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pialaisiin valmistautumisessa suomalaiset oppivat tunnistamaan omia
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; apahiuma Helsingissa 1952 edisti myos palveluelinkeinoa. Jaiteloa riitti
kisayleisolle, vaikka kahvi olikin kortilla Suomessa aina vuoteen 1954. .
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Pirjo von Hertzen on viestinnan, markkinoinnin ja yritystoiminnan
erityisosaaja. Han on kirjoittanut aiemmin Bréandi yritysmarkkinoinnissa
-kirjan ja toiminut muun muassa Finn-Stroin ja Finnpapin tiedotuspaallik-
kdnad ja Viestintdtoimisto Finnad Communicationsin toimitusjohtajana.
Kahden vuosikymmenen ajan hén vaikutti suomalaisessa mainostoimisto-
maailmassa mainostoimisto Incognito Oy:n partnerina, toimitusjohtajana
ja hallituksen puheenjohtajana. KUVA: OLLI URPELA

Kangerrellen kohti integroitua
markkinointiviestintaa

Edesmennyt mainostoimisto McCannin toimitusjohtaja Rolf ”Bimi” Wegmiiller
tokaisi 1980-luvun alussa jotenkin tdhan tapaan: “Kylla Helsingin Sanomiin - jopa
sen etusivullekin - pddsee ldhes kuka tahansa tietoineen, kunhan vain maksaa il-
moitustilan hinnan.” Han puhui tuolloin Suomen Markkinointiliiton jarjestdmassa
Ideapdivdssa teemasta, miten ylittdd uutiskynnys. Hanen sanomansa oli: jollei yri-
tykselld ole erityistd uutista mutta kuitenkin kerrottavaa asiakkaille ja muillekin,
kannattaa kayttad mainonnan keinoja.
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Tuohon aikaan tiedottaminen ja mai-
nonta pidettiin visusti erillidn. Vasta
1980-luvun edetessi alettiin tiedottami-
sen sijaan puhua viestinnéstd. Kasit-
teistoon tulivat termit tulosviestinti ja
kokonaisviestinti, joiden katsottiin si-
sdltdvian kaikenlaisen yrityksen tai
muun yhteison harjoittaman informaa-
tion jakamisen, suhdetoiminnan ja vai-
kuttamisen, joihin myds mainonta kuu-
lui. Oli havaittu, etti tiedottaminen on
vain yksisuuntaista sanomien ldhetts-
mistéd, kun taasen viestintddn kuuluu
vastaanottajan huomioiminen. Alettiin
kiinnittd4 huomiota yrityksen sidosryh-
miin, joilla kullakin koettiin olevan eri-
laisia tiedontarpeita. Luotaus eli skan-
naus (engl. scanning) liitettiin osaksi
viestintaa.

MARKKINOINTIVIESTINTA

Moneen rooliin taipunut aikakautensa julkkis
Tapio Rautavaara Hyvon-alusvaatemainoksessa.
Yritysten PR- ja mainoselokuvien rinnalla tehtiin
koko Suomea koskevia propagandaelokuvia.
KUVA: ANTTI AIMO-KOIVISTO / LEHTIKUVA

Markkinointiviestinndstd ei tuol-
loin ollut puhetta. Késite otettiin kiyt-
toon 1980-luvun loppupuolella alkuun
mainostoimistomaailmassa. Suurim-
mat suomalaiset mainostoimistot oli-
vat asiakkaita palvellakseen perusta-
neet jo titd ennen 1960-luvulta alkaen
tiedottamiseen ja PR:d4n erikoistuneita
yksikoité. Kilpailu oli kovaa, mainostoi-
mistojen rinnalle nousi kasvava joukko
viestintdtoimistoja. Kun kallis media-
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mainonta ei yksin ratkaissut asiakkai-
den markkinointiin ja viestintdan liitty-
vid tavoitteita, mainostoimistot laajen-
sivat palvelujaan mainosten tekemises-
td muille viestinnén alueille.

1960-luvulta alkanut markkinointi-
viestinnin ja mainonnan huima kasvu
jatkui aina 1980-luvun lopun villeihin
vuosiin. Suuri romahdus tuli 1990-lu-
vun alkuvuosien talouden taantuman
mukana. Vaikeuksissaan yritykset vi-
hensivit kulujaan. Nopeimmin se kivi
viestintddn, mainontaan ja koulutuk-
seen liittyvistd investoinneista. Aika oli
synkka erityisesti mainostoimistoille,
joista monet ajautuivat konkurssiin ja
katosivat.

1980-luvun lopun osakeantikam-
panjat, joissa hyodynnettiin kaikkia
markkinointiviestinnén keinoja, kato-
sivat viimeistddn IT-kuplan puhjettua
2000-luvun alussa. Vdhitellen laajennut
internet ja 1990-luvulta alkanut tekno-
logian kehitys toi suurimman mullis-
tuksen viestintdédn. Verkkoviestinti tuli
postitusten ja painotuotteiden rinnalle
janiité paljolti korvaamaankin. Viestin-
ndn ammattilaisten toimenkuvat saivat
uuden sisillon.

Kasitesekamelska

Yha vieldkin 2010-luvulla niin ammatti-
nimikkeisiin kuin tyotehtéviinkin liitty-
vid késitteitd kéytetdédn sikin sokin rin-
nakkain. Viestinndn ammattilaisten
laajaan kaartiin kuuluu monenmoista
ammattinimiketti. Joukossa on tiedo-
tuspaillikoitd, jotka vastaavat myos
tydnantajansa mainonnasta. On mark-
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kinointipaallikoitd, jotka vastaavat
myos tiedottamisesta.

Téssd katsauksessa kisitelldan mel-
ko nuoren suomalaisen markkinointi-
viestinnén historiaa ja sen taustoja. Ny-
kyisinhdn markkinointiviestinti ja sen
keinojen kiytto ovat luonteva osa vies-
tinndn ammattilaisten tehtévid. Mai-
nonnan jo monisatavuotista historiaa
tdssd vain sivutaan. Siitd on Mainosta-
jien Liitto (nykyiseltd nimeltdan Mark-
kinointiviestintdtoimistojen Liitto
MTL) julkaissut vuonna 2001 Visa Hei-
nosen ja Hannu Konttisen kirjoittaman
historian Nyt uutta Suomessal!

Kuvankiyton laajennuttua ja inter-
netin noustua keskeiseksi viestinndn
vilineeksi, endi ei koeta tarpeelliseksi
etsid ja vetdd tiukkaa rajaa markkinoin-
nin ja tiedottamisen vililli. Ammatti-
taito on kohentunut. Median uutiskri-
teerit ja toimintatavat ymmarretdin.
Lehdistosuhteet osataan useimmiten
hoitaa erillddn markkinointiviestin-
nasta.

Viestintd kisitteendkin on laajentu-
nut. Uuden vuosituhannen puolella
viestintd4 harjoittavat yhti lailla koulu-
tetut ja erikoistuneet ammatti-ihmiset
yhteis6issé kuin laaja joukko alan pal-
veluyrityksidkin viestintdtoimistoista
mainostoimistoihin. Lisdksi kirjapai-
not, media ja teleoperaattoritkin il-
moittavat toimivansa viestintiteolli-
suudessa.

Mainonnasta markkinointiin

Mainonnan kehitys juontaa juurensa
1700-luvulta. Ensimmaisida "mainok-
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sia” olivat kauppojen kilvet, myyntiluet-
telotja julisteet. Mediamainonta askel-
si sanoma- ja aikakauslehtien kehityk-
sen mukana. Suomessakin sanoma-
lehdet alkoivat julkaista maksettuja il-
moituksia kauppiailta, tuotteiden val-
mistajilta ja palveluliikkeiltd. Alkuun
ilmiotd kutsuttiin ”reklaamiksi”, kun-
nes 1920-luvun lopulla keksittiin sana
“mainos”.

Mainonnan kehitys eteni Suomen
teollistumisen ja kaupankédynnin vil-
kastumisen vauhdissa. Ensimméiinen
suunnittelupalvelua tarjoava yritys, I1-
moitustoimisto Hermes perustettiin
Helsinkiin vuonna 1903. T4t4 ennen oli
jo syntynyt muutamia ilmoituksia vélit-
tivid toimistoja. Myohemmin, kuvituk-
sen tultua yha tdrkeimmaksi elemen-
tiksi, perustettiin mainospiirtimaoita,
joissaviime vuosisadan alun nimekkéét
taiteilijat suunnittelivat liikemerkkeja
ja julisteita sekd kuvittivat lehti-ilmoi-
tuksia. Samoihin aikoihin, 1900-luvun

alussa syntyi myos reklaamimaalamoja
tekemdédn kylttejd ja nédyteikkuna- ja
muita somisteita.

Viime vuosisadan alkuvuosikymme-
net olivat sanomalehtimainonnan kas-
vuaikaa. Kun rinnalle alkoi tulla erilai-
sia aikakauslehtif, tuotemainontaa siir-
rettiin myos niihin. Suuremmat yrityk-
set perustivat omia mainososastoja
suunnittelemaan ja huolehtimaan mai-
nonnastaan. Toisaalta myds palvelua
tarjoavien mainostoimistojen mééir al-
koi kasvaa.

Markkinointi kisitteend syntyi Yh-
dysvalloissa - kuinkas muuten -yli sata
vuotta sitten. Tuota ennen kéasite PR
(Public Relations) oli jo syntynyt ja
esiintyi ensi kertaa vuonna 1887. Tie-
teelliseksi opiksi markkinointi kehittyi
1950-luvulla. Suomeen markkinointi
rantautui oitis amerikantuliaisena ja
otettiin Helsingin kauppakorkeakou-
lun opinto-ohjelmaan osaksi Liiketa-
loustiede 2:ta. Vasta 1960-luvun lopulta

ILMOITUKSIA VUODESTA 1913

Oy Sanomalehtien Ilmoitustoimisto Ab
SITA:n perustivat 6.9.1913 "Suomen huoma-
tuimmat sanomalehdet” hoitamaan ilmoi-
tusten valitystd. Pian perustamisen jdlkeen
vuoden 1914 puolella ilmoituksista saatujen
vapaakappaleiden myota yhtiossa keksittiin,
ettd “ilmoitusten tarkkailun” myo6té voidaan

seurata muitakin aiheita lehdistd asiakkait-

ten puolesta. Ndin syntyi “leikkeleseuran-
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ta”. Yhtion palveluihin kuuluivat tdmén il-
moitusvalityspalvelun ja perinteisen lehdis-
toseurannan lisdksi vuodesta 1969 lahtien

myds radio- ja tv-seuranta sekd myohemmin

erilaiset mittauspalvelut.
Helena Kinnunen on toiminut
vuodesta 1997 alkaen markkinointitehtd-
vissd SITAssa ja sen seuraajissa Cision

Finlandissa ja M-Brain Media Oy:ssd.

161



markkinointi hyviksyttiin omaksi tie-
teenalakseen.

1950-luvulta ldhtien alettiin puhua
markkinointimixistd. 4P-malli syntyi.
Sen mukaan markkinoinnin perusele-
mentit ovat hinta (price), tuote (pro-
duct), jakelu (place) sekd myynninedis-
tdminen (promotion). Viimeksi mainit-
tu on pohjana nykyiselle markkinointi-
viestinnin kisitteelle.

Mediatarjonta kasvaa
Suomesta kehittyi kulutusyhteiskunta
1960-luvulla. Seurauksena ja osin vauh-

dittajanakin mainonnan méiré kasvoi

KARKKITEHDAS OIVALSI PR:IN

Tyoskentelin Oy Karl Fazer Ab:ssd 13 vuotta
(1961-1974). Siltd ajalta on jaanyt mieleen
erditd viestintdan liittyvid asioita ja tapahtu-
miakin, joita voitaneen pitda nykyaan jo his-
toriallisina, vaikka ne aikanaan olivat siind
yrityksessad uusia ja uraa uurtavia.

Fazer-konserni eli niind vuosina suurten
muutoksien ja kehityksenaikaa. Tuotantolai-
tos kaikkine toimintoineen siirtyi Helsingin
Tehtaankadulta uusiin tiloihin Vaaralaan ja
sai nimekseen Fazerila.

Mainonta ja markkinointi liittyivat oleel-
lisesti Fazerin nimeen yrityksen perustami-
sesta ldhtien. Fazer lienee ollut ensimmai-
nen, joka osti mainospaikkoja Helsingin rai-
tiovaunujen kyljistd. Varsinainen viestintd
tuli mukaan kuvioihin paljon, paljon my6-

hemmin, vaikka Karl Fazer oli merkittdva vai-
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jamonipuolistui. Kun televisio tuli Suo-
meen ja alkoi yleistyd, rahoitettiin sen
ohjelmatuotanto "Amerikan malliin”
padosin sponsoroiduilla ohjelmilla ja
maksullisilla mainosspoteilla. Mainos-
TV perustettiin vuonna 1957. Sen ohjel-
mat ldhetettiin Yleisradion kanavilla ja
toimintaa valvottiin tarkoin. Muun
muassa omien uutislihetysten aloitta-
miseen "maikkari” sai luvan vuonna
1981 ja omaan "kolmoskanavaan” vuon-
na 1986.

Radiotoiminta oli pitkéddn Yleisra-
dion monopoli. Vasta vuonna 1985 ra-
diotoiminnan vapauduttua syntyivit

kuttaja yhteiskunnallisestikin jo yli 100 vuot-
ta sitten.

Ulospdin suuntautuva yhteisoviestinta
alkoi mm. siitd kun tuotantolaitokselle Teh-
taankadulle alettiin ottaa jarjestelmallisesti
vastaan vierailuryhmia. Vuosien mittaan tu-
hansille koululaisille vierailu Fazerilla oli hei-
dan eldménsa ensimmainen kosketus teolli-
suuteen, joka lisdksi tuoksui ja maistui hy-
valta.

Mainostelevision alkuajoilta on mainit-
tava ne hauskat ohjelmat, joiden paatteeksi
nakyi kuvallinen viesti ja sanat ”Viulut mak-
soi Fazer”. Silld tietenkin tavoiteltiin tunnet-
tuutta ja positiivista mielikuvaa yritysta koh-
taan. Tuotemainonta oli sitten ihan eri juttu.

Walle Jenytin
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ensimmaiset mainontaa valittavat kau-
palliset ja paikalliset radioasemat.

Vaikka ensimmadisié aikakauslehtid
alettiin julkaista jo 1600-luvun lopulla,
alkoi aikakauslehtien kukoistus vasta
kirjapaino- ja valokuvaustekniikan ke-
hittyessé viime vuosisadalla. Yleisaika-
kauslehtien rinnalle kehittyivét eri koh-
deryhmille tarkoitetut julkaisut. Nykyi-
sin 2010-luvulla Suomessa julkaistuja
aikakauslehtinimikkeitd on yli 3 100,
josta merkittidvi osa on jirjesto- ja asia-
kaslehtia.

Tilattavat sanoma- ja paikallislehdet
saivat rinnalleen ilmaiseksi koteihin
jaettavat ns. kaupunkilehdet. Nama il-
maisjakelulehdet rahoittavat toimin-
tansa kokonaan mainostuloilla. Toimit-
tajana ja sittemmin lehden kustantaja-
na tunnetuksi tullut, edesmennyt Urpo
Lahtinen perusti vuonna 1957 Tampere-
laisen, joka julistautuu Suomen ensim-
maéiseksi kaupunkilehdeksi. Idean hin
sai stipendimatkaltaan Hollannista.

T4td ennen Espoon Tapiolan raken-
tamisen kidynnistdnyt Asuntosditio
aloitti vuonna 1954 Tapiola Tdn&din leh-
den julkaisemisen ja jakamisen alueen
asukkaille. Lehti jatkaa nyt Linsivayla-
nimiseni koko Espoon kattavana il-
maisjakelulehtena.

1950-luvulta alkaen myos elokuva-
mainonta sekd ulko- ja liikennemai-
nonta alkoivat kasvaa, kun linja- ja rai-
tiovaunuista sai ostaa mainospaikkoja
jamainosvalot, pilarit ja julistetaulut il-
mestyivit kaupunkikuvaan.

Postimyynnin alku juontaa 1700-lu-
vun loppupuolelle. Katalogeja, joita l&-
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hetettiin maaseudun asukkaiden rie-
muksi, alettiin laajemmin julkaista
1800-luvun lopulla. Suomessa posti-
myynnin kultakauden aloitti Kalle Ant-
tila, joka vuonna 1952 julkaisi "Kulutta-
jan opas”-nimisen luettelon. Sittemmin
sen seuraajasta, Anttilan kuvastosta
muodostui monen suomalaisen edulli-
nen ostoskanava.
Suoramarkkinointi-termi (direct
marketing) keksittiin vasta 1960-luvun
lopulla. Joka savuun toimitettujen ka-
talogien rinnalle kehittyi myos yrityk-
siin ja yhteis6ihin kohdistuva niin sa-
nottu business-to-business-suora-
markkinointi, kun tietotekniikkaa saa-
tiin avuksi osoitteistojen tallentami-
seen ja ylldpitoon. Suomessa yritys-
pééttijien tietoja oli avoimesti saatavis-
sa vuosittain ilmestyvissi puhelinluet-
teloissa seka pdivityksid lehtien julkai-
semissa nimitysuutisissa. Vuonna 1978
perustettu MicroMedia lienee ensim-
maéisii liiketoimintansa kontaktien la-
jittelulla ja osoitteiden myynnill4 aloit-
tanut suoramarkkinointiyhtio.
Painetulla ja kirjepostina ldhetetylld
markkinointimateriaalilla oli huippu-
kautensa 1980- ja 1990-luvuilla, jopa
riesaksi asti. ”Ei mainoksia” -tarrat al-
koivatkin ilmestyéd nikyviin postilaati-
koihin ja -luukkuihin. My6s puhelin-
markkinointi kasvoi. Uuden vuositu-
hannen alettua internetin kiytto on laa-
jentunut siind méaérin, etti verkkokaup-
pa on astunut korvaamaan osin aiem-
man postimyynnin ja -markkinoinnin.
My0s netin kautta tapahtuva suora sih-
kopostimarkkinointi alkoi kukoistaa.
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Kuluttajansuojalaki sdddettiin vuonna
1978. Uuden vuosituhannen alku toi sii-
hen runsaasti lisdyksid sekd myos lain
koskien sihkoistd viestintid ja markki-
nointia.

Myyntiin vauhtia ja peedrraa
Mediamainonnan, messujen ja katalo-
gien rinnalle kehitettiin myds muita
myynnin vauhdittamiseen tihtd4vii uu-
tuuksia. Myynninedistdminen eli pro-
mootiot tulivat osaksi markkinointia ja
suhdetoimintaa tavoitteenaan saada
suora kontakti kuluttajiin sekd par-
haimmillaan niakyvyyttd myos mediois-
sa niiden toimituksellisella puolella.
Hyvéa esimerkki tistd on 1950-luvun
alussa Gustav Paulig Oy Ab:n PR-henki-
lokseen perustama Paula-tyttd, jonka
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A vihrei kuita,
jonka eris yksityinen yritys
haluaa sdilyvin.

Ta jota se kuluttaa. Koska silli on 11
‘puanjalostustehdasta, jotka tarvitsevat raaka-

Ahlstrom on kuitenkin mitattanut
tei e joudu hakkaamaan

i jatkaa toimintaansa.
eleville turvatun.
pyrkii nostamaan puun falostus-
kehittimin tuotteita. Jotta tydti
i, Ja se kannattisi paremmin,

5
1yt encmmille

Ablstrom on liikeyritys. Sen tulee fuottza
voitoa, joita toiminnan jatkuvuns olisi taatou.

‘Tyontekiji haluaa siliz turvatun
toimeentolon.

teiskunta odottaa sen rakentavan wusia

typaikkoja.

Jokainen meisti haluaa metsis,
missi vacliaa.

AHLSTROM

in 10 000 ihmiselle.

Ahlstromin yhteiskunnallinen kampanja oli
tiettdvisti laatuaan ensimmiinen markkinata-
louden puolustuspuheenvuoro. Mainostoimisto
SEKin kanssa tehty mainoskampanja sisilsi eri
teemoja ja heritti valtavan keskustelun. Kuva:
HELSINGIN SANOMAT 12.5.1970

vuotuista valintaa media ja yleiso seura-
sivat suurella mielenkiinnolla missiki-
sojen tapaan. Toisen esimerkin tarjoaa
Coca-Cola Company, joka rantautui
Suomen markkinoille lahjoittamalla
1952 olympialaiskesdni Sotainvalidien
Veljesliitolle 30 ooo laatikollista juo-
maansa myytiviksi eteenpiin.
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Ei tekstimainontaa, kiitos!
1960-luvun lopulta Euroopassa opiske-
lijamaailmasta alkanut poliittinen radi-
kalisoituminen tuli myds Suomeen. Va-
semmistolaiset aatteet levisivit teolli-
suuteen, tyopaikoille, yliopistoihin,
kulttuuriin ja mediaan. Yleisradion
pééjohtajana vuosina 1965-1969 toimi-
neen Eino S. Revon aikakaudella saivat
yhteiskuntakriittiset nuoret toimittajat
runsaasti tilaa valtakunnan padme-
dioissa, radiossa ja televisiossa.

Ahlstrom kadynnisti yhteiskunnallisen yritys-
kuvakampanjan kevaalld 1970 yrityksen voi-
ton merkityksesta kansakunnan hyvinvoinnil-
le. Kampanja oli suunnattu vasemmistolle.
Kampanja oli tuolloin Ahlstromin palveluk-
sessa olleen Heikki Jarvisen mukaan ensim-
madinen markkinatalouden puolustuspuheen-
vuoro ja sai paljon huomiota osakseen.
”Eletddn vield vuotta 1971, kun Kristiina
Halkola ja kumppanit lauloivat Laulun 20
perheestd. Se herétti valtavan kohun. Ahl-
strém kdantyi tydnantajajarjestdjen puoleen,
ettd mitds nyt tehddan ja sielld oli vdhan pal-
lo hukassa. Tydnantajajdrjestot eivdt osan-
neet siihen reagoida. Niin tdma vanha perhe-
yhtid joka ei ollut sataan vuoteen puhunut tai
pussannut, niin kuin sanotaan, lahti liikkeelle
ja teki mainoskampanjan mainostoimisto SE-
Kin kanssa. Se oli eri lehdissd Hymy4 ja Kan-
sanuutisia mydten, siind oli eri teemoja. Se
oli onnistunut ja heratti valtavan keskuste-

lun. Tassa yksi mainos:

MARKKINOINTIVIESTINTA

YRITYSKUVAMAINONNAN PIONEEREJA

Kriittinen suhtautuminen elinkei-
noeldmaéan levisi myds muihin medioi-
hin. Yritysten tiedottajat tuskailivat,
kun mediaa ei juuri kiinnostanut ta-
louseldmén tapahtumat saati yksittéi-
sen yrityksen uutiset, ellei kyse ollut la-
koista, rotoksistd tai onnettomuuksis-
ta. Téassd ilmapiirissd myos mainontaa
kritisoitiin kovin turhien tarpeiden he-
rattdmisestd. Mainonnan méér4 olikin
kasvanut reippaasti ja uusia tuotteita,
kuten kotitalouskoneita, kosmetiikkaa

Ahlstrém - vesi, jonka yksi yritys haluaa pitdd
puhtaana ja jota se likaa, koska sillé on 11
puunjalostustehdasta. Tdndkin vuonna yhtioé
kdyttdd 7 miljoonaa markkaa, jotta uhkaava
kehitys pysdhtyisi ja laajentaa nykyisid puh-
distuslaitoksiaan. Se valmistaa ja myy konei-
ta, jotka hdvittdvdt jdtteitd ja puhdistavat il-
maa. Omissa tehtaissa niitd on jo kdytossd.
Jokaisen tehtaan vaikutus luontoon on nyt
tutkittu. Tydskentely parhaan ratkaisun [6ytd-
miseksi jatkuu. Ahlstromillé on 22 tehdasta,
ne antavat tyétd enemmadlle kuin 10 000 ih-
miselle.

Ja sitten tulee se loppuosa, joka jokai-
sessa teemassa toistuu: Ahlstrém on liikeyri-
tys. Sen tulee tuottaa voittoa, jotta toimin-
nan jatkuvuus olisi taattu. Yhteiskunta odot-
taa sen tuottavan uusia tydpaikkoja. Jokai-
nen meistd haluaa tyétd ja paremman elin-

tason. Ahlstrom.

Minna-Liisa Nurmilaakso
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ja uusia elintarvikkeita kuten leivin
péélle sopiva margariini tuotiin mark-
kinoille.

Elinkeinoeldma ja yritysten johto
joutuivat usein puolustuskannalle ja
turvautumaan maksetun mainonnan
keinoihin sanomansa yleisolle saatta-
miseksi.

1980-luvun alkupuolella metsiteol-
lisuus kédynnisti ndyttivdn tv-mainon-
taa ja muita medioita hyodyntdvin
kampanjan "Suomi eldd metsistd” to-
distaakseen, miten merkittiva toimiala
se on Suomen kansantaloudelle javien-
nille. Toisaalta kaikenlainen yhteistyo
ja kaupankéynti silloisen Neuvostolii-
ton kanssa oli suosittua ja sai runsaasti
julkisuutta.

Muutoin media ja toimittajat olivat
tarkkoina, ettei yritysten nimié mainita
eikd niiden logoja uutiskuvissa néy.
Kun péaéittdjia haastateltiin, limsapul-
lotkin kdfdnnettiin niin, ettei kameraan
osuisi juoman etikettid. Vuonna 1983
uusittujen Lehtimiehen ohjeiden kohta
28 opasti: "Tuotemainonta on torjutta-
va. Raja toimituksellisen ja muun, esi-
merkiksi kaupallisia tarkoituksia palve-
levan aineiston vililld on pidettiva sel-
viani.”

Keskustelu tekstimainonnasta kévi
erityisen kiivaana 1980-luvun lopulla.
Ensimmaéiset Journalismin paivit vuon-
na 1987 keskittyivit polttavaan rajanve-
toon. Pelittiin, ettd yritysten markki-
nointiin tihtaivit, tiedotteiksi naa-
mioidut "puffit” saavat palstatilaa leh-
dissé sekd kuuluvuutta vasta toimintan-
sa aloittaneilla paikallisradioissa ja si-
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ten turmelevat median uskottavuuden.

Urheilutapahtumat tuottivat vai-
keuksia lehti- ja tv-kuvaajille. Niissdhidn
esiintyi sponsoreiden logoja aina ken-
tdn laidasta haastateltavan urheilijan
vaatteisiin ja peliasuihin. Saatettiinpa
niitd joissain tapauksissa peittdé jul-
kaistusta valokuvasta mustalla kaita-
leella. Suomessa esitetyistd, sponsoroi-
duista kansainvilisisti televisio-ohjel-
mista jéitettiin sponsorin nimi ja logo
pois.

1980-luvulla keksittiin Suomi-liit-
teet. Niitd viljelivit erityisesti kansain-
viliset sanoma-, talous- ja aikakausleh-
det. Niilla kerittiin ilmoitustuloja suo-
malaisilta vientiyrityksiltd, jotka mai-
noksen lehteen laitettuaan saivat myon-
teistd julkisuutta myos toimituksellisel-
la puolella. My6s suomalaiset kustanta-
jat kehittivét erilaisia vientijulkaisuja
samaan tapaan toimien. Vuosikymme-
nen vaihtuessa alettiin muun muassa
talouslehdiss4 julkaista liitteitd, joihin
yritykset saivat maksua vastaan oman
artikkelinsa. Advertoriaaleiksi kutsu-
tuissa liitteissa yrityksen toimintaa esi-
teltiin lehtijuttujen tapaan.

Hiljalleen my6s median suhtautu-
minen yritysten ja niiden tuotteiden ni-
kyvyyteen toimituksellisella puolella on
muuttunut. Edelleen lehtijutun muo-
toon tehdyt mainokset saavat nurkkiin-
sa "Ilmoitus”- ja tv-ohjelmat ”Sisiltida
tuotesijoittelua” -tunnukset. Muutoin
tuotteiden, ravintoloiden ja muidenkin
palveluiden esittelyjen toimitetussa si-
séllossi katsotaan olevan hyddyksi luki-
joille ja kuulijoille. Erilaiset auto-, ruo-
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Eri toimialat alkoivat kédyttdd markkinointiviestintdd 1980o-luvulla. Yksi ensimmdisté oli mainostoi-
misto Harkonmé&en Metsdteollisuus ry:lle tekemad Suomi eldd metsédsti -kampanja. Kuva: 1984 /
LUSTON METSAMUSEO
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ka-javiinisivut ovatyleistyneet sanoma-
lehdissd ja muotivaatteiden, meikkien
jamuiden tavaroiden merkit ja ostopai-
kat kerrotaan lukijoille muun muassa
naisten lehdisséa. Lisdédntynyt avoimuus
nikyy myos viihteen ja kulttuurin suh-

tautumisessa mainontaan.

Tiedottaja markkinoinnin tueksi

Suomen Tiedottajien Liiton (nykyiselta
nimeltddn ProCom - Viestinndn am-
mattilaiset)13.2.1985 jirjestimien X
Tiedottajapdivien teemaksi oli valittu
"Yhteisoviestintd ja markkinointi - sa-
mat pddmadirit, eri keinot?”. Tuossa se-
minaarissa Helsingin yliopiston viestin-
nin laitoksen professori Leif Aberg jul-
kaisi legendaarisen Tulosviestinndn
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mallinsa, jota pian alettiin kutsua
"Abergin pizzaksi” havainnollisen ku-
vansa mukaisesti. Se laajensi tuolloin
monen silloisen yritystiedottajan nako-
kulmaa myynnin ja markkinoinnin tu-
kemiseen.

Tiedotusosastot ja tiedottajat saivat
lisda tehtdvid, kun aiemmin niiden toi-
menkuvissa keskityttiin pddosin niin
sanottuun ulkoiseen ja sisdiseen tiedot-
tamiseen. Lehdistosuhteiden hoidon,
henkildstolehtien tekemisen ja sisdis-
ten tiedotteiden kirjoittamisen rinnalle

f\bergin kuuluisa pizza, tulosviestinndn malli,
syntyi vuonna 1985. GRAFIIKKA: JARKKO
HYPPONEN
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tuli monessa yrityksessé tiedotusosas-
tojen tehtdviksi myds muun markki-
nointi-javiestintimateriaalin tuotanto.
Ristiriidat tehtdvinjaosta ja pdatinti-
vallasta kasvoivat tiedotuksen ja mark-
kinoinnin vastuuhenkiléiden kesken.
Toisaalta kaikki tiedottajat eivit piti-
neet siitd, ettd heidét valjastettaisiin
markkinoinnin tueksi.

1970-luvulla suomalaisyrityksiinkin
laajentunut tavoite- ja tulosjohtaminen
vei siithen, ettd jokainen yksikko sai toi-
mia haluamallaan tavalla, kunhan tu-
losta syntyi. Suuremmissa yrityksissé ja
konserneissa tytdryhtiot, tehtaat ja tuo-
telinjat tekivdt omia briandejadn ja palk-
kasivat omaa markkinointi- ja tiedotus-
viked. Paperiteollisuudessakin jokai-
nen paperilaji sai kulutustavaroiden ta-
paan oman nimen ja tuotemerkin. Niis-
td ensimmadisid oli Yhtyneet Paperiteh-
taat ja sen Gaubelart, joka pian levisi
yleiseksi hienon, kiiltdvin paillystetyn
painopaperin synonyymiksi.

Koordinaatio puuttui. Usein ylin
johto ja keskushallinnon tiedotusvéki
saivat seurata mediasta, mité yritykses-
td ja sen tuotteista julkaistaan. 1980-lu-
vun lopun arvopaperimarkkinalaki sdi-
teli porssiyhtidissé ja -konserneissa ty-
taryhtioiden ja tulosyksikoéiden uuti-
sointia ja keskitti viestinndn ldhella
ylinté johtoa oleville viestintiyksikaille.
Keskittdmista edisti myods 1990-luvun
alun lama, joka loi tarpeen sidstdihin
markkinointi- ja viestintdmenoissa.
Tuotenimien karsiminen ja kehitys
kohti yhden bréndin strategioita vauh-
dittivat keskittdmista.
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Lukuisissa yhdistyksissa ja jarjes-
toissd osattiin jo varhain hyddyntda
kaikkia viestinnédn ja markkinoinnin-
kin keinoja aatteiden tunnetuksiteke-
miseen, jisenten hankintaan tai varain-
keruuseen. Poliittiset puolueet seki toi-
miala- seké kansalaisjarjestot ovat kam-
panjoissaan hyddyntidneet tiedotustoi-
mintansa ohella ja varojensa salliessa
miti erilaisimpia mainonnan ja mene-
kinedistdmisen keinoja.

Lehdet, lahjat ja kaikki muu
Asiakaslehtien toimittaminen ja tuo-
tanto tuli osaksi tiedotusosastojen teh-
tdvid. Etenkin business-to-business-
yrityksissd havaittiin, ettd asiakasuskol-
lisuuden ylldpito ja uusien ostojen var-
mistaminen edellyttévit jatkuvaa yhtey-
denpitoa. Kaytdnto levisi jarjestojen,
osuustoiminnan ja kaupan puolelta
laajasti muihinkin yrityksiin. Olihan jo
vuosisadan alusta ldhtien asiakkaita ja
jasenid hemmoteltu mukavilla luku-
paketeilla, jotka oli journalistisesti toi-
mitettu sisdltden luonnollisesti run-
saasti oman yrityksen tuotteisiin ja pal-
veluihin liittyvd4 asiaa. Suomen ensim-
mdiinen asiakas- ja jasenlehti, SOK:n
vieldkin julkaisema Yhteishyvi-lehti
syntyi vuonna 1905. K-ryhmi alkoi ja-
kaa asiakkailleen Pirkka-lehted vuonna
1933.

Kun tiedotusosastoilla, jotka toimit-
tivat henkilostolehtii, oli valmista osaa-
mista, uskottiin niille myos asiakasleh-
tien tuottaminen. Postiluukusta ja tyo-
poydille ilmaantuikin monenmoisia
asiakaslehtid alkaen neljasivuisista sa-
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tunnaislehdykoisté aina tuhteihin, hie-
noimpien aikakauslehtien tapaan toi-
mitettuihin ja sddnnoéllisesti ilmesty-
viin lehtiin. Asiakas-ja jasenlehtien kul-
ta-aika kukoisti 1980-luvulta aina vuon-
na 2008 alkaneeseen taantumaan. Edel-
leen 2010-luvulla toki asiakas- sekd mo-
nia jérjestolehtia laajasti julkaistaan,
mutta niiden kieliversioita ja jakelua-
kin on kustannussyistd vihennetty ja
usein oman vakituisen henkiloston si-
jaan niiden toimitus ja tuotanto on ul-

koistettu. Niité tekevit yritysten ja jar-
jestdjen toimeksiannosta viestintétoi-
mistot ja lehtien tekemiseen erikoistu-
neet 1980-luvulta alkaen perustetut yri-
tykset, joista merkittéva osa sittemmin
siirtyi suurten mediatalojen tytdryh-
tioiksi.

Lehtienteon liséksi tiedotus- ja vies-
tintdosastoille keskitettiin myos monet
muut markkinoinnin ja myynnin tuki-
tehtidvit: esitemateriaalien tuotanto,
yritysvierailujen jérjestelyt, asiakas- ja

Kolmannen sektorin jarjestdjen viestinndssa
ei esiintynyt nakyvaa kilpailua, mutta vahitel-
len se tuli kuvaan. Myds oman varainhankin-
nan osuuden kasvaminen voimisti kilpailu-
asetelmaa. Yleishyodyllisten jarjestdjen jou-
kossa nakyvimpid varainhankkijoita olivat
Suomen Punainen Risti, Sydpdjarjestot, Inva-
lidiliitto, Keuhkovammaliitto, Nakévammais-
ten Keskusliitto ja Sydantautiliitto. Unicefin
korttimyynnissa tapahtui merkittdva kasvu
1980-luvulla. Ajoittaisin yhdistettyjen varain-
hankinta- ja tiedotuskampanjoiden ammatti-
maisen suunnittelun syntyneen 1970-luvulle.

SPR:n Leikkimieli-kampanja ja Suomen
Lions-jarjeston Punainen Sulka ja mydhem-
min Punainen Sydan -kampanjat edustivat
ensimmadisid ammattimaisesti suunniteltuja
tiedottamisen ja markkinoinnin yhdistédneita
kampanjoita sosiaali- ja terveysjarjestdjen
sektorilla. Jarjestot imivat ahnaasti oppia
ndistd.

Jdrjestot alkoivat opetella myds mainos-

toimistojen ja tiedotuskonsulttien kayttoa.
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Itse hankin apua mm. AC-tiedotuksen Marja-
Liisa Rosbergilta ja Markkinointi Viherjuuren
mainonnan ammattilaisilta.

Mediakumppanuudet toivat nakyvyytta
ja voimaa tiedottamiseen ja varainhankin-
taan. Niilo Tarvajdrven vetdmien huuto-
kauppojen ja kerdysohjelmien jélkeen
1970-1980-lukujen vaihteessa TV2:n Jarmo
Porola kumppaneineen ja muutaman jarjes-
toaktiivin kanssa viritti muutaman lupaavan
kokeilun.

Seurasin SPR:n tiedottajan tehtdvéssani
lahinnd humanitddrisen avun ja kehitysyh-
teistyon jarjestdjen seka sosiaali- ja terveys-
jarjestojen tiedottamista. Suurten jasenmaa-
rien jdrjestot olivat alkaneet voimistaa sisdis-
td tiedottamista ja edeltdjani Matti Toivonen
SPR:ssa oli tehnyt vahvan pioneerityon sisdi-
sen tiedotuksen kehittdmisessa. Matin koh-
dalla voi puhua jo sisdisestd viestinndsta, sil-
la hanelld oli herkka korva jasenten ja varsin-
kin vapaaehtoisten aktiivien mielipiteiden

kuunteluun.
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muiden yritystilaisuuksien kuten vuosi-
juhlien hoito seka kaikenlaiset tuotteet,
joissa esiintyy yhteison liikemerkki ja
logo. Niitd ovat muun muassa monet
painotuotteet, liikelahjat ja sponso-
rointiin liittyvdt kannatusilmoitukset
sekd muu ndkyminen.

Talouden ja ennen kaikkea vienti-
toiminnan kasvaessa liikelahjakaytanto
levisi laajasti suomalaisyrityksiin. Eri-
tyisen haluttuja liikelahjat eli "suvenii-
rit” olivat Itd-Euroopan maissa ja Neu-

SPR:ssd tehtiin merkittdva investointi
jarjeston 100-vuotisjuhlavuoden tiedottami-
seen ja varainhankintaan. Satsasimme poik-
keuksellisen panoksen, yli miljoona markkaa
tiedotus- ja varainhankintakampanjaan ja
juhlavuoden tapahtumiin, ja tavoittelimme
10 miljoonan markan bruttotuottoa. Julki-
suuden osalta onnistuimme erittdin hyvin,
kansalaiskerdyksen osalta tyydyttavasti ja
yritysvarainhankinnassa surkeasti.  Tulok-
semme, noin 5 miljoonaa markkaa brutto-
tuottoa, oli sen aikaisista tuloksista paras Pu-
naisen Sulan jdlkeen, mutta jdi kauas koko-
naistavoitteesta. Jasenmaara kasvoi merkit-
tavasti ja tunnettuus vahvistui, mihin olimme
tyytyvdisid. Juhlavuoden projektin mielen-
kiintoinen piirre oli se, ettd tiedotuspaallikkd
oli vastuussa seka tiedotuksen ettd varain-
hankinnan kokonaisuudesta. Mydhemmin
jarjestoissa on yleistynyt, ettd viestinndsta
vastaava koordinoi myds varainhankintaa.

Moni jarjestd kehittyi nopeasti viestin-

nadssd ja minulla on positiivinen muistikuva
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vostoliitossa. Monenmoista ldnsitava-
raa tarvittiin asiakassuhteiden ja myos
yhteiskuntasuhteiden hoitoon. Suo-
meen syntyi monia yrityksié, jotka toi-
vat maahan ja kehittivat mitd mielikuvi-
tuksellisimpia liikelahjoja kuulakéarki-
kynien, kassien ja T-paitojen rinnalle.
Yksi mielenkiintoisista ilmidistd oli
yrityssolmiot ja -huivit. 1970-luvulla
niité alettiin tehd4 halvoista materiaa-
leista lahjoittajayrityksen liikemerkin

loistaessa kuviona ja vireini, kunnes

muun muassa Diabetesliiton, Ensi Kotien Lii-
ton, Invalidiliiton, Kehitysvammaliiton, Keuh-
kovammaliiton, Mannerheimin Lastensuoje-
luliiton, Mielenterveysseuran, Sydantautilii-
ton, Sydpdjarjestojen, Terveyskasvatuksen
Keskuksen ja Véestéliiton viestinndsta.

Kun poikkesin yritysmaailmaan vuodes-
ta 1982, katkesi aktiivisempi seurantani jar-
jestojen viestintdan, ja kun palasin Suomen
jarjestdmaailmaan vuonna 1998 voin vain to-
deta, ettd viestinndn osaamisessa oli tapah-
tunut huima hyppdys. Parhaissa jarjestoissa
on yritysmaailman ja kansainvélisen koke-
muksen omaavia viestijoita ja se ndkyy koko
viestinndn spektrissd ja hyvin muun muassa
mediassa.

Jdrjestojen viestintd eldd, kehittyy ja voi
hyvin.

Pentti Kotoaro on urallaan toiminut
viestintd- ja johtotehtdvissd eri
jdrjestdjen ja yritysten palveluksessa,

viimeksi Suomen Unicefin pddsihteerind.
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1976 yritystoimintansa aloittanut Mar-
jaKurki alkoi suunnitella ja tuoda asia-
kaslahjoiksi tyylikkiitd silkkisolmioita
ja-huiveja.

Mittaus - ikuinen ongelma
Viestinndn ammattilaiset ovat 1970-lu-
vulta ldhtien etsineet keinoja, miten mi-
tata onnistumista ja vaikutusta yrityk-
sen tulokseen osoittaakseen johdolle
toiminnan merkityksellisyyttd. Markki-
noinnin ja mainonnan teho oli helpom-
pi osoittaa muun muassa myyntiluvuil-
la sekd markkinatutkimusten avulla,
joita Suomessakin alettiin tehdé sotien
jilkeen. Ensimmdisid toimijoita oli
vuonna 1945 perustettu Suomen Gal-
lup, joka nykyisin tunnetaan nimelld
TNS Gallup. Se antoi kansan suuhun
yleisnimen koko tutkimusalalle.
Yrityskuvatutkimuksia alettiin teh-
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Logot ovat yksi yrityksen ndkyvimpid
viestinnén osa-alueita. Liikemerkkien kadytto
laajentui virallisista lomakkeista ja kylteistad
erilaisiin painotuotteisiin, materiaaleihin ja
verkkoviestintddn. Formula 1:sen maailman-
mestari Mika Hakkinen ja Chrysler-yhtion
puheenjohtaja Robert Eaton Daimler AG:n
mainoskampanjan tdhtind vuonna 1998. KUVA:
AP/LEHTIKUVA

di 1970-luvulta ldhtien. Suomeen syn-
tyi uusia tutkimusyrityksii, jotka otti-
vat alueen osaksi toimintaansa.
1980-luvulla tehtiin myos toimialoja
koskevia mielikuvatutkimuksia muun
muassa nuorten keskuudessa. Yrityk-
set alkoivat olla huolissaan tydévoiman
saatavuudesta.

Sittemmin viestinnén tutkimus laa-

jeni yrityskohtaisiin, raatiloityihin tut-
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kimuksiin, joilla saattoi seurata yritys-
kuvassa tapahtunutta kehityst4 ja viel&
sidosryhmékohtaisesti esimerkiksi
henkiléston, asiakkaiden, median ja
vaikkapa sijoittajien keskuudessa.

2000-luvulla aloitettiin Suomessa-
kin tutkimukset, joiden tavoitteena on
selvittdd brandien arvostus ja arvo yri-
tykselle.

Markkinatutkimuksen toimialak-
seenvalinneita yrityksii on 2010-luvulle
tultaessa ldhes 300. Lisdksi monet vies-
tintdtoimistot tekevit raataloityja tutki-
muksia ja selvityksia.

Teknologia mullistaa viestinnan
Vield 1980-luvun alkupuolella viestien
valittimisen péireitteji olivat posti, pu-
helin ja telex. Tietokoneet olivat jo le-
vinneet laajalti, mutta niitd kaytettiin
yrityksissd pddosin tekstinkisittelyyn,
taloushallinnon apuvilineind ja muissa
laskentatehtévissd seki teollisuuden
koneiden ja laitteiden ohjauksessa.
Uusi, hieno keksinté oli telefax, joka
pian syrjéytti telexin ja korvasi osin pos-
titse tapahtuvan kirjeenvaihdon ja tie-
dotteiden ldhettdmisen. Myds matka-
puhelimien kehitys alkoi nostaa péi-
tdian. Ensimmaiset laitteet olivat suuria,
painavia ja kalliita.

1980-luvun puolivilissa paperiteol-
lisuus alkoi olla huolissaan, miten pa-
perin kdy tietotekniikan yleistyessa. Yh-
dysvalloissa julkaistiin ennusteita, joi-
den mukaan erilaiset katalogit, hake-
mistot ja manuaalit tulevat kirsiméaan
eniten teknologian kehityksestd. Myos
sanomalehtiin arveltiin vaikutuksen
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olevan negatiivisen, kun taas korkealaa-
tuisen toimistopaperin kysynnén arvel-
tiin kasvavan. Suomessa VTT teki tuol-
loin arvion, jonka mukaan tulee aika,
jolloin ihmisilla olisi mahdollisuus lu-
kea aamulehtensi tietokoneelta ja tu-
lostaa haluamansa sivut itselleen.

Media ja kirjapainot ottivat pian tie-
totekniikan avukseen sivunvalmistuk-
sessa. Se koettiin suurena edistysaske-
leena, kun tietokoneella Kkirjoitetut
tekstit saatettiin suoraan levykkeelld
siirtd, latoa ja taittaa painatusta var-
ten. Myos tiedottajien tyotd tieteknii-
kan kiyton yleistyminen helpotti ja no-
peutti merkittiavisti. Ennen kuin voi-
malla kehittynyt teknologia mullisti
viestinnin, kaytettiin painotuotteiden
ohella elokuvia ja sittemmin diaesityk-
sid. Elokuvien tekeminen yritysesittelya
varten oli kallista ja vaati myo6s kalliit ja
kiintedsti asennetut laitteet. Niit4 tosin
tehtiinkin, kunnes 1970-luvulla kéyt-
toon otettiin diat. Tekniikka kehittyi
niin, ettd yhden diaprojektorin rinnalle
saatiin pian toinen ja myohemmin
useampiakin seka lisdksi d4nté ja auto-
matiikkaa. Alkoi multivisioiden kukois-
tuskausi, joka kesti pitkélle 1980-luvul-
le, kunnes videot ja my6hemmin tieto-
koneet syrjayttiviat dioihin perustuvat
yritysesittelyt.

Tietokoneiden levidmisen ja ohjel-
mistokehityksen myotd Suomeenkin
syntyi monenlaisia alan palveluyrityk-
sid. Vanhimmat niistd - kuten IBM -
keskittyivit laitteistojen myyntiin ja jar-
jestelmien rakentamiseen asiakasyri-
tyksilleen. 1980-luvun lopulla kiinnos-
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MULTIVISIOSTA KAYNTIKORTTI

Suuryrityksen paras kdyntikortti 1970-luvulla
oli upea multivisioesitys. Edelldkavijéina oli-
vat Nokia, Rauma-Repola ja Neste. Sitten vi-
deot valtasivat alaa. Tingittiin hinnassa, mut-
ta havittiin laadussa. Ja juuri kun multivision
luultiin kokonaan kuolleen, alkoi sen uusi di-
gitaalinen elama.

Multivision kiistdmaton suomalainen isa
oli toimitusjohtaja Odert Lackschéwitz, joka
kuvasi ja rakensi ensimmaiset suuret, vahin-
tdan yhdeksén projektorin yritysmultivisiot
1970-luvun alkupuolella. Muutama vuosi
aiemmin multivisiot olivat tulleet jo joihinkin
yhdysvaltalaisiin ja eurooppalaisiin yrityksiin,
mutta eivat Suomeen. Lackschéwitz keksi ja-
kaa diaruudun kahteen tai neljaan osaan, jol-
loin kankaalle heijastui usean kuvan vaikutel-
ma. Seuraavaksi han lisdsi esitykseen dani-
nauhan ja ohjasi koneita sekunnin tarkkuu-
della sormin painamalla. Suurin Suomessa
tehty multivisio oli Lackschéwitzin Sevillan
maailmanndyttelyn 1992 tekema 120 projek-
torin esitys, jonka mahtavuutta kaytiin muu-
altakin ihailemassa.

Digimultivisiot valtasivat alaa ja niiden
yrityksille suurin tuottaja ja tekija olivat Smile
Audiovisual Oy:n perustaneet Sirkka Stor-

berg yhdessad Seppo Palmisen kanssa.

tus tekniikan kiyttéon alkoi kasvaa
myos opetuksessa ja viestinnidssd. Uut-
ta teknologiaa kaytettiin erilaisten ope-
tusohjelmien ja esittelyiden tekemi-
seen, kun ohjelmistotarjonta kehittyi
niin, ettd kuvaa, 4ant4 ja liiketta saatiin
yhdistetyksi. Ndin tehdysti ohjelmasta
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Suomalaisyrityksistd multivisio tuli en-
simmdisend 1970-luvulla Nokian paakontto-
riin Helsinkiin rautatietorin laidalle. Siita kan-
tautui huhuja myds muihin suuryrityksiin ja
niin lahdimme ihmeellistd multivisiota katso-
maan. Vastaava laitteisto pdatettiin hankkia
vélittémasti Rauma-Repolan Konepajateolli-
suuden keskuskonttoriin Poriin. Kasikirjoituk-
sen teimme kahdestaan yhteistydssa Lack-
schéwitzin kanssa.

Aika pian ohjelman kaynnistyttyd 1975-
1976 sitd kavivat katsomassa monien suoma-
laisyritysten korkeimmat johtajat, joista en-
simmdisend Neste. Uolevi Raade ldhetti sen
jalkeen tiedotuspadllikké Helena Haapalin-
nan Poriin katsomaan tuota ihmetta ja hank-
kimaan heille vastaavan. MyShemmin Haa-
palinna muisteli, ettd heilldkin Nesteessa
multivisiot pyorivat eri kielilld yhdeksan pro-
jektorin voimalla neljdssé eri toimipaikassa
yli kymmenen vuotta.

Eeva-Liisa Vallin on tehnyt pitkdn
uran (1975-2007) Rauma-Repola Oyj:n ja
sittemmin fuusioiden jdlkeen Repola

Oyj:n UPM-Kymmene Oyj:n palveluksessa

toimien monissa erilaisissa tiedotus- sekd

viestintdjohtajan tehtdvissd.

saatiin monistetuksi CD-rom-levykkei-
té, joita voitiin kayttia ja katsella tieto-
koneissa. Multimediatekniikkaa otti
ensiaskeleitaan.

Tama uusi media synnytti Suomeen
yrityksid, joita kutsuttiin uusmediapa-
joiksi tai -yhtidiksi, mutta joita muualla
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ENSIMMAINEN UUSMEDIAYHTIO

Suomen ensimmadisen uusmediayhtion pe-
rustivat Harjavallasta kotoisin olevat ysta-
vykset Jari Tuovinen ja Tanu-Matti Tuomi-
nen, jotka jo lukioaikanaan olivat tehneet

ammatinvalintaohjelmiston, jolla he voittivat

nuorten keksintdkilpailun. Armeija-aikanaan
vuonna 1988 he perustivat Tietovalta-nimi-
sen yhtion Tampereelle, joka tuolloin oli
Suomen johtava teknologiakaupunki.

Uusi yhtid sai muutamassa vuodessa
runsaasti tilauksia suurilta yrityksilta, jotka
olivat havainneet uuden median antamat
mahdollisuudet. Multimediaohjelmistoja

tehtiin muun muassa Finnairille, Canonille,

Postille ja Valmet Paperikoneille, jolle tehty
paperirullaimen dokumentointi-, huolto- ja
kayttoohjelma oli ainutlaatuinen.

1990-alkupuolella yritys kasvoi alkuvai-

liike-eldméssd nimitettiin alkuun vi-
heksyen "romppujen tekijoiksi”.

Kun internetyleistyi Suomessa vuo-
desta 1993 alkaen, syntyi myos uusme-
dia-alalle useampiakin toimijoita. Suo-
men Audiovisuaalisen Alan Tuottajat
ry:n toimitusjohtaja Marit Hohtokari
arvioi Kauppalehdessi 11.8.1995, etti
“eniten kasvua tullaan nikemé&in yri-
tysviestinnéssi, kun videoista siirrytddan
multimediaan ja nettisivuihin”. Kisite
"web site” oli syntynyt Yhdysvalloissa
muutamia vuosia aiemmin.

Alalle syntyikin useita verkkovies-
tintddn erikoistuneita palveluyrityksia.
Vuosikymmenen lopulla niitd oli use-
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keuksien ja rahoituspuutteen korjaantumi-
sen jdlkeen, kun tilauksia tuli ilman erityista
markkinointia. Varsinainen kasvuspurtti al-
koi kuitenkin vasta, kun internet rantautui
Suomeen. Tietovallan perustajat suhtautui-
vat siihen alkuun nihkeédsti, mutta ottivat
kayttoonsd html-ohjelmointikielen ja kertoi-
vat pian erikoistuneensa asiakkaidensa in-
ternet-, intranet-, ekstranet- ja CD-rom-so-

vellusten suunnitteluun ja toteuttamiseen.
Se oli my®s itse Nokian jdlkeen niiden en-

simmaisten yritysten joukossa, joka otti kayt-

t6onsa oman www.tietovalta.fi-domainin.

Kymmenvuotias Tietovalta myytiin TJ

Groupille vuonna 1999. Tuolloin yhti6 ty6llis-
ti 122 henked Tampereen, Jyvdskyldn ja Hel-
singin toimistoissaan.

Pirjo von Hertzen

ampia kymmenié, joista osa oli mai-
nostoimistojen perustamia tytiryhtioi-
td. My0s perinteiset tietotekniikkayri-
tykset kiinnostuivat voimalla kasvavas-
ta alasta.

Yrityksissd ja muissa organisaatiois-
sa otettiin kehitys ilolla vastaan. Erityi-
sesti niitéd kiinnostivat teknologian suo-
mat mahdollisuudet sihkopostiin sekéd
muuhun viestintddn. Intranet avasi
uuden, nopean ja tehokkaan kanavan
sisdiseen viestintdin ja ekstranet vas-
taavasti kanssakidymiseen yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Omat verkkosi-
vut ja niilld oleva informaatio mullisti-
vat yritysesittelyjen ja erilaisten mate-

175



riaalien suunnittelun ja tuotannon.
Verkkosivujen avulla yritys tuotteineen
ja palveluineen oli kaikkien néhtévissi
kaikkialla maailmassa. Laitevalmistaji-
en kilpailun kiristyessa tietokoneet hal-
penivat, niisti tuli kannettavia ”1dppa-
reitd” ja ne yleistyivit myos kodeissa.
Yksityisen sdhkopostiosoitteen saami-
nen tuli vaivattomaksi.

1990-luvulla painetun viestintdma-
teriaalin suunnittelu ja tuotanto koki
teknologisen myllerryksen. DTP (Desk-
top Publishing) yleistyi. Vuosikymme-
nen alussa vield varsin kalliita laitteita
jataitto-ohjelmistoja hankittiin alkuun
kirjapainoihin ja mainostoimistoihin.
Sittemmin ne yleistyivit myos suurem-
pien yritysten viestintdosastoilla muun
muassa omien lehtien taittoon.

Samalla aikakaudella 1980- ja
1990-luvuilla alkoi my6s puhelinten
huima kehitys, joka edelleen jatkuu.
Matkapuhelimet alkoivat yleistyd, ensin
yritysten johtoportaassa. Vuonna 1981
Suomessa avattiin ensimmadisen suku-
polven NMT-verkko, ja kiintedt autoi-
hin asennetut matkapuhelimet alkoivat
tulla kuvaan. GSM-verkko otettiin kiyt-
toon 1991 ja kdnnykit tulivat. "Kdnnyk-
k&a” on Nokian vuonna 1987 rekisteroi-
maé tuotemerkki, joka sittemmin yleis-
tyi kéyttokieleen.

2000-luvulla verkkoviestinti kehit-
tyi suurin harppauksin. Myos haittoja
alkoi ilmaantua. Virukset ja niiden ai-
heuttamat toimintakatkokset, tiedos-
tojen havidminen, roskapostit ja tieto-
murrot nivertdvit verkon mainetta.
Toisaalta se on antanut kaiken aikaa
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uusia mahdollisuuksia markkinointiin
javiestintdin.

Ensin tulivat bannerit, joilla mai-
nostaja saattoi saada viestinsa sopivak-
si katsomaansa ympéristoon ja houku-
tella niiden avulla klikkautumaan omil-
le sivustoilleen. Vuodesta 2007 rijih-
dysmadisesti levinnyt Facebook seka
Twitter ja muu sosiaalinen media kiin-
nostaa nyt markkinoinnin javiestinnin
ammattilaisia, jotka pohtivat ja etsivét
keinoja niiden kayttoon. Verkkoviestin-
nin etu painettuun nihden on mahdol-
lisuudessa saada tietoa viestinnén toi-
mivuudesta esimerkiksi tutkimalla teh-
tyjen klikkausten maaria.

Nyt 2010-luvulla teknologinen kehi-
tys - erityisesti internet — on toisaalta
tullut liséksi ja luontevaksi osaksi vies-
tint44 ja toisaalta vihentinyt painetun
viestinnén tarpeita. Sanomalehtien le-
vikit ovat laskeneet ja osa niistd on jo
lakkautettukin. Monet hakemistot, tie-
tokirjatja puhelinluettelot ovat kdyneet
tarpeettomiksi painotuotteina. Samoin
on kéynyt suurelle osalle aiemmin pai-
nettuja viestintdmateriaaleja.

Yrityskuvassa nakyi johtaja

1970-luvulla tiedottajien keskuuteen le-
visivit késitteet yrityskuvan tai -imagon
rakentaminen ja profilointi. Se oli alku-
askeleita nykyisin puheissa esiintyville
maineenhallinnalle tai markkinointi-
vinkkelisté katsottuna brandin rakenta-
miselle. Timé rakennustehtéva uskot-
tiin usein tiedotusosastolle ja tyoka-
luiksi annettiin lehdistosuhteet, lehdet,
sisdinen viestinté ja talousviestinti. Ha-
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vaittiin, ettd hyva yrityskuva seki kasvu
ja menestys liiketoiminnassa ovat vah-
vasti keskendin sidoksissa. Myontei-
nen tunnettuus lisda kauppaa ja siivit-
tdd yhteison muihinkin tavoitteisiin
paisya.

Tyossi keskeisend oli ylimmaén joh-
don nostaminen julkisuuteen. TAmé&
nikyi voimallisesti mediassa erityisesti
1980-luvun loppupuolella. Talouseli-
maén ja yritysten johtohahmoja haasta-
teltiin tiheddn. Kasvot ja didnetkin, ku-
ten silloisen Kansallis-Osake-Pankin
"Tosi on!” -mainoksessa, tulivat tutuik-
si suurelle yleisolle. Jo 1970-luvulla Ma-
rimekko oli yhtd kuin Armi Ratia. Myo6-
hemmin esimerkiksi Nokia liitettiin
Kari Kairamoon, Rauma-Repola Tauno
Matomiékeen, Rautaruukki Helge Haa-
vistoon ja Martin Saarikangas meriteol-
lisuuteen.

1990-luvun lama poisti monet kas-
vot ndkyvistd, kun fuusiot, konkurssit ja
muut myllerrykset aiheuttivat ylimméan
johdon tihedn vaihtumisen. Yritysku-
van rakentaminen johtajan hyvin julki-
suuskuvan varaan ei aina enii toimi-
nut. Sen sijaan alettiin siirtyd brandin
rakentamiseen muilla keinoin.

2010-luvulle tultaessa ylimmén joh-
don merkitys yrityskuvalle eritoten si-
joittajien mielessé on jilleen korostu-
nut. Sankaritarinat tulivat takaisin.

Nimet muuttuivat

Yhteisojen nimiksi valittiin Suomessa
pitkélle 1950-luvun loppuun saakka ko-
tipaikkaa ja toimialaa kuvaava nimi, el-
lei se sitten tullut perustajan sukuni-
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mestd. Pitkdt nimet tapasivat lyhentya
kirjainyhdistelmiksi kuten AKAVA (Aka-
teemis-ammatillinen Valtuuskunta),
VR (Valtion Rautatiet) tai HETEKA (Hel-
singin Terdshuonekalutehdas). Lyhen-
nelmit tulivat aikaa mydten niin tutuik-
si, ettd alkuperdinen nimi hévisi kédytos-
td kokonaan.

Yrityksilld ja etenkin julkisen sekto-
rin yhteis6illd virallinen nimi tuli olla
myos ruotsiksi ja kansainvilisia yhteyk-
sid varten vield vdhintdin englanniksi-
kin. Useamman pitkdn nimiversion
kanssa eldaminen on hankalaa ja kallis-
takin.

Viennin laajentuessa yritykset 1ahti-
vit 1960-luvulta alkaen vaihtamaan ni-
mensi kansainviliseen kayttoon sovel-
tuvaksi sanaksi, joiden Finn-alku juon-
tui englannin kielestd. Myohemmin,
1990-luvulla mukaan tulivat latinaa
muistuttavat nimet. Kérkijoukossa oli
vuonna 1995 syntynyt Merita, latinasta
suomeksi kddnnettyni "ansiot”. SYP:in
(Suomen Yhdyspankki) ja KOP:in (Kan-
sallis-Osake-Pankki) fuusiosta syntynyt
pankkikonserni aloitti nimivalinnal-
laan ja "limpun” muotoisella liikemer-
killd4n trendin, jonka suosio on jatku-
nut 2010-luvulle saakka. Tosin pankki
toimi fuusion jilkeen hetkisen Merita-
Nordbankenina ja tunnetaan nykyisin
nimelld Nordea sinivalkoisin tun-
nuksin.

Kehitys levisi yritysmaailmasta jul-
kiselle sektorille. Syyné oli laajeneva
netin kaytto ja viranomaisten tahto oh-
jata kansalaisia hakemaan tietoa ja
asioimaan verkossa. Tarvittiin lyhyita,
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CONNECTING PEOPLE

Vuosi 1992 oli Nokiassa kiihkean muutoksen
aikaa. Jorma Ollila oli ottanut toimitusjoh-
tajuuden, ja konserni laajeni maailmalla
vauhdikkaasti.

Viestintdjohtajana sain kokea brandin
lujituksen kdyvan yha valttamattdmammak-
si. Divisioonilla oli halu kehitelld omia tun-
nuksia.

Mobira oli jo vuosia aikaisemmin muu-
tettu Nokiaksi, ja Nokian nimilogon perassa
olivat vield progressiivisesti oikealle ylos
suunnatut nuolet, ”Nokian ohjukset”, mutta
yhteinen corporate slogan puuttui. Olin
koonnut hyvin epavirallisen markkinointi-
viestintdtoimikunnan, johon kuului divisi-
oonien viestintd- ja markkinointipomoja. Sii-
na porukassa kokosimme kaikenlaisia sano-
ja, joiden saattoi ajatella liittyvan Nokiaan ja
sen toimintoihin. Kokeilimme niiden erilaisia
yhdistelmid, ja lopulta ponnahti esiin Nokia
- Connecting People. Se kolahti, ja vein sen
saman tien johtokuntaan.

Kiire oli kova, pitkin Eurooppaa oli alka-
massa isoja kampanjoita, joihin tunnus tar-
vittiin. Otin esitykseen parikymmenta vaih-
toehtoa, jotka olivat niin h6lmaja, ettd niilla

ei ollut ldpimenomahdollisuuksia.

yhteisén kanssa samannimisid net-
tiosoitteita.

Lyhentyneisiin nimiin, jotka eivit
sellaisenaan kerro yrityksen toimialas-
ta, alettiin liittda lyhyitd sanapareja tai
lauseita eli sloganeita. Tuotemainon-
nassa iskulauseita oli jo pitkaén kaytet-
ty. 1990-luvulta alkaen niit4 alettiin vil-
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Silti tuli mutka matkaan. Johtokunnassa
istuva suurlédhettilds Paavo Rantanen sanoi
Saksan olevan nyt ja vastaisuudessa Nokialle
niin tarkedn markkinan, ettd sloganista pitaa
olla myd&s saksankielinen versio. Lahetimme
johtokunnan jasenille ehdotuksen: Die gute
Verbindung von Mensch zu Mensch. Sen jal-
keen ei kukaan endd puhunut saksalaisesta
versiosta. Kuluttajaelektroniikkadivisioona
vield nikotteli: "liian tietoliikennepainottei-
nen”, mutta enda ei ollut aikaa funtsailuun,
vaan menoksi nyt!

Vielakin puuttui jotakin: Millaiseksi tun-
nus piirretddn, ja miten se liitetddn nimilo-
goon? Viestintdpaallikkd Arja Suominen la-
hetti tekstin Ilmo Valtoselle Varis&Ojalaan,
joka oli autellut meitd visuaalisissa ratkai-
suissa. Ilmo piirsi muodon kaytanndssa yon
yli. Meista kaikista asiaa miettineistd - mu-
kana olivat Lauri Kivinen, Anssi Vanjoki,
Yrjand Ahto, Martin Sandelin - tuntui, ettd
hyva tdméa on, mutta saas ndhda, miten pit-
kdan kestdd. Varsin kestdvaksi osoittautui.

Matti Saarinen oli Nokia Oyj:n
palveluksessa 1982-1994 alkuun
tiedotuspddllikkénd ja vuodesta 1985

alkaen viestintdjohtajana.

jelld myos yritysnimien yhteydessd,
useimmiten englanninkielisina.
Markkinoiden globalisaatio, viestin-
ndn madrdn kasvu, internetin yleistymi-
nen ja kilpailun kiristyminen vauhditti-
vat 2000-luvun alkaessa useiden yritys-
ten siirtymista niin sanottuun monoliit-
tiseen, yhden brindin strategiaan ta-
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Kansainvilisid brandeji rakennetaan monin keinoin ja erilaisten yhteisty6kumppaneiden kanssa.
Berliinissd jirjestettiin kesdkuussa 1994 Nokia Balalaika Show, jossa arviolta 60000 ihmisté todisti
Leningrad Cowboysien ja venildisen Aleksandrovin yhtyeen esiintymisti. Show jirjestettiin myds
Helsingissd. KUVA: LEIF ROSAS / LEHTIKUVA
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voitteena viestintdén ja markkinointiin
kiytettdvien resurssien tehokas kiytto.
Tama4 kehitys on vahvistanut viestinti-
vastaavien asemaa seki kulkua kohti in-
tegroitua markkinointiviestintaa.

Liikemerkista brandinhallintaan
Liikemerkkien kaytto laajentui viralli-
sista lomakkeista ja kylteistdi monen-
moisiin painotuotteisiin, materiaalei-
hin ja verkkoviestintddn. Yleisesti
1950-luvulta ldhtien - joillakin tahoilla
jo aiemminkin - alettiin havaita, ettd
yhtendisyyttd tarvitaan ja ettd ylipaa-
tddn merkin tunnistettavuudella nimen
rinnalla on arvoa. Talouden kasvaessa
myos yritysten miira kasvoi ja uusia lii-
kemerkkeja tarvittiin.

Usein liikemerkin ja koko visuaali-
sen ilmeen uudistamisen taustalla oli
yrityksen nimen muuttuminen. Nimié
vaihdettiin kansainvéliseksi versioksi
tai pitkédstd suomenkielisestd nimesti
viralliseksi nimeksi vakiintui jo kéytin-
nossé tunnettu lyhennelma tai alkukir-
jaimet. Muutoksen syyna saattoi olla
myo6s - erityisesti 1990-luvulla -yritys-
fuusiot tai halu tehd4 yrityksestd il-
meen avulla moderni ja aikaansa seu-
raava. Kehitystd seurasi myos julkinen
sektori. Muun muassa ministeriot, mo-
net julkiset laitokset ja yhtiot seka jar-
jestot halusivat oman merkin ja ilmeen.
Useat kaupungit ja kunnat teettivit vaa-
kunansa rinnalle niin sanotun markki-
nointitunnuksen.

YRITYSILMEISTA BRAND MANUALEIHIN

Esa Ojala on yksi Suomen kokeneimmista ja
nimekkdimmistd graafisista suunnittelijoista.
Valmistuttuaan Lahden muotoiluinstituutis-
ta vuonna 1973 han loi uraansa ensin muun
muassa Martelassa ja Marimekossa ja siirtyi
sitten designpalveluja tarjoaviin toimistoi-
hin. Niihin kuuluivat my6s hanen ja Kyosti
Variksen vuonna 1988 perustama Varis &
Ojala. Tyon ohella Esa Ojala suoritti taiteen
maisterin tutkinnon Taideteollisessa korkea-
koulussa 1990, on opettanut graafista suun-
nittelua ja toiminut aktiivisesti alan jérjes-
toissd. Han on tullut tunnetuksi merkkien ja
graafisten ohjeistojen suunnittelusta seka

runsaasti palkintoja saaneista varikkaista ju-
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listeista ja tyylikkaista vuosikertomuksista.
“Visuaalisia ilmeitd merkkien muodossa
on ollut idt ajat. 1950-luku oli Suomen raken-
tamisen aika ja silloin merkkeihin ja yrityksen
ilmeisiin alettiin kiinnittdd huomiota. Sysayk-
send olivat markkinatalouden tulo ja Suo-
men orastava design-maine. Ensimmadisia
erilaisia ja varsin radikaaleja merkkeja oli
Marimekon logo, joka syntyi 1950-luvun
alussa.
Lahden muotoiluinstituutissa alettiin
1970-luvulla opettaa, ettd pitdisi tehda koko-
naisuuksia. Tein itsekin lopputydkseni Lah-
den kaupungin graafisen ohjeiston vuonna

1973. 1980-luku oli suuri ohjeistojen vuosi-
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Liikemerkkien kehitys on seuran-
nut muoti-ilmioita. 1960-luvulla vien-
nin vauhdittuessa suomalaisyritysten
suosio kohdistui sini-valkoisiin vérei-
hin. Tuolloin vield nelivdripainatus oli
kallista ja siten yksivdrinen tunnus lo-
makkeissa ja monissa muissa paino-
tuotteissa oli taloudellinen valinta.

Kun yrityksiin palkattiin tiedotus-
paallikoitd ja perustettiin tiedotusosas-
toja, lankesi heille usein yrityksen liike-
merkin kayton valvonta kun markki-
nointiosastot hallinnoivat tuotemerk-
kejd jamainontaa. Liikemerkit ja yritys-
ilmeen uudistaminen tai luominen on
ollut yritysjohdon paatosvallassa ja tie-
dotuspéallikko, sittemmin viestintédjoh-
taja, oliluonteva valinta johdon edusta-

kymmen. Minutkin ldhetettiin seminaareihin
Lontooseen, jossa oli jo alan yrityksia, joilta
suomalaiset yritykset ostivat osaamista.

Keskustelu tddlla Suomessa kavi siihen
malliin, etteikd muka meillakin tdaalla osat-
taisi. Vaikutteita haettiin luonnollisesti ulko-
mailta, pddasiassa Lontoosta. Syntyi suuria
paksuja manuaaleja ja johtotasolla valvot-
tiin, ettd niitd toteutettiin. Tama vaan lisdan-
tyi 1990-luvulla ja sitten vuosituhannen vaih-
duttua tuli selvdksi, ettd kaikenlaisten yritys-
ten tulee kdyda lapi tdima visuaalisen ilmeen
kehitystyo.

Huomattiin myos, ettd graafinen ohjeis-
to oli erinomainen manuaali, jolla voitiin
hahmottaa koko yrityksen olemusta. Se oli

hyva tydvdline viestinndn tehostamiseen ja
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jaksi asian hoidossa. Suurissa yrityksis-
sd ilme meni aina hallitukseen péaétet-
tiviksi ja viestintdjohtaja toimi esitteli-
jana.

Tyo tilattiin ammattilaiselta. Graafi-
sen suunnittelun uranuurtajiin kuulu-
va, mainospiirtdjani uransa aloittanut
ja komeasta julistetuotannostaan tun-
nettu Erik Bruun suunnitteli freelance-
rinayritys- ja tuotemerkkeja ja myos eti-
kettejd jo 1950-luvulta ldhtien.

Merkkeji suunnittelivat 1960-luvul-
la muun tydnsé ohella useiden mainos-
toimistojen Art Directorit. Osa heistd
tuli tunnetuksi ja erikoistuikin vallan
liikemerkkeihin. Heitd olivat muun
muassa Asko Kekkonen, Erkki Ruuhi-
nen ja Kyosti Varis.

myds motivointiin. Ohjeiston tekeminen pa-
kotti johdon ajattelemaan yrityksensa syvin-
td olemusta ja arvoja. Lisdksi sen katsottiin
sdastavan kustannuksia ja inhimillisid voima-
varoja.

Painettu manuaali oli staattinen. Kun
tuli mahdollisuus verkkoviestintaan, saatiin
entisiin ominaisuuksiin lisdtyksi toiminnalli-
suuksia, muun muassa mahdollisuus ldhet-
tda originaaleja reaaliaikaisesti ympari maa-
ilmaa. Naitd, nyt brand manualeiksi kutsut-
tuja verkko-ohjeistoja tehdadan edelleen
2010-luvulla, mutta nyt niitd supistetaan ja
pyritddn l6ytdmadn vain oleelliset asiat, jot-
ka pitéisi kertoa tai kuvata.”

Pirjo von Hertzen
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Toimistot viestinnan apuna
Ulkomaisten esikuvien mukaan Suo-
meenkin alettiin perustaa graafiseen
suunnitteluun erikoistuneita toimisto-
ja, jotkut nimekkaiden suunnittelijoi-
den toimesta ja jotkut mainostoimiston
kylkeen omaksi yksikékseen. Joukon
ensimmaisia oli 1980-luvun alussa pe-
rustettu Alform Oy. Ei endi riittinyt,
ettd tehdéan liikemerkkejé vaan valistu-
neet yritykset halusivat osaamista, jolla
ratkotaan visuaaliseen ilmeeseen liitty-
vid ongelmia laajemminkin.

Parhaimmillaankin toimistoja oli
Suomessa kuitenkin vain muutamia,
kunnes Markkinointi Viherjuuri osti ne
tai niiden liiketoiminnot 1990-luvun
lopulla yhdistden ne myohemmin Vi-
herjuuren Ilme -nimiseksi alan yrityk-
seksi.

Alkuun 1980-luvulla liikemerkista
syntyi paksuja kansioita, joissa ohjeis-
tettiin merkin kiytto erilaisissa paino-
tuotteissa, lipuissa ja muissa yhteyksis-
sd. Kun tietotekniikka kehittyi ja otet-
tiin alkuaskeleita tietokonepohjaiseen

KOKONAISVIESTINNASTA BISNESTA

”Integroitu markkinointiviestintd tai koko-
naisviestinta oli alkuun enemman mainostoi-
mistojen puolelta tulevaa. Oli suuri tyo ker-
toa, mitd hyotya siitd on yritykselle. Olin ai-
kamoinen matkasaarnaaja. Tarve ei ollut siis
asiakkaista lahteva 1980-luvun puolivilissa,
kun téta alettiin tuoda”, kertoo Arto Liinpda.

”Kokonaisviestintd otettiin Viherjuuren
toimintakonseptiksi. Laajennettiin viestinnédn
keinovalikoimaa mutta laajennettiin myds ta-
voiteasettelua. 1980-luvun puolivalissd se
otettiin toimistomme strategiaksi, joka ohjasi
meitd toisaalta ratkaisuissa suhteessa asiak-
kaisiin ja toisaalta omaan organisaatioomme.
Aloimme systemaattisesti rakentaa konsernia
sen pohjalta, jotta meilld olisi mahdollisim-
man laaja kirjo erilaisia palveluja ja erikoistu-
neita yksikoitd. Jossain vaiheissa tdma koko-
naisviestinta karkasi kasista, kun digitaalinen

viestintd ja siihen liittyvd teknologinen osaa-

minen tulivat vuosituhannen vaihteessa.
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Markkinointiviestinta-termi tuli kdytt66n
1980-luvulla ja alkoi tuntua hyvaksyttavalta
myds tiedottajien keskuudessa. Sitd ennen
markkinointi, myynti ja mainonta nayttivat
olevan asioita, joihin tiedottaja ei halunnut
kasiadn liata. Tuolloin yrityksissa oli erik-
seen tiedotusosasto ja markkinointiosasto,
jossa toimi mainospaallikkd. Heitd oli mai-
nostoimiston asiakkaina ja yritysten tiedo-
tuspaallikoitd ei edes koskaan tavattukaan.
Mainostoimistoissa jouduttiin heidan vélista
ristiriitaa aika paljon sovittelemaan, kun he
olivat koko ajan tukkanuottasilla. Tervehdin-

kin sitten ilolla, kun alettiin kayttda viestinta-

termid, joka piti sisdlladn seka tiedottamisen
ettd mainonnan. Yrityksiin alettiin nimetd
viestintdjohtajia 1980-luvun lopulla ja tie-
dottamisen sijaan alettiin puhua viestinnds-
téd. Terminologian muutos oli térked ja vies-
tinnasta alkoi tulla niin sanottu ylatason ter-

mi, ja muut olivat alisteisia.
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taittotyohon ja sivunvalmistukseen,
kansiot saivat seurakseen "CD-rom-
put”, joihin ohjeisto tallennettiin. Siir-
ryttdessd uudelle vuosituhannelle graa-
fisista ohjeistoista on tullut verkkopoh-
jaisia brand manualeja ja painetut kan-
siot jaivit historiaan.

Nykyisin vastaavia graafisen suun-
nittelun toimistoja on edelleen, kovina
kilpailijoinaan mainostoimistot ja jot-
kut viestintdtoimistotkin, joista 10ytyy
runsaasti alan koulutuksen saaneita
osaajia. Graafisen suunnittelun koulu-

Viherjuuressa 1970-luvun puolivalissa
perustettiin tiedottamiseen erikoistunut yk-
sikkd PROffice, johon tekijat tulivat STT:std.
Silloin puhuttiin vain PR:std ja kyse oli paljol-
ti lehdistosuhteista ja tiedotteiden tekemi-
sestd. Ei tuolloin ollut mitddn koordinaatio-
ta. PROffice kuihtui ja varsinainen viestinta-
toimisto kdynnistyi vasta 1980-luvun puoli-
valissd, kun ostettiin Tikon.

Kaikenlaista sekatavarakauppaa yritet-
tiin. Ostettiin yrityksia ja jonkin aikaa ne toi-
mivat erilldan, koska niillda oli oma asiakas-
kuntansa. MyShemmin mietittiin, mitd niille
tehtdisiin. Kaikkiaan olivat hyvid kauppoja,
myds mainostoimiston puolelle ostetut ns.
talotoimistot ja isojen yritysten mainos-
osastot.

1980-lukuhan oli kaikkiaan huimaa ai-
kaa. Viherjuuresta kehittyi yritysostojen
kautta muun muassa Suomen suurin graafi-

sen suunnittelun konserni. Samassa toimis-

tossa ei nimittdin voinut olla saman toimi-
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tustarjonta Suomessa on runsasta kasi-
jataideteollisista kouluista ja opistoista
aina ammattikorkeakouluihin ja yli-
opistotasoiseen koulutukseen. Ala kiin-
nostaa nuoria ja 2010-luvulle tultaessa
graafisen suunnittelun ammattilaisista
on syntynyt jo ylitarjontaa.

Joitakin pienehkoja designtoimisto-
ja on syntynyt Suomeen. Nimike liite-
tdan nykyisin useammin pikemminkin
tuote- ja sisustussuunnitteluun kuin
yritysilmeisiin tai merkkeihin.

alan kilpailevia asiakkaita, joten tarvittiin
useampia toimistoja.

Viestintdtoimistot eivat halua kilpailla
mainostoimistojen kanssa, sen sijaan graafi-
sen suunnittelun ja design-toimistojen kans-
sa kylld. Viherjuurellakin sekd mainos- etta
viestintdtoimistot halusivat pitdytyd omilla
tonteillaan. Viestintdtoimisto ei halunnut
suurin surminkaan menna mainostoimisto-
kenttddn. Mainostoimistoissa harjoitellaan
edelleen eri yksikdiden yhteisty6td, mutta se
ei oikein onnistu, vaikka asiakkaat arvosta-
vat ja vaativatkin kokonaisuuden hallintaa.
Siksi suurilla yrityksilla on useita kumppa-
neita.

Toimistoissa pitdisikin olla moniosaajia.
Kokonaisviestintd ei muutoin onnistu. Viher-
juurenkin menestys perustui siihen, ettd jo-
kainen yksikkd menestyi omalla alueellaan.”

Arto Liinpdd toimi Markkinointi
Viherjuuren, sittemmin Evia Oyj:n

toimitusjohtajana 1978-2003
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Kohti integroitua markkinointi-
viestintaa

Matka markkinointiviestinti-kisitteen
omaksumiseen on ollut pitka. Edelleen
se liitetddn vahvasti tuotemarkkinoin-
tiin. Muun muassa Kuluttajavirasto net-
tisivuillaan katsoo, ettd markkinointi-
viestintd koostuu mainonnasta, myyn-
tityostd, myynninedistdmisestd seki
tiedotus- ja suhdetoiminnasta tavoit-
teena saada asiakas kiinnostumaan ja
ostamaan tuotteita.

Kisitteen yleistymiseen on tultu toi-
saalta tiedottamisen, PR:n ja viestin-
nin, toisaalta taas markkinoinnin ja
mainonnan ammattilaisten ja tutki-
muksen kautta. 1980-luvulla alettiin pu-
hua tiedottamisen sijaan viestinnista.
Samaan aikaan toisaalla, kansainvili-
sessd mainosmaailmassa esiteltiin in-
tegroidun markkinoinnin mallia, jonka
mukaan nostettaessa mainonnan rin-
nalle muitakin markkinointiviestinnin
keinoja markkinoinnin teho suhteessa
panoksiin kasvaa.

Markkinointi Viherjuuri Oyj:n - sit-
temmin Evia Oyj:n - toimitusjohtajana
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vuosina 1978-2003 toiminut Arto Liin-
pda innostui kokonaisviestintdkasit-
teestd ja toi sen ensimmaéisend suoma-
laiseen tietoisuuteen.

Nykykésityksen mukaan integroitu
markkinointiviestinti (IMC, Integrated
Marketing Communications) liitetdén
yrityksen tai yhteison strategiaan. Se si-
siltdd koko organisaation viestinndn
suunnittelun, kehittdmisen, toteutuk-
sen ja arvioinnin. Viestinndn kohteena
ovat kuluttajat, asiakkaat, potentiaali-
set asiakkaat sekd muut mééritellyt si-
sdiset ja ulkoiset sidosryhmit. Késite
kattaa koko organisaation, mutta siini
korostuu markkinoinnin, myynnin ja
viestinnin roolit ja yhteistoiminta.

Kun yhden briandin strategiat ovat
2000-luvulla yleistyneet, on vaikeaa - ja
turhaakin - yrittda pitdd samannimis-
ten tuotteiden ja yrityksen viestintdi
erillisind, kun kaikki viestinti vaikut-
taa yhteison menestymiseen. Kehityk-
sen seurauksena suomalaisten viestin-
nin ammattilaisten joukkoon ovat tul-
leet erilaiset Brand tai Design mana-
gerit.
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