox toteutti myös sosiaalisen median kampanjan Walking 
Dead-sarjaan liittyen, sekä kuntosaleilla printtikampanjan, 
jossa mainostettiin Tanssi Peppu Pieneksi -ohjelmaa. Ehkä 
juuri se, että brändäyksessä käytettävät mediat eivät ole 
ennalta määrättyjä, saattavat tuottaa luovempia markki-
nointiratkaisuja?

Syymarkkinointi ei noussut erikseen esille haastatteluissa, 
mutta yhtiöt ja konsernit näyttäisivät kyllä olevan yhteis-
työkumppaneina mukana erilaisissa hyväntekeväisyyshank-
keissa, joille annetaan myös kanava-aikaa. Yle on mukana 
Hyvä joulumieli -keräyksessä ja Nenäpäivä-kampanjassa 
sekä tarjoaa ns. yleishyödyllisille tahoille trailerointiaikaa 
kanavillaan. MTV3 on mukana Lastenklinikoiden kummit 
-toiminnassa ja Nelonen Pelastakaa lapset ry:n toiminnas-
sa sekä Sanoma-tasolla tukemassa John Nurmen Itämeri-
säätiötä ja uutta Lastensairaala-hanketta. Ylen kohdalla ky-
symys ei ole pelkästään trendistä, vaan kanavalla on pitkät 
perinteet tämän tyyppisessä toiminnassa. Tyypillinen tapa 
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tukea järjestöjä vaikuttaisi olevan hyväntekeväisyyskon-
serttien ja puhelinkeräysten televisiointi. Keräykset ja tele-
visioinnit esitetään ilmeisesti lähinnä konsernin tai yhtiön 
pääkanavilla, ja olisikin vaikea kuvitella esimerkiksi AVAlle 
tämän tyyppistä sisältöä – silloin pudottaisiin tuohon Dow-
lingin (2001, 288) mainitsemaan identiteettiansaan, jossa 
hyväntekeväisyys, jolla ei ole kanavan identiteetin kanssa 
mitään tekemistä, tuntuu pinnalliselta ja päälleliimatulta, 
ja siten kääntyy helposti itseään vastaan. 

Onko muutos tuotebrändeistä palvelubrändeihin vaikutta-
nut tv-kanavien ilmeeseen? Mikä on se tuote, jota kanavat 
myyvät, ja keitä ovat asiakkaat? Kuten edellä mainittiin, 
Foxin Mikko Silvennoisen mukaan kanavailme, kanavan 
visuaalisuus, on juuri se tuote, mitä Fox myy, ei esimer-
kiksi kanavalla näytettävät ohjelmat. Mainosrahoitteisilla 
kanavilla asiakkaita ovat sekä mainostajat että katsojat, ja 
kanavat tasapainoilevat pyrkimällä tekemään kanavailmeen 
mainoksineen niin houkuttelevaksi, että asiakas pysyy ka-
navalla myös mainoskatkojen ajan – ja silti mainostajankin 
pitäisi saada viestinsä perille. Yle taas on yleisradioyhtiönä 
erilaisessa tilanteessa, asiakkaita ovat Yle-veroa maksavat 
katsojat, ja kanavat puolestaan tuntuvat tasapainoilevan 
sisältöä määrittelevien, lakisääteisten velvoitteiden ja viih-

dyttävyyden välillä, koska tietysti myös Ylen kanavat kilpai-
levat maksu- ja mainosrahoitteisten kanavien kanssa katso-
jamääristä. Maksukanavat (joita tässä tutkimuksessa ei ollut 
mukana) taas myyvät nimenomaan ohjelmia. Jos pohditaan 
muutosta tuotebrändeistä palvelubrändeihin ja sen myö-
tä syntynyttä yritysten sisäisen markkinoinnin tarvetta ja 
henkilökunnan valjastamista ”brändilähettiläiksi”, muutos 
ei ehkä ole tv-viestinnässä ollut niin näkyvä kuin monella 
muulla alalla. Katsoja harvemmin on henkilökohtaisesti 
kosketuksissa tv-kanavan edustajan kanssa, lähinnä mie-
leen tulee maksukanavan ohjelmakortin osto, mikä sekin 
nykyään hoituu internetlomakkeella. Sen sijaan mainostaja-
asiakkaat tapaavat varmasti kanavien mediamyyntiä henki-
lökohtaisesti, ja tämä näkyi myös kanavien uusien ilmeiden 
lanseerauksessa: esimerkiksi AVAlla uudistuksesta alettiin 
tiedottaa markkinoinnin kuukausi-infoissa jo hyvissä ajoin 
ennen ilmeen lanseerausta, ja mediamyynnille tehtiin omat 
paketit uuden ilmeen myymistä varten. Haastattelujen pe-
rusteella vaikutti siltä, että eniten sisäistä brändäystä muille 
kuin mediamyynnille teki Yle yhtiöbrändin lanseerauksen 
yhteydessä, mutta koska kyseessä oli nimenomaan yh-
tiöbrändin, ei tuote- eli tässä tapauksessa kanavabrändin 
lanseeraus, tilanne ei ole suoraan verrattavissa muihin 
tutkimukseen osallistuneisiin kanaviin (ks. 1.4.6.). Myös 
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Nelosella ilmeprojektissa oli ilmeisesti osallisena enemmän 
väkeä kuin Avalla tai Foxilla, mikä on ymmärrettävää, kos-
ka kyseessä oli Nelonen Median pääkanava.

Kuten haastatteluissa kävi ilmi, Yle TV1 on määritelty Ylen 
kanavapaketissa yleiskanavaksi, Nelosella halutaan tavoittaa 
erityisesti perheitä, Fox haluaa ”saada eri-ikäisiä perheen-
jäseniä ruudun ääreen yhdessä ja erikseen” (Silvennoinen 
2012), ja AVAlla kaupallinen pääkohderyhmä on naiset. 
Tutkimukseen osallistuneilla kanavilla kohderyhmät ovat 
siis suhteellisen väljät, ja siten vähentyneen vapaa-ajan 
aiheuttama pyrkimys nopeaan, kohdennettuun brändiko-
kemukseen ei ehkä tule juuri näillä kanavilla kovin selvästi 
esiin. Suomalaisessa tv-viestinnässä suuntaus on kyllä ollut 
varsin selvä: maksukanavia, jotka ovat free-to-air- kanavia 
selvemmin kohderyhmäkanavia, on tullut valtavasti lisää 
viime vuosien aikana. Kuten alaluvussa 2.7.1. kävi ilmi, noin 
30 prosenttia talouksista tilaa maksu-tv-palveluja.

Voiko katsoja yhdistää itsensä niin syvästi tv-kanavan brän-
diin, että siitä tulee osa katsojan persoonallisuutta? Voisi 
olettaa, että mitä laajempi kohderyhmä brändillä on, sen 
epätodennäköisempää on, että kuluttajat rakentavat per-
soonallisuuttaan brändin kautta, ja toisinpäin, mitä koh-

dennetumpi kanava, sen läheisemmältä se katsojasta tuntuu 
edellyttäen, että katsoja kuuluu kohderyhmään. Ehkä on 
sellaisia vaikkapa urheiluun tai tietynlaiseen musiikkiin 
suuntautuneita kanavia, jotka jollain tavalla voivat yhdistyä 
katsojan persoonallisuuteen, tai katsoja voi osoittaa kuulu-
vansa johonkin tiettyyn alakulttuuriin seuraamalla jotakin 
tiettyä kanavaa. Esimerkiksi Music Television oli 90-luvulla 
jonkinlaisessa kulttimaineessa, ja sen juontajista tuli oman 
aikansa nuorisoidoleita. Toisaalta monet ihmiset varmasti 
kertovat mieluummin seuraavansa kulttuuri- ja ajankoh-
taisohjelmia kuin viihdesarjoja, vaikka totuus olisi toinen. 
En tiedä, olisiko yhdestäkään haastatteluun osallistuneista 
kanavista sydämelliseksi, heart-felt-brändiksi. Ehkä tv-
kanavabrändejä ei koeta niin läheisinä, että katsoja kiintyisi 
niihin kovin syvästi. Yle TV1:llä saattaisi olla pitkän histori-
ansa takia jonkinlainen paikka katsojien sydämissä Suomen 
ensimmäisenä tv-kanavana ja kansallisen yleisradioyhtiön 
pääkanavana, mutta toisaalta, kuten tutkimuksessa kävi 
ilmi, kanava koetaan edelleen melko ”virallisena”.

Maksukanavien tilaaminen voi myös toimia statussymbo-
lina, kuten lautasantenni talon katolla viestii naapureille, 
että tässä talossa katsotaan satelliitti-tv:tä. Disneyn mak-
sukanavalla pyörivän nuorisosarjan juonikuvioista perillä 
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oleminen saattaa nostaa sosiaalista statusta koulunpi-
halla, ja tietyn urheiluseuran pelien seuraaminen saat-
taa olla yhdistävä puheenaihe miesporukassa työpaikan 
lounastauolla. Silti on vaikea kuvitella, että pelkästään 
tv-kanavabrändin ilmeen muuttaminen riittäisi karkotta-
maan kanavan katsojat, varsinkaan laajoille kohderyhmille 
tarkoitetuilla kanavilla. Tv-viestintä tuntuisi olevan alana 
sellainen, että siltä odotetaankin trendien seuraamista, ja 
varsinkin mainosrahoitteisten kanavien ilmeeltä edellyte-
tään viihdyttävyyttä ”korvaukseksi” mainosten katsomi-
sesta. Tässä taas Ylen kanavat ovat hiukan eri asemassa, 
koska Ylen ilmemuutokset on maksettu verorahoilla, ja 
Ylen pitää jatkuvasti olla valmiina perustelemaan, mihin 
rahat on käytetty.

Kaikkien kanavien ilmeet suunniteltiin tiimityönä, kuten 
nykyään on tapana – tässä siis näkyy suunnittelijan työn-
kuvan muutos yksittäisistä suunnittelijoista asiantuntijatii-
meihin. Kanavailmeen suunnittelussa tarvitaan eri alojen 
asiantuntijoita, koska ilme koostuu paitsi grafiikasta,  myös 
äänestä ja rytmistä, siitä, miten pitkiä katkot ovat, miten 
monta niitä on, mihin ne on sijoteltu ja missä järjestyk-
sessä osaset ovat katkon aikana. Siksi tiimeissä oli mukana 
leikkaajia, ohjaajia, promotuottajia ja myös markkinoinnin 

asiantuntijoita. Kuten ohjaus- ja johtoryhmien koostumus 
osoittaa, lopullisen päätöksen uudesta ilmeestä tekivät 
markkinointi-, kanava- ja liiketoimintajohdon edustajat, ei-
vät suinkaan visuaaliset suunnittelijat. Ilmeasioissa painavat 
siis monet muutkin seikat kuin pelkkä visuaalisuus.

Edellä käsiteltyjen teemojen lisäksi 2000-luvun trendeistä 
mainittiin luvussa 2.6. myös nostalgiamarkkinointi, elämys-
markkinointi (esimerkiksi äänen ja tuoksun avulla) sekä 
henkisten arvojen etsiminen.

Ehkä ainoa tutkimuksessa mukana olleista yrityksistä, jolla 
olisi tarpeeksi perinteitä nostalgiamarkkinointiin, olisi Yle 
TV1, mutta siellä oltiin viisaita eikä lähdetty tälle tielle. 
Gobéa lainaten ”Tulevaisuudessa perinteiset yritykset eivät 
voi luottaa brändihistoriaansa --- vaan niiden on keskityttä-
vä luomaan brändille voimakas tunnesisältö.” (Gobé 2009, 
28). Yle TV1:n ohjelmistossa ja myös Yle Teemalla hyödyn-
netään kyllä Ylen vanhoja materiaaleja ja tuotantoja, mutta 
kanava pyrkii silti olemaan ajassa kiinni. Kuten Kirsi Hietala 
totesi, ”Ykkönen ei saa hapantua” (Hietala 2012). Perinteet 
näkyvät silti esimerkiksi TV1:n uuden kanavailmeen grafii-
kassa, jossa käytetään Ylen 60- ja 70-luvun kanavailmeestä 
tuttujen joutsenten muotoja. 
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Ääni on tärkeässä asemassa kanavailmettä suunnitelta-
essa. Ääni on se, josta katsoja tunnistaa kanavan, vaikka 
pistäytyisi mainostauon aikana jääkaapilla. Kanavien 
voice-overeiden puheäänet onkin valittu erittäin tarkkaan, 
koska ne edustavat suoraan kanavan identiteettiä, ikään 
kuin kanava puhuisi katsojalle. Foxin kanavaääneksi on 
valittu Idols-tähti Ilpo Kaikkonen, ja naisääntä etsitään 
parhaillaan. Sekä Yle että Nelonen käyttävät äänitunnis-
tetta, pientä äänipätkää, tehostamaan logon ilmestymistä 
ruutuun, AVAlla tällainen jingle soi jatkuu-tunnuksissa. 
Yle TV1:llä käytetään myös kuulutuksia, joissa kuuluttajat 
esiintyvät omilla kasvoillaan.

Henkisten arvojen etsimistä ei ehkä kovin helposti yhdistä 
tv-kanavabrändeihin, ainakaan mainosrahoitteisiin kana-
viin, joilla tuntuu olevan vahva viihdepainotus. Kanavilla 
saattaa kyllä olla myös henkisiin arvoihin liittyvää ohjel-
masisältöä, mutta suuntaus ei näy ainakaan tutkimukseen 
osallistuneiden kanavien brändi-ilmeissä. Ylellä puoles-
taan on yleisradioasemansa takia lain mukaan velvollisuus 
”[tarjota] monipuolisia tietoja, mielipiteitä ja keskusteluja 
sekä vuorovaikutusmahdollisuuksia; tuottaa, luoda, ke-
hittää ja säilyttää kotimaista kulttuuria, taidetta ja virik-
keellistä viihdettä --- tarjota mahdollisuus oppimiseen ja 

itsensä kehittämiseen --- sekä tarjota hartausohjelmia” 
(liite 4: Julkisen palvelun tehtävät). Kirsi Hietala kertoi 
haastattelussa Ylen roolista ja uudesta brändilupauksesta 
(Yle – sinun tarinasi), että ”Ylen tehtävänä on ikään kuin 
avata ovet ihmisen itse katsoa, muodostaa omat vinkkelit.” 
Yle Teema, joka on määritelty taiteen, tieteen ja kulttuurin 
kanavaksi, saattaisi olla Ylen kanavista se, josta henkisten 
arvojen etsintään liittyvää ohjelmistoa todennäköisimmin 
voisi löytyä.  

4.4.	I lmeen ajan kestävyys 
toimialalla

Gobén (2009, 159–160) mukaan yrityksen identiteetti 
kestää aikaa, jos se ilmentää kulttuuria, joka pysyy ajan-
kohtaisena. Identiteetin määrittely on siis avainasemassa 
ilmeen ”säilyvyyden” kannalta. Kaikki tutkimuksessa mu-
kana olevat kanavabrändit aloittivat ilmeprosessinsa huo-
lellisella identiteetin määrittelyllä, Nelosen tapauksessa 
määrittelyä tehtiin kokonaisen vuoden ajan, vaikkakaan ei 
aktiivisesti koko aikaa. Määrittelyjen tuloksena syntyivät 
konseptit, joiden puitteissa kanavailmeiden on tarkoitus 
tulevaisuudessa operoida, vaikka elementit konseptin si-
sällä muuttuisivat ja kehittyisivät.
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Haastattelujen myötä ymmärsin, kuinka tärkeitä kana-
valupaukset ovat kanaville: niissä kanavan identiteetti on 
tiivistetty sanalliseen muotoon. Kanavalupaus helpottaa 
kanavan profilointia sekä katsojan että kanavailmettä 
tekevien suunnittelijoiden mielessä. Kuten aiemmin 
todettiin, katsoja ei välttämättä pysähdy tietoisesti miet-
timään, mitä kanava haluaa visuaalisella ilmeellään ja 
flow’llaan ilmentää, ja visuaalisissa viesteissä on usein 
paljon tulkinnan varaa. Kielen avulla identiteetti ilmais-
taan täsmällisessä muodossa. Ylellä on yksi yhteinen 
yhtiölupaus, vaikka uudistuksen yhtenä tarkoituksena oli 
kirkastaa kanavien profiileja. Kanaville on kyllä määritel-
ty brändiattribuutit, mutta niitä ei ole esitelty katsojille, 
tai ainakaan se ei tullut haastattelussa esille. Jos kanavien 
attribuutit pystyttäisiin muotoilemaan kanavalupauk-
siksi, luulen, että se auttaisi entisestään Ylen kanavien 
profiilien kirkastamisessa.

Vaid toteaa, että vaikka yritykset asemoivat usein brän-
dinsä eri tavoin eri aikoina, taustalla olevan mission 
ei pitäisi koskaan muuttua (Ma. 2003, 34). Nelosen ta
pauksessa tehtiin juuri näin: kanavan identiteetti muuttui 
vaihtoehtokanavasta yhdeksi pääkanavista, ja konsepti 
muuttui ”Jotain ihan muuta”-konseptista ”Viihde on 

hyväksi”-konseptiin. Se, mikä pyrittiin säilyttämään, oli 
haastajan asenne ja asema, eli kanavan missio. Hankalin 
tilanne on varmaankin sellaisissa identiteettimuutoksissa, 
jossa vanha identiteetti pitää muuttaa täysin päinvastai-
seksi, silloin on hankalaa säilyttää missio ja samalla brän-
din uskottavuus.

Onko tv-viestintä toimiala, jolla brändien visuaalista 
ilmettä pitäisi uudistaa tavallista useammin? Luvussa 
2.2 todettiin, että yritystunnukset pitää päivittää tietyin 
väliajoin, jotta niiden kohdeyleisölleen välittämä viesti 
pysyisi ajantasaisena ja että tällöin kyse ei ole missään ni-
messä brändin heikkoudesta, vaan osoitus markkinoiden 
nopeasta muuttumisesta brändin toimialalla (Vaid 2003, 
28–29). Tv-viestintä on toimiala, joka on viime aikoina 
muuttunut (ja tulee todennäköisesti jatkossakin muuttu-
maan) nopeasti, ja tällöin myös brändien ja sidosryhmien 
suhde tulisi päivittää – tai ainakin sen ajantasaisuus pitäisi 
tarkistaa – useammin. Tv-kanavien ilme on myös jota-
kin sellaista, jonka katsoja kohtaa usein, ja jolta katsoja 
odottaa viihdyttävyyttä. Brändin kohtaaminen päivittäin 
saattaa olla yksi syy siihen, että kanavan ilmeen viihdear-
vo kuluu tavallista nopeammin loppuun. 
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4.5.	P alaute ja muutosvastaisuus

Haastatteluissa ei tullut esille kovin selkeää kuvaa kana-
vailmeiden saamasta palautteesta. Uudesta ilmeestä ei 
oltu tehty katsojatutkimusta millään kanavalla. Ylipäänsä 
kanavailme tuntuu olevan jotain sellaista, joka vaikuttaa 
vahvasti katsojan mielikuvaan kanavabrändistä, jotain 
mitä katsoja ei erikseen tiedosta, ja jonka eri elementtejä 
katsoja ei erota toisistaan. ”Eikä tarvitsekaan”, toteaa Ne-
losen Heini Häyrinen. Ilme-elementit, jotka katsoja erik-
seen hahmottaa – tai luulee hahmottavansa – ovat jatkuu-
tunnus (jonka katsoja usein sekoittaa kanavan identtiin) 
ja kanavalogo. (Häyrinen 2012). Jos brändin visuaalinen 
identiteetti vaikuttaa kuluttajaan alitajuisesti, ei ole ihme, 
että kuluttaja ei tiedosta ilmeen tärkeyttä brändikuvan 
muodostumisessa ja kokee siten myös ilmeen uudistami-
sen turhaksi rahanmenoksi.

Muutosvastaisuutta käsittelevässä luvussa 2.3 todettiin, 
että ihmiset ovat lähtökohtaisesti muutosvastaisia, mikä 
johtuu vaistotoiminnasta, joka pyrkii säästämään aivo-
ja ylikuormitukselta, mutta muutosvastaisuudessa on 
kuitenkin persoonallisuudesta riippuen eroavaisuuksia. 
Muutoksen kokemiseen negatiivisena tai positiivisena voi 

vaikuttaa esimerkiksi tiedottamalla tehokkaasti muutoksen 
syistä ja seurauksista. Tv-kanavilla tuskin on mahdolli-
suuksia katsojien henkilökohtaiseen informoimiseen muu-
toksen taustoista ja pyrkimyksistä, mutta ilmeuudistukses-
ta kertominen tv:n välityksellä saattaa lievittää uudistuksen 
aiheuttamaa mahdollista epämukavuuden tunnetta.
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5.1.	T utkimuskysymysten tarkastelua  
tutkimustulosten valossa

Tutkimukseni tarkoituksena oli etsiä vastausta erityisesti 
kahteen kysymykseen, joista ensimmäiseen hain vastausta 
ensisijaisesti kirjallisuudesta, toiseen haastattelututkimuk-
sesta.

Lähdekirjallisuuden avulla tutkimuksessa pyrittiin selvittä-
mään, mitkä ovat ilmeuudistusten motiivit. Jos kuluttajat 
kritisoivat sitä, että joutuvat maksamaan uudistukset tuottei-
den hinnassa, ja myös tutkimukset osoittavat, että uudistus 
ei läheskään aina vaikuta liikevaihtoon positiivisesti, miksi 
ottaa riski?

Alaluvussa 2.4. käytiin läpi ilmeuudistusten syitä kategori-
oittain, mutta tiivistäen voisi todeta, että yritykset uudistavat 
visuaalista identiteettiään, koska niiden on pakko: koska 
maailma, yritykset itse ja yritysten sidosryhmät muuttuvat, 
yritysten täytyy tarkistaa aika ajoin identiteettinsä paino-
pisteet pitääkseen asiakassuhteensa relevanttina. Yrityksen 
identiteettiohjelman menestys onkin sen joustavuudessa: ei 
niinkään pyrkimyksessä pysyä markkinoiden edellä, vaan 
pyrkimyksessä säilyttää identiteetti mielekkäänä sekä ku-

luttajien että yrityksen kannalta. Jos yritys operoi toimialalla, 
joka muuttuu nopeasti, myös yrityksen identiteetin ajantasai-
suus pitää tarkistaa useammin. Nykyään maailma muuttuu 
nopeasti mm. teknologian kehityksen takia, siksi ilmemuu-
toksiakin tehdään useammin kuin ennen. Myös brändien 
määrä on kasvanut valtavasti, joten yrityksen on määriteltävä 
identiteettinsä entistä tarkemmin ja hienovaraisemmin erot-
tuakseen kilpailijoistaan. Identiteetin muutoksen ei tarvitse 
olla kovin suuri, kun se saattaa jo vaatia yritysilmeen muut-
tamista. Identiteetin joustavuudesta huolimatta yrityksen ei 
pidä koskaan luopua missiostaan.

Mitä tulee uudistusten saamaan kritiikkiin ja palautteeseen, 
alaluvussa 2.3. todettiin, että ihmiset ovat luonnostaan muu-
tosvastaisia, mikä johtuu vaistotoiminnasta, joka pyrkii sääs-
tämään aivoja ylikuormitukselta. Muutosvastaisuudessa on 
kuitenkin persoonallisuudesta riippuen eroavaisuuksia, ja 
muutoksen kokemiseen negatiivisena tai positiivisena voi vai-
kuttaa erilaisin keinoin, esimerkiksi tiedottamalla tehokkaasti 
muutoksen syistä ja seurauksista. Vaistomaisesta reagoinnista 
muutokseen tuntuisi kertovan sekin, että esimerkiksi Ylen 
tapauksessa palaute uudesta ilmeestä laantui hyvin nopeas-
ti uudistuksen jälkeen, kun ihmiset tottuvat uuteen ilmee-
seen (Hietanen 2012). Ilmeuudistusta edeltävän identiteetin 

5.	 YHTEENVETO
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määrittelyn yhteydessä myös identiteetin painopisteet ovat 
saattaneet muuttua, ja kuluttaja, joka on aiemmin kuulunut 
kohderyhmään, ei ehkä enää kuulukaan siihen, ja kokee siksi 
uuden ilmeen vieraaksi.

Se, että internetpalautteessa arvostellaan erityisesti sitä, että 
kuluttaja joutuu maksamaan uudistukset tuotteiden hinnois-
sa, ei oikeastaan ole yllättävää. Haastatteluissa kävi ilmi, että 
esimerkiksi kanavailme on jotain sellaista, mitä katsoja ei vält-
tämättä tietoisesti huomioi, vaikka se vaikuttaa suuresti siihen, 
millä tavalla katsoja kanavabrändin kokee. Jos brändin visu-
aalinen identiteetti vaikuttaa kuluttajaan alitajuisesti, ei ole 
ihme, että kuluttaja ei tiedosta ilmeen tärkeyttä brändikuvan 
muodostumisessa ja saattaa kokea myös ilmeen uudistamisen 
turhaksi rahanmenoksi, kuten luvussa 1.1 todettiin.

Cettier & Schmittin tutkimus (ks. 1.1, 2.1 ja 2.5) osoitti, että 
uudistus ei läheskään aina vaikuta liikevaihtoon positiivisesti. 
Yritysten on silti pakko ottaa epäonnistumisen riski, ja uskal-
lettava muuttaa identiteettinsä painopistettä aika ajoin, koska 
maailma muuttuu. Teknologia kehittyy, asiakkaat ikääntyvät 
ja syntyy uusi sukupolvi, joka yrityksen pitää yrittää voittaa 
puolelleen. Siksi on tärkeää, että brändit seuraavat ​​sosiaalisia, 
kulttuurisia ja väestörakenteen muutoksia.

Toinen tutkimuskysymykseni oli, miksi uudesta ilmeestä 
tuli sellainen kuin tuli. Millaisia uudistuksen lähtökohdat, 
prosessit ja ratkaisut olivat kohdeyrityksissä? 

Alaluvussa 3.3 on käyty yksityiskohtaisesti läpi haastattelu-
tutkimuksen tulokset. Olin onnekas saadessani tutkimukseen 
mukaan neljä lähtökohdiltaan hyvin erilaista kanavaa, jotka 
erosivat toisistaan iältään, kohderyhmiltään, taustoiltaan ja 
asemaltaan yhtiön tai konsernin muiden kanavabrändien jou-
kossa. Yhteenvetona uudistusten lähtökohdista, prosesseista 
ja ratkaisuista voisi sanoa, että kanavien lähtökohdat ja rat-
kaisut olivat erilaisia, mutta prosesseista löytyi paljon yhteistä.

Kaikkien tutkimukseen osallistuneiden kanavien ilmemuu-
toksissa oli kyse ilmeen tuoreuttamisen ohella myös strategi-
sista muutoksista. Yle pyrki kirkastamaan kanaviensa profii-
leja, Nelonen ja AVA olivat kasvaneet ulos identiteeteistään ja 
Foxin kansainvälisen ilmeen päivityksellä koottiin eri maiden 
kanavat taas yhden ilmeen alle.

Muutosprosessi aloitettiin kaikilla kanavilla huolellisella po-
sitioinnilla ja identiteetin määrittelytyöllä. Kaikkien kanavien 
ilmeuudistusprosessilla oli alusta alkaen ylimmän johdon 
tuki, mikä myös takasi uudistusprosessille riittävät resurssit. 
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Varsinainen suunnittelutyö pyrittiin toteuttamaan in-hou-
se-työnä paitsi budjettisyistä, myös siksi, että suunnittelijat 
tunsivat kanavan identiteetin ja yhtiön toimintatavat en-
tuudestaan. Ulkopuolista apua käytettiin lähinnä sellaisilla 
osa-alueilla, joihin ei löytynyt erikoisosaamista talon si-
sältä, tai konseptin määrittelyn jälkeen tuotannon apuna. 
Lopullisen päätöksen ilmeestä teki ylin johto, johon kuului 
markkinointi- kanava- ja liiketoimintajohdon edustajia. 
(Foxin uuden kansainvälisen ilmeen hyväksytysprosessi ei 
haastatteluissa käynyt ilmi, mutta luultavasti prosessi on 
ollut samankaltainen.)

llmettä suunniteltaessa pyrittiin luomaan nimenomaan 
konsepti, jonka puitteissa ilme voi tulevaisuudessa elää ja 
kehittyä, koska tv-viestintä on ala, jossa kanavailmeeltä 
odotetaan jatkuvaa uusiutumista ja viihdyttävyyttä varsin-
kin mainosrahoitteisilla kanavilla. Se, miten paljon ilmeen 
sallitaan ”elää” konseptin sisällä, vaihtelee paljon kanavit-
tain.

Yle TV1 päätyi kanavagrafiikassaan perinteiseen, staatti-
seen grafiikkaan, jossa käytetyt sulkamaiset muodot pe-
riytyvät Yleisradion 60-ja 70-lukujen joutsentunnuksesta. 
Kanavan sininen brändiväri on lähellä yhtiöväri turkoosia, 

koska TV1 on kaikista Ylen kanavista lähimpänä yhtiön 
ydintä. Tyyliltään kanavagrafiikan ilme on hyvin erilainen 
kuin modernin pelkistetty yhtiöilme, joka näkyy kanavalla 
mm. Ylen tuotantojen alkutunnuksissa. Kanavan oman 
värin ja grafiikan valinnalla haluttiin varmaankin osoittaa, 
että TV1 ei ole yhtä kuin Yle, vaikka se onkin katsojamää-
rien ja myös historian perusteella yhtiön pääkanava televi-
siossa. Ikäsidonnaisesti määriteltynä kanavan kohderyhmä 
on yli 45-vuotiaat, kun muilla tutkimuksessa mukana olleil-
la kanavilla kohderyhmä on 25–44-vuotiaat. Perinteiseen 
ratkaisuun päätyminen ilmegrafiikan osalta on kanavan 
kohderyhmä huomioon ottaen varmasti perusteltua.

AVA taas lähti rohkeasti toteuttamaan konseptia, jota ei ole 
kanavailmeessä ennen käytetty. Ilme päivittyy jatkuvasti 
katsojien nettisivujen kautta lähettämillä kuvilla ja vies-
teillä, se on siis sisältöjensä suhteen varsin dynaaminen. 
Myös mainoksiin on kehitetty uudenlaisia ratkaisuja, joissa 
mm. kanavailmeeseen yhdistetään sponsorien kampanja-
elementtejä. Kanava on kohdennettu naisille, mikä näkyy 
peruskonseptissa. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 
miehet ja naiset eroavat toisistaan internetin käyttäjinä: 
naiset suosivat tiedonetsintää internetsivuja selailemalla tai 
käyttämällä nettiä sosiaaliseen yhteydenpitoon, miesenem
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mistöiset käyttötavat liittyvät tiedostojen lataamiseen, 
pelaamiseen tai netin kirpputoreilla ja huutokauppasivus-
toilla käytävään keskinäiseen kauppaan (Sukupuolittunut 
internetin käyttö, 2010). Koska kuvien ja viestien jakami-
sessa on kyse nimenomaan sosiaalisesta yhteydenpidosta, 
kanavan konsepti ei välttämättä toimisi mieskohderyhmäl-
le. Kanavangrafiikan värit eivät pyri kilpailemaan kirjavan 
sisältömateriaalin kanssa jota katsojat kanavalle lähettävät.  
Kanavan typografia on mustavalkoista ja taustavärit neut-
raaleja, jotta ilme pysyisi yhtenäisenä vaihtuvasta sisällöstä 
huolimatta.

Nelonen pyrkii tavoittamaan perheitä, ja Fox saamaan eri-
ikäisiä katsojia ruudun ääreen, mikä näkyy myös kanavail-
meissä. Fox erottuu muista kanavista vahvoilla väreillään ja 
nopeilla animaatioillaan, Nelosen filmipätkissä näkyy myös 
lapsiperheiden elämästä tuttuja elementtejä. Kumpikin ka-
nava käyttää yhden brändivärin sijasta väripalettia, jonka 
avulla ilmettä voi muunnella. Myös kanavalogon käyttö 
on molemmilla kanavilla dynaamista: Nelosella on käy-
tössä logoperhe, ja Fox on poiminut logonsa o-kirjaimen 
elementiksi, jota käytetään mm. kanava-animaatioissa. 
Foxin ilmekonseptissa ilmettä päivitetään jatkuvasti paitsi 
väreillä ja ohjelmasisältöihin liittyvällä materiaalilla, myös 

kansainvälisen Foxin kampanjoilla, jotka räätälöidään kana-
van omiin sisältöihin sopivaksi. Suurempia ilmeuudistuksia 
tehdään säännöllisesti parin vuoden välein.

Kanavien uuden ilmeen haasteet ovat yhtä erilaiset kuin 
kanavat ja niiden identiteetit keskenään, mutta yhteinen 
huoli vaikuttaa olevan se, miten pitää kanavailme tuoree-
na valitun konseptin puitteissa. TV1:n haaste on ilmeen 
ajankohtaisena säilyttäminen evoluution kautta, Nelosella 
haasteena on päivittäin vaihtuvien filmiteemojen tuotannon 
kalleus. Foxilla kanavan amerikkalaisen imagon ja kansain-
välisten materiaalien lokalisointi on jatkuva haaste. AVAlla 
kanavalupaus ”Luodaan yhdessa” velvoittaa kehittämään 
jatkuvasti uusia tapoja, joilla katsojat ja mainostaja-asiak
kaat saataisiin mukaan kanavailmeen luomiseen, mutta 
niin, että se ei heikennä brändiä.

5.2.	 Yhteenveto haastattelu-
tuloksista suhteessa kirjallisuus-
katsauksen teemoihin

Kuten alaluvussa 4.1. todettiin, tutkimuskohteena olleiden 
tv-kanavien identiteettiuudistusten syitä oli useita, mutta 
yleensä muutoksen takana oli yksi muita voimakkaampi 
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syy, joka ikään kuin käynnisti prosessin. Kaikissa uudistuk-
sissa oli tärkeimpänä lähtökohtana jokin strateginen muu-
tos, joka perusteli uudistustarpeen.

Alaluvussa 4.2 käsiteltiin kanavien uudistuksia suhteessa 
kirjallisuuskatsauksessa esiteltyihin ilmeuudistusten me-
nestystekijöihin ja ansoihin, ja todettiin kanavien välttäneen 
ansat varsin hyvin. Dowling (2001, 277–289) listasi ilme-
muutoksen vaarallisimmaksi identiteettiansaksi oletuksen, 
että muutos yrityksen visuaalisessa identiteetissä automaat-
tisesti parantaa yrityskuvaa tai mainetta, vaikka siihen ei 
liittyisikään muutosta yrityksen käyttäytymisessä. Vaikka 
kaikissa uudistuksissa oli lähtökohtana strateginen muutos, 
ehkä Yle TV1:n ja AVA:n kohdalla tavallisen katsojan on 
hankalampi erottaa, mitä muuta muuttui kuin kanavailme. 
Vaikka kanavilla uutta ilmettä käytetään johdonmukaisesti, 
Yle TV1:n visuaalisten elementtien hahmottamista tuntuisi 
jonkin verran hämmentävän yhtiöilmeen vahva näkyminen 
kanavalla.

2000-luvun suuntauksista (ks. 4.3) kanavien ilmeen käyt-
töön ovat olleet vaikuttamassa mm. yritystunnuksen muut-
tunut asema (Nelonen, AVA, osittain myös Fox), nopea, 
kohdennettu brändikokemus (erityisesti kohderyhmäkana-

villa) ja muutos yksittäisistä suunnittelijoista asiantuntija-
tiimeihin – tosin tv-viestintä on ala, jossa kanavailmeen 
suunnittelussa on perinteisestikin tarvittu asiantuntijoita 
useilta eri aloilta. Tv-kanavien brändäyksen laajenemista 
uusille alueille säätelee voimakkaasti se, millainen yhtiö 
tai konserni kanavan taustalla on. Kaikessa näkyvyydessä 
on tapana suosia oman yhtiön medioita. Tässä suhteessa 
vapaimmassa tilanteessa on Fox, jolla ei ole omia lehtiä tai 
radiokanavia Suomessa.

Pohdittaessa muutosta tuotebrändeistä palvelubrändeihin 
esiin nousi mielenkiintoinen kysymys siitä, mikä itse asi-
assa on se tuote, mitä tv-kanavat myyvät – ohjelmat vai 
kanavailme? Mainosrahoitteisilla kanavilla asiakkaita ovat 
sekä mainostajat että katsojat, Ylen kanavilla ja maksuka-
navilla katsojat. Haastattelujen perusteella Yle TV1:n pää-
tuote on nimenomaan ohjelmat, kun taas Foxilla tuote on 
kanavailme. Yritysten sisäisessä markkinoinnissa kanavilla 
oli esimerkiksi ilmeen lanseerauksen suhteen eroavaisuuk-
sia. Mainosrahoitteisilla kanavilla ymmärrettävästi uuden 
kanavailmeen mahdollisuuksiin perehdytettiin erityisen 
tarkasti mediamyynti, kun taas Ylellä toteutettiin yhtiöil-
meen lanseerauksen yhteydessä sisäinen kampanja koko 
henkilökunnalle.
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2000-luvun trendeistä (nostalgia, syymarkkinointi, guerilla-
markkinointi, henkisten arvojen etsiminen) esille nousi eri-
tyisesti syymarkkinointi. Tv-kanaville tyypillinen tapa tukea 
erilaisia järjestöjä vaikuttaisi olevan hyväntekeväisyyskon-
serttien ja puhelinkeräysten televisiointi. Keräykset ja televi-
sioinnit esitetään pääsääntöisesti konsernin tai yhtiön pää-
kanavilla, siten tutkimukseen osallistuneista kanavista juuri 
Yle TV1:llä ja Nelosella on tämän tyyppistä ohjelmasisältöä.

Alaluvussa 4.4. pohdittiin visuaalisen identiteetin ajan kes-
tävyyttä tv-viestinnän alalla. Koska tv-viestintä on toimiala, 
joka on viime aikoina muuttunut mm. teknologian kehitty-
misen sekä kilpailukentän ja kulutustottumusten muutosten 
myötä nopeasti, myös brändien ja sidosryhmien suhde tulisi 
päivittää – tai ainakin sen ajantasaisuus pitäisi tarkistaa – 
useammin. Tv-viestintä on myös ala, jossa varsinkin mainos-
rahoitteisilta kanavilta odotetaan jatkuvaa viihdyttävyyttä ja 
siten myös kanavailmeen uusiutumista.

5.3.	P ohdinta ja jatkokehitystarpeet

Richard Rortyn sanonnan mukaan tutkimus on aina asioiden 
kontekstoimista uudelleen. Hyvän [haastattelu]tutkimuksen 
tuloksena tarkasteltavaa ilmiötä ei kiinnitetä lopullisen tiedon 

tai vastaansanomattomaksi rakennetun tulkintakehikon 
rajaamaan tilaan. (Ks. tarkemmin Ruusuvuori ym. 2010, 
29.) Olisin voinut keskittyä tutkimuksessa ilmeuudistusten 
visuaalisen lopputuloksen analysoimiseen, johon minulla 
olisi ollut ammatillisen taustani vuoksi valmiudet. Halusin 
kuitenkin tutkia ilmeuudistuksia laajmmin, ilmiönä,  ja näh-
dä kerrankin uudistusprosessin koko kuvan, kun graafisena 
suunnittelijana olen aina päässyt tarkastelemaan sitä vain 
visuaalisen suunnittelijan näkökulmasta. 

Erityisen tarpeellisena itselleni koin yrityksen identiteetin 
erilaisiin määrittelyihin tutustumisen, sillä se auttaa minua 
jatkossa hahmottamaan oman työni osana prosessia, jonka 
tarkoitus on johtaa positiivisen yritysbrändin muodostumi-
seen. Vaikka tutkimuksessa käsiteltiin ilmeuudistuksia, mo-
net tutkimuksessa esiin nousevat asiat pätevät myös uuden 
brändin visuaalisen ilmeen suunnittelussa. On myös ollut 
hauskaa huomata, että näen nyt ympärilläni jatkuvasti esi-
merkkejä niistä yritysilmeeseen vaikuttavista suuntauksista, 
joita käsiteltiin alaluvussa 4.3.

Haastattelututkimukseni kohteeksi valitsin alan, josta en 
etukäteen tiennyt juuri mitään, vaikka tarjolla olisi ollut 
myös ennestään tuttu toimiala. En ole katunut valintaani. 
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Tietämättömyyteni tv-viestinnän nykytilanteesta, termeistä 
ja käytännöistä tuli kyllä jatkuvasti esille haastattelutilan-
teissa, ja heijastuu ehkä myös tutkimustekstiin, mutta toi-
saalta näen sen myös etuna, koska saatoin tehdä tutkimusta 
ilman ennakkoasenteita. Koska kyseessä oli minulle uusi 
ala, joka elää tällä hetkellä voimakasta muutosvaihetta, en 
myöskään kokenut kyllästyväni aiheeseeni kertaakaan tut-
kimustyön aikana. 

Vähentynyt vapaa-aika on johtanut pyrkimykseen entistä 
kohdennetummasta brändikokemuksesta: kuluttajan pitää 
löytää haluamansa tuote tai palvelu nopeasti. Tämä näkyy 
myös Suomen tv-kanavilla maksu-tv-palvelujen ja kohde-
ryhmäkanavien lisääntymisenä. Katsojalle annetaan siis 
mahdollisuus valita etukäteen yhä kapeampi näkökulma 
asioihin. Kun tarjonnasta näin karsitaan suurin osa jo en-
nakkoon pois, katsoja menettää samalla mahdollisuuden 
löytää jotain sellaista, jota ei ollut etsimässäkään, mahdolli-
suuden yllättyä. Lähitulevaisuus näyttää, siirtyykö television 
katselu kokonaan internettiin, ja millä tavalla ohjelmasisäl-
töä tullaan katsojille tarjoamaan. Haastatteluissa nousi esille 
se, että muutaman vuoden kuluttua tv-kanavien ilmettä ei 
ehkä enää voi tutkia, koska tv-kanavia ei enää ole. Jos Net
flixin (ks. 2.7.) kaltaiset avoimen internetin kautta toimivat 

palvelut yleistyvät, perinteisiä tv-kanavia ei enää tarvita, 
vaan ohjelmat jaetaan katsottaviksi suoraan internetistä 
samaan tapaan, kuin esim. musiikki Spotify-palvelussa. Me-
dian murros siis jatkuu tv-kanavien suhteen voimakkaana 
lähitulevaisuudessakin.

Tutkimusta tehdessäni tuntui, että esiin nousi koko ajan 
uusia, mielenkiintoisia aiheita, jotka piti vain ohittaa, koska 
niihin ei tämän tutkimuksen puitteissa ollut mahdollisuutta 
perehtyä tarkemmin. Kiinnostavaa olisi ollut esimerkiksi 
tutkia laajemmin uudistuksista internetin keskustelupals-
toilla annettua palautetta ja keskusteluja. Myös viestintä-
alan ilmeuudistusten vertailu jonkin toisen alan ilmeuu-
distusprosesseihin voisi olla hedelmällistä. Tutkimuksessa 
sivuttiin sitä, miten Foxin globaali kanavailme lokalisoitiin 
eri maissa. Olisi hienoa päästä tutustumaan tarkemmin 
ilmeen eri versioihin, ja kuulla perustelut ratkaisujen ta-
kana. Näinä Skype-aikoina tämän tyyppisen tutkimuksen 
toteuttaminen esimerkiksi haastattelututkimuksena olisi 
varmasti mahdollista.
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LIITE 1: Haastattelukysymykset 
suomeksi

1. Mitä uudistettiin?
Oliko kyse pelkästään ulkoasu-uudistuksesta, vai tehtiinkö 
myös strategisia muutoksia?

Jos strategisia muutoksia tehtiin, niin millaisia?

Mitä visuaalisen suunnittelun osa-alueita uudistettiin? (Logo, 
värit, fontit, tuotemuotoilu, internetsivut, asiakastilat jne.)

Säilytettiinkö visuaalisuudessa jotain vanhaa, ja jos, niin miksi?

2. Miksi uudistettiin?
Brändin ajanmukaistaminen 

•• Logon aseman muutos: Perinteiset tavat visualisoida 
brändiä alkavat muuttua vanhanaikaisiksi. brändäys on 
laajennettu aiemmin tuntemattomille alueille (esim. 
hyväntekeväisyyssektori, popmusiikki, jalkapallokerhot, 
valtiot) 

•• Tulevaisuuden kehityksen ja skenaarioiden ennakointi

•• Eriytymisen, erottumisen puute

Brändin uudelleen asemoiminen uusien business- 
näkymien takia

•• Tuotteiden luonne muuttunut (esim. jääkaappi oli joskus 
ylellisyyshyödyke)

•• Tuotteiden jakelukanavat ovat muuttuneet (esim. myynnin 
siirtäminen apteekeista tavarataloihin)

•• Fuusiot ja yritysostot: Kaksi yritystä fuusioituu tai toinen 
ostaa toisen

•• Keksinnöt, uuden tuotteen lanseeraus

•• Uuteen teknologiaan siirtyminen

Brändin muutos kasvun myötä 

•• Yrityksen kasvu

•• Laajentuminen uusille markkinoille

Brändiviestin muutos kilpailukentän muutosten takia

•• Muutokset markkinoissa (esim. asiakkaat, sidosryhmät, 
kilpailutilanne)

•• Kilpailijan käyttämä design

•• Myynnin tai marginaalien lasku

Muutokset yrityksen sisällä

•• Muutokset ylimmässä johdossa

•• Uusi asemoituminen tai arvomaailma

Lisäksi

•• Lakisyyt (esim. pakko vaihtaa nimeä)

•• Tytäryhtiöt/tuotemerkit/jokin tietty tuotemerkki 
tunnettuja, emoyhtiö ei

Liitteet
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•• Yritysimagon huonontuminen

•• Identiteetti fragmentoitunut

•• Ajankohta sopiva kilpailutilanteen ja yrityksen sisäisten 
järjestelyjen puolesta

Jokin muu syy – mikä?

3. Ketkä tekivät uudistuksen?
Mikä taho teki aloitteen uudistukseen ryhtymisestä?

Millaisella kokoonpanolla uudistus tehtiin? (Ketkä osallistuivat 
yrityksestä, suunnittelutoimistosta, viestintätoimistosta ym. 

Miten tekijät valittiin?

Miten vastuu jakautui tekijöiden kesken?

4. Miten uudistus tehtiin?
Missä vaiheessa suunnittelijat otettiin mukaan prosessiin? 

Miten suunnittelijat perehdytettiin tehtävään?

Sujuiko projekti visuaalisen suunnittelun kannalta odotetusti, 
tuliko yllätyksiä? Pitikö välillä palata takaisin edelliseen 
vaiheeseen?

Millaisella aikataululla uudistus toteutettiin?

Miten uudistus lanseerattiin (yrityksen sisällä / asiakkaille ja 
muille sidosryhmille)?

4. Kenelle uudistus tehtiin?
Mikä oli uudistuksen ensisijainen kohderyhmä?

Huomioitiinko muut ryhmät, ja jos, niin miten? (Yleinen 
mielipide, työntekijät, muut asiakkaat, sijoittajat, 
tavarantoimittajat, kumppanit, sääntelyvirastot, etujärjestöt, 
paikalliset yhteisöt, johtajat, avainhenkilöt, suunnittelijat)?

5. Miten uudistus onnistui?
Miten uudistus onnistui projektina/lopputuloksen kannalta?

Millaista palautetta on saatu?

Millaisia riskejä uuden ilmeen käyttöönotossa on?

Miten uusi ilme on ohjeistettu?

Käytetäänkö uutta ilmettä samalla tavalla kuin vanhaa?

Kuinka pitkää “elinikää” povaat uudelle ilmeelle?

Mikä viimeaikainen ulkoasu-uudistus on vaikuttanut erityisen 
onnistuneelta? Miksi?

Oliko vielä jotain muuta, mitä haluaisit sanoa aiheesta?



116116

LIITE 2: Haastattelukysymykset 
englanniksi

1. What was changed?
Was the change only about visuality, or was there also 
strategic changes?

What kind of strategic changes was made (if any)?

Which areas of visual identity were changed? (logo, colours, 
typography, product design, internetpages, customer 
premises etc.)

Was anything of the old visuality preserved, and if so, why?

2. What was the reason for the visuality change ?
Brand updating 

•• Traditional way to use logo has changed (e.g. there are 
now several new platforms for branding and marketing: 
charity sector, popmusic, football clubs, countries...) 

•• Anticipation of furure scenarios

•• Lack of differentiation

Brand repositioning (new business horizons)

•• The nature of the product has changed (e.g. refrigerator 
was once a luxury commodity, but not anymore)

•• Product distribution channels have changed (e.g. 
transfering sales from pharmacies to department stores)

•• Mergers and acquisitions: Two companies have merged 
or one company has acquired the other

•• New innovations, new products

•• New technology

Brand change for growth

•• Company growths

•• Expansions into new business fields

Brand wants to signal change

•• Changes in the marketplace (e.g. customers and 
competition)

•• Some competitor’s visual identity is too similar

•• Sales or margins decline

Company internal changes

•• Changes in the company’s management

•• New positioning or value propositions

Miscellaneous

•• Subsidiaries / Subbrands are well-known, the parent 
company does not
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•• Corporate image degradation

•• Fragmented identity

•• Convenient time

Some other reason?

3. Who carried out the change?
Who took the initiative from the visual change?

Who participated the project? (Representatives from the 
company, design office, ad agency etc.)

How were the designers chosen?

Responsibilities of the participants? Who made the final 
decisions about visuality?

4. How was the change made?
In which part of the project where the designers joined in? 

How was the design brief like?

Did the project run smoothly, or was there need to go back to 
the previous version?

What was the schedule?

How was the change launched (inside the company / 
customers and other stakeholders)?

4. Whom was the change made for?
What was the primary target group?

Were other stakeholders regarded? How? (Public opinion, 
co-workers, other customers, investors, suppliers, partners, 
regulatory agencies, interest groups, local communities, 
managers, executives, designers)?

5. How did the change succeed?
How did the change managed as a project / final outcome?

What kind of feedback have you got?

What are the risks of the new visuality (if there are any)?

How is the new visuality instructed?

Are the applications of the new visuality similar to the old 
visuality?

For how long do you think the new visuality will last?

Which contemporary visuality change has been exceptionally 
good in your opinion, and why?

Is there anything else you would like to say about this subject?
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LIITE 3: The Strathclyde Statement 

Every organization has an identity. It articulates the corporate 
ethos, aims and values and presents  sense of individuality that 
can help to differentiate the organization within its competitive 
environment.  

When well managed, corporate identity can be   powerful 
means of integrating the many disciplines and activities 
essential to an organization’s success. It can also provide 
the visual cohesion necessary to ensure that all corporate 
communications  are coherent with each other and result in an 
image consistent with the organization’s defining ethos and 
character.  

By effectively managing its corporate identity an organization 
can build understanding and commitment among its diverse 
stakeholders. This can be manifested in an  ability to attract and 
retain customers and employees, achieve strategic alliences, 
gain the support of financial markets and generate   sense of 
direction and purpose. Corporate identity is strategic issue.  

Corporate identity differs from traditional brand marketing 
since it is concerned  with all of an organization’s stakeholders 
and the multi-faceted way in which the organization 
communicates. 
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LIITE 4: Julkisen palvelun tehtävät
(Ote Laki Yleisradio Oy:stä)

3 luku: yhtiön tehtävät

7 § (19.8.2005/635) Julkinen palvelu

Yhtiön tehtävänä on tuoda monipuolinen ja kattava julkisen 
palvelun televisio- ja radio-ohjelmisto siihen liittyvine oheis- ja 
lisäpalveluineen jokaisen saataville yhtäläisin ehdoin. Näitä 
ja muita julkisen palvelun sisältöpalveluja voidaan tarjota 
yleisissä viestintäverkoissa valtakunnallisesti ja alueellisesti. 
(10.8.2012/474)

Julkisen palvelun ohjelmatoiminnan tulee erityisesti:

1)	 tukea kansanvaltaa ja jokaisen osallistumismahdollisuuksia 
tarjoamalla monipuolisia tietoja, mielipiteitä ja keskusteluja 
sekä vuorovaikutusmahdollisuuksia;

2)	 tuottaa, luoda, kehittää ja säilyttää kotimaista kulttuuria, 
taidetta ja virikkeellistä viihdettä; (10.8.2012/474)

3)	 ottaa ohjelmistossa huomioon sivistys- ja tasa-
arvonäkökohdat, tarjota mahdollisuus oppimiseen ja itsensä 
kehittämiseen, painottaa lapsille ja nuorille suunnattuja 
ohjelmistoja sekä tarjota hartausohjelmia; (10.8.2012/474)

4)	 kohdella ohjelmatoiminnassa yhtäläisin perustein suomen- ja 
ruotsinkielistä väestöä, tuottaa palveluja saamen, romanin 
ja viittomakielellä sekä soveltuvin osin myös maan muiden 
kieliryhmien kielellä;

5)	 tukea suvaitsevaisuutta ja monikulttuurisuutta sekä 
huolehtia ohjelmatarjonnasta myös vähemmistö- ja 
erityisryhmille;

6)	 edistää kulttuurien vuorovaikutusta ja ylläpitää ulkomaille 
suunnattua ohjelmatarjontaa;

7)	 välittää asetuksella tarkemmin säädettäviä 
viranomaistiedotuksia ja varautua televisio- ja 
radiotoiminnan hoitamiseen poikkeusoloissa.
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LIITE 5: Kuvaluettelo

KUVA 1. Yritysidentiteetin muodostuminen (Mukailtu Baker & 
Balmer 1997, 369)

KUVA 2. Birkigt & Stadlerin identiteettimalli (van Riel & Balmer 
1997, 342)

KUVA 3. Balmer & Soenenin identiteettimalli (Balmer & 
Soenen1999, 74)

KUVA 4. Melewar & Jenkinsin identiteettimalli  (Melewar & 
Jenkins 2002, 81)

KUVA 5. Yritysidentiteetin johtaminen (Mukailtu Baker & Balmer 
1997, 369; Balmer & Gray 2003; Balmer. Ks. tarkemmin Seppänen 
2011, 5)

KUVA 6. Ilmemuutosten syyt  (Mukaeltu Cettier & Schmitt 2008, 
Dowdy 2003; Henrion 1990;  Kapferer 2008; Knapp 2001; Pohjola 
2003;  Vaid 2003 )

KUVA 7. Malli strategisesta yrityksen uudelleenbrändäyksestä 
(Cettier & Schmitt 2008, 166–186)

KUVA 8. Katselun jakaantuminen tv-kanaville 2012 (Finnpanel 
2012)

KUVA 9. Sisältö- ja ikärajamerkinnät (Mediakasvatus- ja 
kuvaohjelmakeskus)

KUVA 10. Esimerkkejä  Yle TV1:n uudesta kanavailmeestä. Ident-
esimerkki on myös videomuodossa liitteenä olevalla levykkeellä.

KUVA 11. Esimerkkejä  Nelosen uudesta kanavailmeestä.  
Materiaalit ovat myös videomuodossa liitteenä olevalla levykkeellä.

KUVA 12. Esimerkkejä Foxin uudesta kanavailmeestä.  Materiaalit 
ovat myös videomuodossa liitteenä olevalla levykkeellä.

KUVA 13. Esimerkkejä  AVAn uudesta kanavailmeestä.  Materiaalit 
ovat myös videomuodossa liitteenä olevalla levykkeellä.

KUVA 14. TV-kanavien osuudet vrk:n katselusta
(Finnpanel 2012)

KUVA 15. Kanavien ilme-elementit televisiossa

KUVA 16. Kanavailmeen näkyminen ja kuuluminen tv:n 
ulkopuolella


