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Tämän opinnäytetyön aiheena on yrityksen visuaalisen ilmeen luonti yritykselle SayDesign 
Marketing. Prosessin aikana tarkastellaan yrityksen perustamisen ja ulkoisten tekijöiden 
vaikutusta visuaaliseen ilmeeseen. Tavoitteena on luoda yritykselle selkeä, laadukas, 
persoonallinen ja kokonaisvaltainen visuaalinen ilme. 

Työ toteutettiin yrityksen perustamisvaiheesta lähtien luomalla selkeä pohja visuaaliselle ilmeelle. 
Ilmeen tarpeita seurattiin ja sitä muokattiin esille nousevien tarpeiden mukaisesti. Prosessin 
aikana ilmenneet tekijät otettiin huomioon suunnittelutyössä ja niitä seurattiin ajankohtaisen 
lopputuloksen takaamiseksi. 

Tulokseksi saatiin selkeä, yhtenäinen ja mukautuva visuaalinen ilme yritykselle. Ilmeeseen 
vaikuttavien tekijöiden muutokset huomioitiin ja ilme päivitettiin niiden mukaisesti. Ilmeestä tehtiin 
helposti muokattava tulevat muutostarpeet huomioon ottaen. 
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External and internal factors affecting the image since company establishment are followed and 
evaluated. The objective is to design a visual image that is definite, personal, of high quality and 
comprehensive. 

The thesis was accomplished by creating a definite base for the visual image since the first stages 
of the company. All the image requirements were monitored and the image was modified to meet 
them. Process arisen factors were taken into consideration in design and were monitored to 
guarantee the current result. 

As a result SayDesign Marketing received a definite, coherent and adaptive visual image. 
Changes into factors affecting the image were noted and the image was updated accordingly. 
The image was designed to allow needed changes in the future. 

SayDesign Marketing has all parts of the visual image in use. The information gathered during 
the process can be used for the company’s marketing communications content. The information 
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SANASTO 

Analoginen Väriharmoniassa valikoituu päävärin läheltä sävyjä, tunne-
taan myös lähiväriharmoniana (Korkeila ym. 2010, 30; 
Adobe Color 2019) 

Antiikva Päätteellinen kirjasintyyli, jossa ohuet kirjainten päätteet aut-
tavat painetussa tekstissä hahmottamaan rivejä ja helpotta-
vat lukemista (Graafinen 2015b) 

CMYK Neliväripainatuksessa käytetyt värit: Cyan, Magenta, Yellow, 
Key eli musta (Print&Media 2019) 

Deuteranomalia Näönhäiriö, jossa heikentynyt vihreän valon aistiminen (Co-
lor Blind Awareness 2019) 

Groteski Kirjasintyyli, jossa kirjainten viivat ovat tasapaksuja eikä 
niissä ole pääteviivoja (Print&Media 2019) 

Hakukoneoptimointi Search engine optimization = SEO, keinot saada nettisivujen 
sisältö hakukoneita houkuttelevaksi ja näin parantaa nettisivu-
jen löytyvyyttä hakutuloksissa (Kortesuo ym. 2014, 94) 

Kolmikko Tunnetaan myös kolmisointuna, valitsee kaksi pääväristä 
yhtä kaukana väriympyrällä olevaa sävyä ja antaa kolmesta 
sävystä vaihtoehtoja eri kirkkaudella (Korkeila ym. 2010, 30; 
Adobe Color 2019) 

LAB Matemaattinen värijärjestelmä, jossa L-värikanava ilmoittaa 
kirkkauden, A- ja  B-värikanavat värisävyn. Käytännön työs-
kentelyssä harvoin käytetty (Graafinen 2015a) 

Liikemerkki Visuaalinen merkki tai symboli logon yhteydessä tai erikseen 
(Print&Media 2019) 

Logo  Yrityksen nimen vakiintunut kirjoitustapa (Print&Media 2019) 

Monokromaattinen Yksiväriharmonia ehdottaa värejä samasta sävystä, jotka 
poikkeavat kirkkaudellaan ja kylläisyydellään (Korkeila ym. 
2010, 30; Adobe Color 2019) 

OpenType Adoben ja Microsoftin yhdessä kehittämä fonttitiedosto-
tyyppi, joka tukee laajaa valikoimaa kirjaimia ja erikoismerk-
kejä sekä niiden erilaisia versioita (Adobe 2019) 

Pantone Tunnetaan myös lyhenteellä PMS, Pantone Matching Sys-
tem, jota käytetään vain CMYK-värien lisäväreinä takaa-
maan haluttu väritulos painotuotteissa (Print&Media 2019) 

Protanomalia Näönhäiriö, jossa heikentynyt punaisen valon aistiminen 
(Color Blind Awareness 2019) 



RGB Digitaalinen kolmivärijärjestelmä: Red, Green, Blue 
(Print&Media 2019) 

Tritanomalia Näönhäiriö, jossa heikentynyt sinisen valon aistiminen (Color 
Blind Awareness 2019) 

Typografia Laajalta käsitteeltään painetun sivun muotoilua, määrittää   
tekstityyppien käyttöä (Print&Media 2019) 

Täydennys Tunnetaan myös vastaväriharmoniana, valitsee väriympyrän 
vastakkaisen sävyn ja tarjoaa näistä kahdesta sävystä värejä 
eri kirkkaudella (Korkeila ym. 2010, 30; Adobe Color 2019) 

Varjot Yksinkertaisin Adobe Colorissa valittava harmonia, sen tar-
joamat värit ovat samaa sävyä, vain kirkkaus muuttuu 
(Adove Color 2019) 

Yhdistelmä Harmonia muodostaa värit murretuista vastaväreistä, jonka 
takia harmoniaa myös kutsutaan murretun värin harmoniaksi 
(Korkeila ym. 2010, 30; Adobe Color 2019) 
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1 JOHDANTO 

Opinnäytetyöni aiheena on aloittavan yrityksen visuaalisen ilmeen luonti omalle yrityk-

selleni SayDesign Marketing. SayDesign Marketing on keväällä 2017 perustettu toimi-

nimi, joka edistää yritysten markkinointia ja viestintää. Palveluihin kuuluu markkinointi, 

viestintä, graafinen suunnittelu sekä nettisivut. Palveluiden markkinointi painottuu visu-

aalisiin palveluihin, kuten yritysilmeisiin, video- ja kuvamainoksiin sekä helposti muokat-

taviin julkaisupohjiin. Palveluiden visuaalisuuden takia myös SayDesign Marketingilla tu-

lee olla vahva visuaalinen ilme, jotta se tukee palveluiden markkinointia. 

Markkinoinnissa ja viestinnässä tulee jatkuvasti painottaa enemmän visuaalisuuteen tek-

nologian kehittyessä. Visuaalisilta elementeiltä vaaditaan yhä korkeatasoisempaa laatua 

tietoteknisen tietoisuuden ja taidon yleistyessä. Visuaalisen ilmeen luonnissa tulee hallita 

sen kokonaisuus ja eri osa-alueet sekä niiden luontiin käytettävät ohjelmat ja järjestel-

mät. Visuaalista ilmettä tarkastellaan yleensä brändäyksen, markkinoinnin tai tietotekni-

sen työnkulun näkökulmasta, harvemmin niiden luomasta kokonaisuudesta. 

Visuaalinen ilme koostuu kaikista yrityksen visuaalisista elementeistä. Monilla visuaali-

silla elementeillä on pitkä historiansa, mutta ilmeen kokonaisuuden merkitys alalla on 

suhteellisen nuori. Ilmeen eri elementtien kriteerit ja suositukset ovat jatkuvan muutok-

sen alla, mikä luo haasteen lähdeaineiston ajankohtaisuudelle. Aiheen suosio kirjallisuu-

dessa on kasvussa, mutta käytäntömuutokset, uudistuva teknologia sekä uudet ja vaih-

tuvat mediatrendit vaativat jatkuvaa päivittämistä. Yhtenä vuotena kirjoitettu ohjeistus voi 

seuraana vuonna olla jo vanhentunut. Käytän lähteinäni kirjallisuutta brändäyksen näkö-

kulmista, artikkeleista, tutkimustuloksista, ohjelma kohtaisista käyttöoppaista sekä tietoja 

luontiin käytettävistä ohjelmista ja järjestelmistä takaakseni ajankohtaisuuden. 

Opinnäytetyöni tavoitteena on luoda selkeä, laadukas, persoonallinen ja kokonaisvaltai-

nen visuaalinen ilme yritykselleni. Tarkastelen ilmeeseen vaikuttavia tekijöitä brändäyk-

sen, markkinoinnin, tietoteknisen sekä luovan työnkulun puitteissa. Selvitän, mitkä tekijät 

ovat jatkuvan muutoksen alla ja tuon esille ajankohtaisia tuloksia. Käyn läpi visuaalisen 

ilmeen luonnin eri vaiheet ja nostan esille ilmeeseen eniten vaikuttavat tekijät. Hyödyn-

nän aikaisempaa kokemustani visuaalisen ilmeen luonnista opiskelijaosuuskunnal-

lemme Osuuskunta Dropile sekä osuuskuntamme kahdesti järjestämälle RekryIT-tapah-

tumalle. 
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Opinnäytetyöni etenee pääasiassa visuaalisen ilmeen luontiprosessin mukaisesti. Olen 

jaotellut visuaalisen ilmeen kolmeen kategoriaan: Yrityksen identiteetti, graafinen oh-

jeisto ja verkkojulkaisut. Alustan prosessia tarvittavilla tiedoilla ja tuon esille valmiita vi-

suaalisen ilmeen elementtejä ja niiden käyttötarkoituksia. Tuon myös esille työprosessin 

eroja aikaisempiin visuaalisen ilmeen luonti kokemuksiini. Yrityksen identiteetti käsittelee 

nimen valintaa sekä logon suunnitteluprosessia. Graafisessa ohjeistossa käyn läpi siinä 

määritettävät visuaalisen ilmeen elementit, kuten värit, typografia ja aineisto. Verkkojul-

kaisuihin kokoan nettisivujen ja sosiaalisen median suunnittelu- ja valintaprosessin, kes-

kittymällä erityisesti visuaalisen ilmeen elementteihin ja niihin vaikuttaviin tekijöihin. 
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2 YRITYKSEN IDENTITEETTI 

2.1 Yrityksen nimi 

Yrityksen nimen valinta voi olla yrittäjälle joko yksi vaikeimmista päätöksistä tai se voi 

olla selkeänä mielessä jo pitkään ennen perustamisilmoituksen täyttämistä (Accountor 

Go 2019). Vaikka nimi olisi jo valmiiksi päätettynä, voi siihen tulla muutoksia, jollei selvitä 

nimeämiseen liittyviä määräyksiä, rajoituksia ja sen valitsemismahdollisuutta ennen pe-

rustamisilmoituksen tekemistä. Patentti- ja rekisterihallitus (PRH) antaa raamit ja rajoi-

tukset nimeämiselle. Yksi nimeen vaikuttava seikka on yritysmuoto. Taulukossa 1 on 

listattu yritysmuotoon liittyvät säännöt ja miten yritysmuodon tulee näkyä yrityksen viral-

lisessa nimessä. Tämä on kuitenkin vain muodollinen seikka, sillä usein yrityksestä pu-

huessa jätetään virallinen osuus käyttämättä, kuten esimerkiksi osakeyhtiön Oy-tunnus. 

Taulukko 1. Yritysmuotojen tunnukset (PRH 2019). 

Yritysmuoto Yritysmuodon tunnus 

Asunto-osakeyhtiö Yhtiömuodon täytyy ilmetä selvästi asunto-osakeyhtiön toimi-

nimestä. Selviä ilmaisuja ovat esimerkiksi sana "asunto-osa-

keyhtiö" tai lyhennykset "Asunto Oy" ja "As Oy". Myös yhtiön 

kotipaikan täytyy ilmetä selvästi toiminimestä. 

Yksityinen 

elinkeinonharjoittaja 

Tunnus ei ole pakollinen. 

Usein käytetään tunnusta "Tmi" tai "Toiminimi". 

Osakeyhtiö "Osakeyhtiö" tai "Oy" 

Julkinen osakeyhtiö "Julkinen osakeyhtiö" tai "Oyj" 

Kiinteistö tai 

Keskinäinen 

kiinteistöosakeyhtiö 

"Osakeyhtiö" tai "Oy", koska kyse on osakeyhtiöstä. Sanaa 

"kiinteistö" tai "keskinäinen kiinteistö" ei tarvitse ottaa toimi-

nimeen, vaikka usein näin tehdään. 

Kommandiittiyhtiö "Kommandiittiyhtiö" tai "Ky". Nimeen ei saa ottaa äänettömän 

yhtiömiehen nimeä. 

(jatkuu) 
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Taulukko 1 (jatkuu). 

Yritysmuoto Yritysmuodon tunnus 

Avoin yhtiö "Avoin yhtiö". Lyhennettä "Ay" ei voi käyttää. Yhtiömiesten su-

kunimet, esimerkiksi "Virtanen & Sjölund", katsotaan avoimen 

yhtiön tunnukseksi, jolloin ilmaisua "avoin yhtiö" ei tarvitse ot-

taa nimeen. 

Osuuskunta "Osuuskunta", yhdysosa "osuus" tai "osk". Nimi ei saa sisältää 

henkilön nimeä. 

Sivuliike Toiminimen täytyy koostua ulkomaisen elinkeinonharjoittajan 

toiminimestä rekisteröidyssä muodossa lisäyksin, jotka osoitta-

vat yrityksen sivuliikkeeksi. Lisäys voi olla esimerkiksi "sivuliike 

Suomessa", "filial i Finland" tai "filial". 

 

Perustamisilmoituksen jättämisen jälkeen PRH tarkastaa nimen ennen sen rekisteröi-

mistä kaupparekisteriin. PRH tarkastelee, että yritysmuodon tunnus on ilmaistu nimessä 

oikein, onko nimi tarpeeksi yksilöivä, erottuva ja ettei sitä voi sekoittaa toiseen yritykseen. 

PRH tutkii myös, ettei nimessä ole käytetty pelkkänä sukunimenä tunnettua sanaa, joka 

ei ole perustavan yrittäjän oma sukunimi, ettei se sisällä valtakunnallisesti tai kansainvä-

lisesti suojattua nimitystä, nimen lyhennystä, kirjallisen tai taiteellisen teoksen nimeä ja 

ettei sitä voida käsittää säätiön, yhdistyksen tai yhteisön nimeksi. Nimen tulee myös olla 

hyvän tavan ja yleisen järjestyksen mukainen ja se ei saa johtaa harhaan. (PRH 2019.) 

Yrityksen nimen keksimisessä voidaan käyttää käytännöllistä lähestymistapaa esimer-

kiksi pohtien toimialaa, maantieteellistä toimialuetta ja yrittäjää itseään. Nimen kokoami-

nen pelkästään edellä mainituista osista, voi osoittautua hankalaksi jo olemassa olevien 

yritysten nimien vuoksi. Nimen keksimiseen kannattaa siis käyttää luovuutta joko yhdis-

telemällä yrityksen toimintaan liittyviä asioita, tuomalla esille yrityksen arvoja tai keksi-

mällä täysin uusi nimi. Jotkut yritykset käyttää avukseen avoimia nimikilpailuja tai luotta-

vat mainostoimistojen ideariihiin ja strategiseen analyysiin (Leppänen 2016, 9). 

Jokaisen yrityksen nimen tarina on yksilöllinen ja persoonallinen. Muiden yritysten nimen 

luontiprosessista voi saada inspiraation myös oman yrityksen nimelle. Timo Leppänen 

on kerännyt, kirjassaan Merkilliset nimet (2016), yhteen mielenkiintoisia yrityskertomuk-

sia arvostettujen brändien nimien synnystä. Tässä muutamia esimerkkejä suomalaisilta 

brändeiltä eri tavoista luoda yrityksen nimi: 
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Abloy – Yritysmuodon lyhenteen yhdistelmä. Aktiebolaget Låsfabriken – Lukkoteh-

das Osakeyhtiö perustettiin vuonna 1918 Emil Henrikssonin kehittämälle lukolle, jota 

alettiin valmistaa Josef Herman Nordqvistin hienotakomoliikkeen työpajassa ja ensim-

mäinen erä lukkoja toimitettiin Julius Tallbergin rautakauppaan. Jo seuraavana vuonna 

nimi vaihdettiin, koska se kuulosti vierasperäiseltä. Nimessä yhdistettiin osakeyhtiön Ab- 

ja Oy-lyhenteet yhtiön nimen ensimmäiseen kirjaimeen. (Leppänen 2016, 422.) 

Ivana Helsinki – Perustajajäsenen nimen ja alkuperän yhdistelmä. Ivana Helsinki 

kertoo nimensä etuosan fiktiivisen alkuperän yhtiön tiedotteisiin, markkinointimateriaa-

leihin ja hintalappuihin kirjatussa historiallisessa kertomuksessa Ivan J. Paolovskista, 

joka saapui Helsinkiin Viipurista vuonna 1938. Tarinan osilla on todellinen alkuperänsä 

perustaja siskosten Pirjo ja Paola Suhosen elämässä. Vuosi 1938 on siskosten äidin 

syntymävuosi ja nimi Ivan. J. Paolovski on muunnelma Paolan itselleen 20-vuotiaana 

vaihtamasta nimestä Paola Anneli Ivana Suhonen. Pirjo Suhosen mukaan 1990-luvulla 

oli muodikasta käyttää yrityksen nimessä alkuperää, kuten Pariisi, Lontoo tai New York 

ja yhtiö sai alun perin nimekseen Ivana Finlandia. Pian nimi kuitenkin muutettiin, koska 

siskokset eivät halunneet, että nimi yhdistettäisiin Finlandia Vodkaan. (Leppänen 2016, 

42–43.) 

Marimekko – Perustajajäsenen ja alaan liittyvän termin yhdistelmä. Marimekko sai 

nimensä yrityksen sisäisessä ideariihessä perustajapariskunnan, Armi ja Vilja Ratian, 

olohuoneessa yhdistämällä Armin toinen nimi Maria, silloin harvoin käytettyyn vaateter-

miin: mekkoon. Paikalla ideariihessä oli pariskunnan lisäksi kuvataiteilija Elis Muona, 

Marimekon ensimmäisen vaatemalliston luoja Riitta Immonen sekä Jutta Zilliacus, yksi 

Marimekon ensimmäisen näytöksen malleista. (Leppänen 2016, 32–33.) 

Finlandia Vodka – Nimikilpailu. Finlandia Vodka -nimi valittiin Alkon kehittämälle tuot-

teelle, jolla pyrittiin venäläisten valmistajien hallitsemille yhdysvaltalaisille vodkamarkki-

noille. Nimi valittiin vuonna 1969 kolmensadan nimiehdotuksen joukosta, loppusuoralla 

nimiehdotuksia Finlandian lisäksi oli Vodkiss, Silver Ice, Valhalla, Ice Breaker, Kippis ja 

Alko. Finlandia valittiin nimeksi, koska se kertoi vodkan kulttuurillisesta ja maantieteelli-

sestä alkuperästä. (Leppänen 2016, 57.) 

Valio – Yrityksen arvot. Valio sai alkunsa vuonna 1905 suomalaisten osuusmeijereiden 

toimesta, kun joukko meijereitä perusti Voinvientiosuusliike Valion. Tavoitteena oli edis-

tää ja valvoa vientivoin laatua ja mukaan hyväksyttiin vain ensiluokkaista voita 
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valmistavat meijerit. Valio-nimellä haluttiin korostaa pyrkimystä vientivoin korkeaan laa-

tuun. (Leppänen 2016, 121.) 

Airam – Raaka-aineen nimen osa ja silkka sattuma. Airam, alun perin Veljekset Schei-

bert Osakeyhtiö perustettiin vuonna 1921 sähkölamppukorjaamona. Jo samana vuonna 

uusien osakkaiden myötä nimi muutettiin Suomen Sähkölampputehdas Oy:ksi. Vuonna 

1931 osakkaiksi tulivat Suomen Kaapelitehdas Oy ja Strömberg Oy. Vuonna 1938 yhtiön 

nimi muutettiin Oy Airam Ab:ksi sen tuotevalikoiman laajentumisen takia. Yhtiön hehku-

lamput olivat kulkeneet Airam nimellä kuitenkin jo vuodesta 1926 lähtien. Lamppujen 

hehkulangan raaka-aineena oli volfram ja nimi haluttiin yhdistää siihen ram-päätteellä. 

Tähän joku yhtiössä oli toistanut ”ai, ram?”, josta nimi sai alkunsa. Myöhemmin nimi on 

myös yhdistetty yhtiön johtohenkilöiden läheisten nimeen Maria, Airam luettuna lopusta 

alkuun. (Leppänen 2016, 412–413.) 

Lumene – Mainostoimiston muunnelma ehdotuksesta. Kotimainen kosmetiikkasarja 

Lumene tuli markkinoille aikana, kun kansainväliset kosmetiikkamerkit hallitsivat ylivoi-

maisesti Suomen markkinoita. Tuoteissa haluttiin korostaa suomalaisuutta sinisellä vä-

rillä, muutoin vaaleanpunaisten tuotepakkausten joukossa. Nimi Lumene juurtaa Lum-

menne-saaresta, jonka yhtiön toimitusjohtaja vuosina 1963-1993, Asko Perisalo, oli ai-

keissa ostaa. Lumene luotti nimen valinnan mainostoimisto Markkinointi Viherjuurelle, 

joka Perisalon nimiehdotuksesta ”Lummene”, muodosti lopullisen nimen. (Leppänen 

2016, 50–51.) 

Ajatus SayDesign Marketingin nimestä sai alkunsa jo vuosi ennen yrityksen perustamista 

Osuuskunta Dropin toiminnan aikana. Tuolloin suunnittelin materiaaleja niin Osuuskunta 

Dropille kuin BisnesAkatemiallekin. Eräs osuuskuntamme jäsen heitti ajatuksen ilmoille 

omasta niin sanotusta taiteilijanimestä, eli käytännössä henkilöbrändäyksestä. Aluksi 

nauroin idealle, mutta nopeasti huomasin pyöritteleväni ideoita päässäni. Halusin nimen 

kuvaavan juuri graafista suunnittelua (Graphic Design) ja minua itseäni. Näin sai alkunsa 

SayDesign englanninkielen sanoista say ja design, joka ääneen lausuttaessa kuulostaa 

omalta nimeltäni sanan sign (merkki) kera. Taiteilijanimeksi nimi ei kuitenkaan päätynyt. 

Kun päätin perustaa oman yrityksen, oli nimen valinta selkeä. 

Ennen lopullista päätöstä ja perustamisilmoituksen tekemistä kannattaa selvittää nimen 

käyttömahdollisuus eri sivustojen kautta. Myös nimen hakutulokset hakukoneissa kan-

nattaa tarkastaa. Tässä lista hyödyllisistä suomalaisista sivustoista: 

1. PHR: Yrityksen nimipalvelu (https://nimipalvelu.prh.fi/nipa/fi) 

https://nimipalvelu.prh.fi/nipa/fi
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2. PHR: Tavaramerkkitietokanta (https://epalvelut.prh.fi/web/tietopalvelu/haku) 

3. YTJ – Yritys- ja yhteisötietojärjestelmä (https://www.ytj.fi/) 

4. Traficom – Liikenne- ja viestintävirasto: Fi-verkkotunnushaku (https://www.tra-

ficom.fi/fi/viestinta/fi-verkkotunnukset/fi-verkkotunnushaku) 

Suomessa perustamisilmoituksen kautta PHR:n hyväksyntä ja nimen rekisteröinti kaup-

parekisteriin suojaa nimen yksinoikeutetusti perustajalle niin, ettei toinen elinkeinonhar-

joittaja saa käyttää sitä tässä maassa sellaiseen toimintaan, josta sen haltija kärsii va-

hinkoa (Häkkänen & Koivumäki 2018, 380). Sama ei kuitenkaan suojaa nimeä ulko-

mailla, eikä suomalaiset sivustot ota huomioon ulkomaalaisia tavaramerkkejä ja suojauk-

sia. Nimi kannattaa käyttää myös kansainvälisten sivustojen kautta, varsinkin, jos yrityk-

sellä on pienikin mahdollisuus laajentua kansainvälisille markkinoille. Kansainvälisille 

markkinoille siirtyessä kannattaa myös varmistaa nimen suoja markkinoiden kohde-

maissa. Tässä muutama hyödyllinen sivusto: 

1. International Brand Database – WIPO (https://www3.wipo.int/branddb/en/) 

2. TMview (https://www.tmdn.org/tmview/welcome.html) 

3. EUIPO (https://euipo.europa.eu/ohimportal/fi) 

SayDesign läpäisi hakutulokset suomalaisilla sivustoilla, mutta kansainvälisiltä sivus-

toilta ja hakukoneista löysin mobiiliapplikaatioita ja videopelejä suunnittelevan yrityksen 

Kaliforniassa samaisella nimellä. Kyseisen yrityksen asiakkaista löytyy mm. Pepsi, Dis-

ney ja Adobe. Vaikka en ollut suunnitellut perustavani kansainvälistä yritystä, en myös-

kään halunnut suututtaa yritystä, jolla on maailmankuuluja brändejä asiakkainaan. Oi-

keudenkäyntihaasteet ovat melko tavallisia yritysten ja brändien nimistä. Esimerkiksi 

Ivana Helsinki sai haasteen Ivana Trumpilta saadessaan kansainvälistä huomiota New 

Yorkin muotiviikoilla vuonna 2011 (Leppänen 2016, 43–44). Myös Stockmann ja Tok-

manni ovat kiistelleet oikeudessa ja Valio koitti estää Ingmania käyttämästä Ingmariini-

nimeä (Leppänen 2016, 10). Erottautuakseni lisäsin marketing-sanan yritykseni nimeen, 

joka valikoitui nimeen palveluvalikoiman myötä. SayDesign piti sisällään jo viestintää ku-

vaavan say-sanan sekä graafista ja nettisivujen suunnittelua kuvaavan design-sanan. 

Nyt myös markkinointi oli sisällytettynä yritykseni nimeen. 

PHR hyväksyi SayDesign Marketing nimen ilman lisäselvityksiä. Näin ei kuitenkaan käy-

nyt aikoinaan Osuuskunta Dropin nimen kanssa, johon olimme myös varautuneet. Ni-

meä Osuuskunta Droppi hakiessamme, olimme havainneet toisen alan yrityksen, jonka 

nimessä oli myös käytetty Droppi-sanaa. Päätimme kuitenkin kokeilla, jos saisimme 

https://epalvelut.prh.fi/web/tietopalvelu/haku
https://www.ytj.fi/
https://www.traficom.fi/fi/viestinta/fi-verkkotunnukset/fi-verkkotunnushaku
https://www.traficom.fi/fi/viestinta/fi-verkkotunnukset/fi-verkkotunnushaku
https://www3.wipo.int/branddb/en/
https://www.tmdn.org/tmview/welcome.html
https://euipo.europa.eu/ohimportal/fi
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nimen läpi. PHR ei hyväksynyt nimeämme ja meiltä vaadittiin toisen alan yritykseltä hy-

väksyntä nimen käyttöön tai uusi nimi. Toinen yritys antoi hyväksyntänsä, koska toi-

mimme täysin eri aloilla ja saimme ensimmäisen nimivaihtoehtomme käyttöömme. Us-

kon, että Dropin perustaminen vaikutti perusteellisen taustatutkimuksen tekemiseen 

oman yritykseni kohdalla ja näin edesauttoi suoraa nimen hyväksyntää. 

2.2 Logo ja liikemerkki 

Logon ja liikemerkin merkitys menevät usein sekaisin ja niillä on myös eri nimikkeitä, 

kuten logotyyppi ja symbolimerkki (Graafinen 2015) tai logoteksti ja tunnuskuva (Korkeila 

ym 2010, 46). Yleistä on, että molemmista puhutaan vain logona ja tämä on jo puhekie-

lessä leimannut myös liikemerkin logoksi. Logo sanana juurtaa kreikankielisestä sanasta 

logos, joka tarkoittaa mm. sanaa ja merkitystä. Logo on myös yleisempi kuin liikemerkki. 

Jos yrityksellä on visuaalinen tunniste, on se yleisimmin logo kuin logon ja liikemerkin 

yhdistelmä. Tunnettuja esimerkkejä logosta ovat esimerkiksi Coca-Cola ja Fazer, logoa 

ja liikemerkkiä käyttävät esimerkiksi Arabia ja Adidas. Pelkän liikemerkin käyttö on erit-

täin harvinaista, koska se vaatii laajaa tunnettuutta. Hyvä esimerkki tästä on Apple, jonka 

omena-liikemerkin ohessa harvoin näkee itse yrityksen nimeä.  

Hyvän logon ja liikemerkin suunnitteluun ei ole selkeää kaavaa. Joitain muistisääntöjä ja 

ohjeistuksia kuitenkin löytyy helpottamaan suunnittelua. Nämä säännöt ja ohjeistukset 

pätevät niin logoon kuin liikemerkkiinkin. David Aireyn (2015, 22)  mukaan ikonisen logon 

tulee olla yksinkertainen, merkityksellinen, kestävä, selvästi erottuva, mieleenpainuva ja 

mukautuva. Yksinkertaisuus mahdollistaa logon monipuolisen käytön eri yhteyksissä, 

kuten mm. käyntikorteissa, mainoksissa sekä nettisivuilla. Yksinkertaisuus myös edes-

auttaa logon mieleenpainuvuutta, merkityksellisyyttä, kestävyyttä, erottautuvuutta sekä 

mukautuvuutta. Tästä hyvä esimerkki on Coca-Cola, jonka logo on pysynyt lähes sa-

mana vuodesta 1887 lukuun ottamatta vuoden ajanjaksoa 1890-1891 aikoihin (Coca-

Cola Australia 2019). 

Uusien yritysten ja brändien logoja seuranneena olen havainnut selkeitä trendejä ja 

muoti-ilmiöitä valituissa fonteissa, asettelussa, muodoissa sekä värimaailmassa. Tämä 

voi johtua esimerkiksi sillä hetkellä nopeasti menestykseen nousseen vahvan visuaali-

sen ilmeen omaavan yrityksen alitajuntaisesta tai tietoisesta vaikutuksesta. Monen yri-

tyksen suosiossa on esimerkiksi RekryIT-tapahtuman materiaaleissakin käytetty Century 

Gothic -fontti, jonka tajusin vasta myöhemmin Turun katukuvassa ikkunateippauksista.  
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Logon suunnittelussa olisi kuitenkin hyvä välttää muoti-ilmiöt ja trendit. Logolla pyritään 

erottautumaan muista. Muoti-ilmiöitä ja trendejä voidaan toteuttaa myös muuten kuin 

luomalla koko yrityksen visuaalinen ilme niihin perustuen. Tästä hyvä esimerkki on vuosi 

vuodelta enemmän huomiota saava Pride-liike, jota juhlistetaan maailmanlaajuisesti 

vuosittain kesäkuun ajan. Viime vuosina myös suuret brändit ovat ilmaisseet kannatus-

taan tuomalla esiin tuotteissaan ja viestinnässään Priden sateenkaarilipun, esimerkiksi 

muuttamalla logonsa sateenkaaren väreihin. Kuvassa 1 olen muokannut Osuuskunta 

Dropin logon sateenkaarilipun väreihin esimerkiksi. Trendeihin mukaan lähtemisellä täy-

tyy kuitenkin aina olla syynsä ja niiden tarkoitus tulee tukea yrityksen arvoja. Tai kuten 

Pride esimerkkiä käyttäen trendeihin osallistumisen tulee olla samassa linjassa yrityksen 

muiden toimien kanssa. Viesti on ristiriidassa, jos yritys tuo viestinnässään esille Pride-

lipun värejä, mutta tukee Priden vastaisia aatteita omaavia poliitikkoja suurilla rahasum-

milla (Ennis 2019).  

 

Kuva 1. Osuuskunta Dropin logo ja esimerkki sateenkaarilipun värityksestä logossa. 

Logo on kuin yrityksen kasvot, sen tulee kuvastaa yrityksen visiota, missiota ja arvoja. 

Nämä voidaan tuoda esille esimerkiksi luomalla niitä kuvaava liikemerkki tai elementti 

logoon. Usein kuitenkin itsestään selvät viittaukset voivat olla jopa tylsiä. Erinomainen 

esimerkki hyvin toimivasta kuvaavasta elementistä on Amazonin logo, jossa nimen alle 

sijoitettu hymyltä näyttävä nuoli osoittaa A:sta Z:hen, joka kuvastaa Amazonin valikoi-

man laajuutta ”from A to Z” ja osoittaa positiivisen palvelun asennetta. Myös FedEx on 

onnistunut piilottamaan logoonsa mielenkiintoisen yksityiskohdan. Logon Ex-osan kirjai-

met on aseteltu niin, että niiden sisälle jäävä tila muodostaa nuolen. Nuoli on osuva kuvio 

lähettipalvelulle, mutta olisi liikemerkkinä itsessään liian itsestään selvä. 

Myös väreillä pystyy ilmaisemaan erilaisia asioita, tunnelmaa ja tuntemuksia. Värien 

merkitykset (Taulukko 2) ovat aina tulkinnan varaisia ja ne elävät kulttuurin mukana. Värit 

myös vaikuttavat toisiinsa. Värien tulee erottua tarpeeksi toisistaan, mutta ne eivät saa 

olla ristiriidassa keskenään. Esimerkiksi vastavärit saattavat saada aikaan epämiellyttä-

viä tuntemuksia (Lammi 2009, 70). Logoa suunnitellessa on hyvä huomioida sen 
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monipuolinen käyttötarkoitus myös värien suhteen. Logoa saatetaan käyttää esimerkiksi 

kuvien päällä, jolloin tietyt värit saattavat hukkua kuvan väreihin, eikä logo erotu kuvasta 

edukseen. Tämä voidaan välttää suunnittelemalla logosta esimerkiksi kolme versioa: 

musta, valkoinen ja värillinen. Musta vaaleasävytteisten kuvien päällä käytettäväksi, val-

koinen tummasävytteisten sekä värillinen tasaväriselle taustalle. 

Taulukko 2. Värien merkityksiä (Lammi 2009, 74). 

 Ruskea konservatiivinen, sosiaalinen, tunnollinen, turvallinen 

 Vihreä pirteä, rauhallinen, harmoninen 

 Sininen etäinen, rauhottava, viileä 

 Violetti arvokas, henkinen, mystinen 

 Punainen aktiivinen, päällekäyvä, jännittävä 

 Oranssi positiivinen, energinen, raikas 

 Keltainen lammin, myönteinen, eloisa 

 Valkoinen puhdas, ylellinen 

 Harmaa itsenäinen, neutraali, yhdenmukainen 

 Musta ehdoton, synkkä, sci-fi, taiteellinen 

 

2.3 Logon suunnittelu 

Ryhdyin suunnittelemaan logoa yritykselleni jo ennen yrityksen perustamista. Siinä vai-

heessa, kun SayDesign Marketing oli vain SayDesign. Halusin suunnitella logon, jossa 
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yhdistyy kaksi fonttien kirjaintyyliä: kalligrafinen ja selkeä linjaisempi groteski. Logon en-

simmäisessä versiossa Say-osa on groteskilla fontilla Fira Sans ja Design-osa kalligrafi-

sella fontilla Sail (Kuva 2). Näin pystyisin käyttämään samoja fontteja luodessani yleistä 

visuaalista ilmettä. Fira Sansia käytettäisiin yleisesti teksteissä ja Sailia yksityiskohtien 

korostuksessa. Nimen päivittyessä SayDesign Marketingiksi, päätin kuitenkin suunnitella 

myös logon uudelleen. 

 

Kuva 2. Ensimmäinen versio logosta. 

Yksi valinta logon suunnittelussa on sen asettelu joko pysty- tai vaakasuoraan tai tasa-

sivuiseksi. Kuvassa 3 on kuusi esimerkkiä logon sekä liikemerkin asettelusta, esimerkit 

ovat suuntaa antavia. Aikaisemmin tekemissäni logoilla olen usein päätynyt vaakasuo-

raan asetteluun joko liikemerkillä tai ilman, kuvan 3 esimerkit 6 tai 2. Vaakasuora asettelu 

on varma ja helppo vaihtoehto sen helppolukuisuuden takia ja on tämän takia yleisin 

logon asettelumalli. Koin kuitenkin tasasivuisen, kuvan 3 esimerkki 3, sopivan nimen 

asettelu valintaani paremmin. Halusin erotella yritykseni nimestä eri palveluita kuvaavat 

sanat omille riveilleen, vaikka SayDesign virallisesti kirjoitetaan yhteen. 

 

Kuva 3. Esimerkkejä logon ja liikemerkin asettelusta. 

Kun testasin logoa suunnitellessani eri asetteluja, käytin Adode InDesignin oletusfonttia 

Minion Pro, joka on päätteellinen kirjaintyyli antiikva. Minion Pro on OpenType-fontti ja 
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se sisältää laajan valikoiman myös erikoisimpia kirjaimia ja merkkejä. Suurimmalla osalla 

Minion Pron kirjaimista on vähintään kaksi vaihtoehtoista ulkoasua. Nämä ominaisuudet 

mahdollistavat fontin monipuolisen käytön ja personoimisen. Minion Pron omien lisäomi-

naisuuksien lisäksi kirjainten välileveyttä, korkeutta, leveyttä, kokoa ja paksuutta muut-

tamalla saa fontista muokattua täysin omannäköisensä (Kuva 4). 

 

Kuva 4. Logon fontin muokkaus yksilölliseksi. 

Kun logo oli tekstin osalta valmis, se ei vielä näyttänyt logolta, vaan ennemminkin per-

sonoidulta otsikolta. Päätin lisätä viivan erottamaan nimen sanat SayDesign ja Marketing 

toisistaan, selkeyttämään oikeinkirjoitusta. En kuitenkaan ollut vieläkään tyytyväinen lop-

putulokseen, joten päätin lisätä logolle kirjaimellisesti raamit. Kun logo oli suunnittelun 

osalta valmis, loin siitä kolme erilaista versiota käytettäväksi (Kuva 5): Musta ilman taus-

taa sekä valkoisella läpikuultavalla taustalla ja valkoinen ilman taustaa. Taustattomilla 

versioilla on haettu leiman tuntua ja ne toimii myös himmentämällä virtuaalisina vesi-

leimoina. Läpikuultavalla taustalla saadaan logo asetettua kuvaan kuin kuvaan ilman, 

että se häiritsee logoa. Läpikuultavuutta voidaan säätää kuvakohtaisesti. 

 

Kuva 5. Valmis logo. 
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3 GRAAFINEN OHJEISTO 

Graafinen ohjeisto luodaan helpottamaan visuaalisen ilmeen aineiston käyttöä ja sel-

keyttämään siinä päätettyjä linjauksia. Ohjeistossa määritetään logosta käytettävät ver-

siot ja niiden ympäristöt, värit, typografia sekä muu aineisto. Ohjeisto on tarkoitettu kai-

kille yrityksen visuaalista ilmettä käyttäville, kuten esimerkiksi työntekijöille, yhteistyö-

kumppaneille sekä medialle. Ohjeisto on tarpeellinen aina, kun visuaalisen ilmeen ai-

neistoa käyttää joku muu, kuin henkilö, joka sen on luonut. Myös visuaalisen ilmeen luo-

nut henkilö voi tarvittaessa palata graafiseen ohjeistoon tarkastaakseen esimerkiksi 

määritettyjen värien värikoodeja. 

Kokonaisuudessaan graafisen ohjeiston laatiminen ei ole SayDesign Marketingille tar-

peellista. Koska SayDesign Marketing on yhden ihmisen yritys ja olen luonut visuaalisen 

ilmeen itse, voin sitä tarpeen tullen soveltaa. Vaikka määritettyjen värien värikoodit sekä 

typografiassa määritetyt fontit löytyvät Adoden ohjelmien Creative Cloud -pilvipalvelusta, 

olen luonut niistä yhden sivun graafisen ohjeiston tapaisen tiedoston. Jos SayDesign 

Marketing joskus laajentaa toimintaansa, tulee graafinen ohjeisto tarpeeseen. 

3.1 Värit 

Väri on silmiin heijastuvasta valosta näköaistimuksena havaittava ominaisuus, jonka 

laatu vaihtelee ympäristön ja havaitsijan mukaan (Kielitoimiston sanakirja 2018). Värit 

aistitaan eri tavoin eri ympäristöissä ja tilanteissa, myös ihmisen omat aistit ja näkökyky 

vaikuttavat siihen, miten väri aistitaan. Värit ovat tulkinnan varainen osa visuaalista il-

mettä, eikä sen suunnittelussa voida varautua kaikkiin mahdollisiin aistimuksiin. Väreistä 

löytyy joitain yleissääntöjä, jotka voidaan esimerkiksi sitouttaa värin sävyyn, kirkkauteen 

ja kylläisyyteen. Valon aallonpituus määrittää värin sävyn, kirkkaus on värin tummuus-

aste ja kylläisyys tarkoittaa värin väripitoisuutta, jota voidaan esimerkiksi vähentää lisää-

mällä valkoista (Lammi 2009, 67). 

Ihmisten henkilökohtaisia aistimuksia väreistä ja sitä, miten värit nähdään, on vaikea en-

nustaa. Perinnöllinen värinäön häiriö, eli värisokeus, voidaan kuitenkin pyrkiä ottaa huo-

mioon. Miehistä 8 % kärsii jonkinlaisesta värinäön puutoksesta, naisista kuitenkin vain 

0,5 %. Yleisimmät värinäön häiriöt ovat perinnölliset protanomalia ja deuteranomalia, 

joissa punaisen ja vihreän valon aistiminen on puutteellista. Jopa 40 % miehistä aistii 
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punaisen ja vihreän tai toisen niistä puutteellisesti tietämättään. Tritanomalia on harvi-

naisempi värinäön häiriö, jossa sinistä valoa aistitaan puutteellisesti. (Duodecim Ter-

veyskirjasto 2019; Lammi 2009, 73.) Värien käyttäytymistä sekä aineistoja voidaan tes-

tata värinäön häiriöiden ja värisokeuden simulaattoreilla netissä. Simulaattorilla voidaan 

testata esimerkiksi visuaalisen ilmeen määritettyjen värien erottuvuus toisistaan tai, että 

logo erottuu edukseen taustasta suunnitelluissa materiaaleissa. Kuvassa 6 käytin kuva-

pankin värikästä kuvaa esimerkkinä kolmen yleisimmän värinäön häiriön simulaatiossa.  

 

Kuva 6. Värinäön häiriöiden simulaatio (Coblis - Color Blindness Simulator 2019). 

Värinhallinta voi olla hämmentävä osio visuaalista ilmettä, jos termit sekä niiden merki-

tykset ja käyttötarkoitukset eivät ole selvillä. Värinhallinnan ja erilaisten väriprofiilien 

kanssa työskentelyn on tarkoitus varmistaa, että värit toistuvat aina oikein ja ne on luotu 

julkaisutavalle sopivaksi (Korkeila ym. 2010, 68). Suunnittelun näkökulmasta tärkeimmät 

termit väreistä on CMYK ja RGB. Suurpiirteisesti määritettynä CMYK-värejä käytetään 

painotuotteissa ja RGB-värejä digitaalisissa julkaisuissa. Muita värijärjestelmiä on har-

maasävy, LAB sekä painoteollisuudessa käytetyt Pantone-värit (Graafinen 2015a). Ku-

vassa 7 näkyy värijärjestelmien väriskaalojen eroja. 

 

Kuva 7. LAB-, CMYK- ja RGB-värijärjestemien väriskaalat (Adobe InDesign 2019). 



22 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Seidi Salminiitty 

Värien kannalta on tärkeää tietää jo ennen suunnittelun aloittamista, mikä on suunnitel-

lun aineiston käyttötarkoitus: Printti vai digitaalinen. Digitaalisen materiaalin suunnittelu 

tehdään RGB:nä ja myös julkaistaan samalla värijärjestelmällä. Jotkut kuvapankkien ku-

vat ovat CMYK-väreissä, mutta niitä voidaan usein käyttää RGB-työskentelyssä sellai-

senaan ilman ongelmia (Korkeila ym. 2010, 70). Printtimateriaaleissa on hyvä selvittää 

materiaalin käyttötarkoituksen lisäksi sen tulostustapa ja painopaikka. Koti- ja joskus 

myös toimistokäytössä olevat mustesuihkutulostimet käyttävät CMYK-värejä, mutta vä-

rien laskenta ajurissa tapahtuu RGB:nä, jolloin myös materiaalit kannattaa luoda RGB-

väreillä (Korkeila ym. 2010, 69).  

Graafisessa ohjeistossa on määritetty yrityksen materiaaleissa käytettävät värit, eli väri-

maailma tai -paletti, ja tarvittaessa myös värien käyttötarkoitukset. Värejä voidaan mää-

rittää tarpeelliseksi oletettu määrä, tyypillisintä on 2-3 väriä. Yleensä värit ovat yhteneviä 

joko logon tai muun visuaalisen tunnuksen kanssa, kuten esimerkiksi kuvan. Kuva tai 

logossa käytetty väri ovat erinomaisia lähtökohtia värimaailman luomisen aloittamiselle, 

joista voidaan väriympyrän ja erilaisten harmoniasääntöjen kautta lähteä rakentamaan 

väripalettia. (Korkeila ym. 2010, 24.) 

 

Kuva 8. Värien harmoniasäännöt (Adobe Color 2019). 
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Väripaletin luomiseen ja määrittämiseen kannattaa käyttää työtä helpottavia työkaluja ja 

sivustoja. Yksi tällaisista on Adobe Color, entiseltä nimeltään Kuler. Colorilla voi halutes-

saan testailla erilaisia väriyhdistelmiä ilman referenssia, kirjata halutun värin ja testata 

eri sääntöjen tuomia väriyhdistelmiä tai poimia värit kuvasta. Color perustuu kuuteen 

harmoniasääntöön ja tarjoaa aloitusvärin lisäksi neljää uutta väriä valitun harmoniasään-

nön perusteella. Kuvan 8 harmonioissa olen käyttänyt lähtökohtana RekryIT-tapahtu-

malle vuonna 2015 määrittämääni sinistä väriä.  

Monilla Adoben ohjelmilla pystyy poimimaan värin kuvasta pipettityökalun avulla. Varsi-

nainen väriteeman työkalu löytyy Illustratorista ja InDesignista. InDesignin väriteematyö-

kalu toimii täysin samoin, kuin Adobe Colorin kuvasta värien poimiminen. Illustratorissa 

väriteemoja voi luoda Color Guide -työkalulla, mikä vastaa enemmän Colorin väriympy-

rästä värien valintaa väriharmonioiden kautta valitsemalla ensimmäisen värin kuvasta. 

Adobe Color ja InDesignin väriteematyökalu antaa kuvasta viisi väriä, joihin voi valita 

kokonaisuuden viidestä eri InDesignissa teemasta, Colorissa väritunnelmasta: värikäs, 

kirkas, tumma, syvä tai hillitty (Kuva 9). Väritunnelmat säätää harmonisoitujen väripalet-

tien ulkoasua mustan määrän ja värien voimakkuuksien mukaan (Adobe Color 2019). 

 

Kuva 9. Värien valinta kuvasta Adoben ohjelmilla. 

Halusin löytää SayDesign Marketingille miellyttävän kuvan, jota voisi käyttää erilaisissa 

materiaaleissa sekä se toimisi lähteenä värien määrittämiseen. Lähdin hakemaan kuvia 

ilmaisista kuvapankeista luontoon liittyvillä hakusanoilla. Koen usein kauneimpien vä-

riyhdistelmien löytyvän luonnosta. Tarkastelin eri kuvia ja niiden kautta tulevia väripalet-

teja ja päädyin kuvassa 9 käytettyyn lähikuvaan kirsikkapuusta. Erityisesti kuvasta esiin 

nousevat väripaletit vaikuttivat valintaani. Värit kuvassa 10 eivät valikoituneet samasta 
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väritunnelmasta, vaan enemmänkin eniten kaikissa eri väritunnelmissa toistuvista vä-

reistä, poikkeuksena musta sävy tummasta väritunnelmasta.  

 

Kuva 10. SayDesign Marketingin määritetyt värit. 

Värien käyttötarkoitukset määräytyvät SayDesign Marketingilla ennemmin sävyjen, kuin 

tarkempien merkitysten mukaisesti. Mustaa sävyä käytetään perinteisen mustan sijaan 

ja vaaleinta vihertävää käytetään valkoisen sijaan, kuten kuvan 10 tekstien värinä. Vih-

reän värin kohdalla voidaan käyttää jokoa mustaa tai vaaleaa, mutta tekstin lukemisen 

helpottamiseksi yleisesti suositaan mustaa tekstiä. Määritetyt värit eivät rajaa pois refe-

renssikuvasta poimittujen muiden värien käyttöä, jos niille koetaan tarvetta.  

3.2 Typografia 

Typografialla tarkoitetaan julkaisun graafisen ulkoasun suunnittelua: kirjasintyyppeihin 

eli fontteihin, kirjaintyyleihin, kirjainten asetteluun ja väritykseen liittyvää suunnittelua ja 

sommittelua, jonka tavoitteena on viestin oikeanlainen välittyminen (Graafinen 2015c; 

Lammi 2009, 82). Monissa typografian lajitteluissa käytetään englanninkielisiä termejä, 

tuon esille suomenkielisen termin sen ollessa tiedossa. Kirjoittaessa käytämme pääasi-

assa suuraakkosia (versaali), pienaakkosia (gemena) sekä niiden yhdistelmää. Näiden 

lisäksi voi käyttää pienaakkosten kokoisia suuraakkosia, nimeltään kapiteeli (kuva 11). 

Kapiteelia käytetään yleensä tyylillisistä syistä, esimerkiksi SayDesign Marketingin lo-

gossa on käytetty niin suuraakkosia, pienaakkosia kuin kapiteelia. 

 

Kuva 11. Kirjaimen anatomia – Fontit ja kirjaintyylit (Janatuinen 2014). 
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Fonttien kaksi pääkategoriaa ovat päätteetön groteski ja päätteellinen antiikva (kuva 12). 

Antiikva koetaan helpommaksi lukea printtijulkaisuissa, minkä takia monet kirjat paine-

taan päätteellisillä fonteilla. Groteski taas koetaan helppolukuisemmaksi laitteiden näy-

töillä. Antiikva fontteja ovat esimerkiksi Times New Roman, Minion Pro sekä Georgia ja 

groteski fontteja tässäkin tekstissä käytetty Arial, Century Gothic sekä Verdana (kuva 

12). 

 

Kuva 12. Antiikva ja groteski esimerkit sekä yleisimmät kirjaintyylit. 

Fonteissa voidaan käyttää erilaisia korostuskeinoja, kuten kursivointi, lihavointi ja alle-

viivaus. Alleviivausta kannattaa kuitenkin käyttää harkiten, koska se usein mielletään lin-

kiksi. Kuvassa 12 on esimerkkifontit tavallisena (regular), kursivoituna (italic) ja lihavoi-

tuna (bold), joita voi myös käyttää yhtäaikaisesti esimerkiksi lihavoituna ja kursivoituna 

(Bold Italic). Osalle fonteista löytyy enemmän tyylejä kuin toisille, esimerkiksi Minion Pron 

tyylivaihtoehdot Adoben ohjelmissa ovat Bold Cond, Bold Cond Italic, Regular, Italic, Me-

dium, Medium Italic, Semibold, Semibold Italic, Bold ja Bold Italic, kun taas Times New 

Romanin tyylivaihtoehdot ovat Regular, Italic, Bold ja Bold Italic (Adobe InDesign 2019). 

 

Kuva 13. Kirjaimen anatomia – kirjaimen osat (Janatuinen 2014). 

Antiikvan ja groteskin lisäksi fontteja voidaan luokitella jatkuvasti laajentuvin tavoin. Luo-

kittelut usein määrittyvät eri kirjainten osien (kuva 13), kirjainten sekä tekstin linjojen 

(kuva 14) leveydellä, paksuudella ja korkeudella. InDesign luokittelee hakutoiminnos-

saan fonttien kirjasintyypit yläkategorioihin: Sans Serif (päätteetön eli groteski), Sefir 

(päätteellinen eli antiikva), Slab Serif (tasapaksu päätteellinen), Script (kauno tai kalli-

grafinen), Blackletter: script-gothic (vanha tyyli), Handwritten (käsinkirjoitettu tai -tehty) 
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ja Decorative (erikoismerkit, levoton ja epäsäännöllinen). Yläkategorian luokittelun li-

säksi InDesignin hakutoiminnossa voi hakea fontteja niiden ominaisuuksien mukaan: 

Weight (paksuus), Width (leveys), x-height (x-korkeus) ja contrast (paksunnoksen kont-

rasti). Myös numeroilla on kaksi kategoriaa: Versaalinumerot ja gemenanumerot. Ver-

saalinumeroita kannattaa käyttää aina, kun numerot ovat tärkeässä osassa, niiden sel-

keyden takia. Versaalinumerot ovat saman korkuisia numeroita, jotka sijoittuvat tekstissä 

ylä- ja peruslinjan väliin. Gemenanumerot ovat vanhanaikaisempia tyylillisiä numeroita, 

joiden sijoittuminen tekstilinjoille vaihtelee (kuva 14). 

 

Kuva 14. Kirjaimen anatomia – Tekstin linjat ja gemenanumerot (Janatuinen 2014). 

Halusin määrittää SayDesign Marketingille kaksi fonttia. Ensimmäinen fontti määrittyi jo 

logon myötä: Minion Pro. Minion Pro -fonttia käytetään otsikoissa muokaten pienaakko-

set kapiteeliksi sekä leventäen kirjainten väliä (kuva 15). Minion Pro -fonttia ei koskaan 

käytetä materiaaleissa sellaisenaan fontin yleisyyden takia. Leventämällä kirjainten väliä 

saadaan luotua yhteys otsikoiden ja logon välille sekä personoitua yleinen fontti oman 

näköiseksi. 

 

Kuva 15. SayDesign Marketing otsikkofontti. 

SayDesign Marketingin toisen fontin määrittämisessä ilmeni ongelmia. Halusin toisen 

fontin olevan groteski, jotta otsikoilla ja leipätekstillä olisi selkeä ero ja koska suurin osa 

materiaaleista tultaisiin lukemaan laitteiden näytöiltä. Fontilla tulisi myös olla 
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versaalinumerot. Alun perin määritin toiseksi fontiksi Khmer UI Medium -fontin. Fonttia 

käytettyäni muutamiin materiaaleihin, avatessani ne uudelleen, oli käyttämäni fontin ver-

sio poistunut ja se korvattiin Arial Regular -fontilla. Khmer UI löytyy vielä Adoben ohjel-

mista, mutta siitä on vain tyylit Regular ja Bold. Lopullinen toinen fontti määrittyi nettisi-

vujen kautta. Nettisivuilla päädyin käyttämään leipätekstissä fonttia Roboto, joka löytyy 

myös Adoben fonttikirjastosta. Robotolla on erittäin laajat tyylivalikoimat (kuva 16), joka 

edesauttoi valinnan tekemistä. 

 

Kuva 16. SayDesign Marketingin leipätekstin fontti ja sen tyylit. 

3.3 Aineisto 

Tuon tässä luvussa esille SayDesign Marketingin toiminnan kannalta tärkeimpiä aineis-

tomateriaaleja. Aineisto voi vaihdella yrityksen toiminnan sekä markkinointi- ja viestintä-

keinojen mukaan. Aineistomateriaaleina toimivat esimerkiksi muokattavat aineistopohjat, 

kuten tarjous- ja sopimusasiakirjapohjat, blogiin, sosiaaliseen mediaan ja uutiskirjeeseen 

julkaistavat kuvapohjat sekä käyntikortti. Aineistopohjien tarkoitus on helpottaa työnte-

koa, varmistaa yhtenäinen viestintätyyli ja luoda selkeä yrityskuva (Kortesuo ym. 2014, 

135). Muokattavia aineistopohjia tehdessä tulee ottaa huomioon niiden käyttäjät ja hei-

dän tietotekniset taitonsa. Jos käyttäjä ei ole työskennellyt Adoben ohjelmien kanssa, ei 

aineistopohjia kannata myöskään luoda niillä. SayDesign Marketingin kaikki aineistopoh-

jat on luotu Adoben ohjelmilla, koska koen niiden olevan tarpeeksi monipuolisia käyttö-

tarpeisiini ja tällä hetkellä aineistopohjia ei käytä lisäkseni kukaan muu. 

Tarjous- ja sopimusasiakirjapohjat ovat yksiä tärkeimmistä aineistopohjista yrityksen toi-

minnan kannalta. Kun asiakirjapohjat on luotu tarpeeksi selkeästi ja niiden käyttöön on 

tarkat ohjeet, on niiden käyttö helppoa, laatu tasaista ja ne sisältää oleelliset tiedot. Asia-

kirjat on myös hyvä sitoa visuaaliseen ilmeeseen yhtenäisen ilmeen takaamiseksi. Asia-

kirjapohjat kannattaa luoda joko Office Wordilla tai Adobe InDesignilla. Valmiit asiakirjat 

tallennetaan niin ohjelma- (Word- tai InDesign-tiedosto) kuin PDF-tiedostona. Ohjelma-

tiedosto tallennetaan mahdollisten muutosten varalta ja PDF-tiedosto asiakkaalle 
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lähetettäväksi. Asiakirjoja ei koskaan lähetetä asiakkaalle ohjelmatiedostona, koska asi-

akkaalla ei välttämättä ole ohjelmatiedoston avaamiseen vaadittavaa ohjelmaa sekä 

asiakas pystyisi muokkaamaan ohjelmatiedostoa, mikä ei ole asiakirjan tarkoitus. 

SayDesign Marketingin tarjous- ja sopimusasiakirjapohjat ovat ulkoasultaan muuttuneet 

käytössä lopulliseen muotoonsa, mutta tekstisisältö on kuitenkin alusta alkaen ollut 

sama. SayDesign Marketingin ensimmäiset asiakirjapohjat loin Office Wordilla, mutta lo-

pullisten pohjien luontiin käytin Adobe InDesignia. Tarjouspohjassa (liite 2) on käytetty 

vapaampaa visuaalista ulkoasua ja sen asettelua voi tarpeen vaatiessa muokata juuri 

sen hetkisen tarjouksen mukaiseksi, esimerkiksi lisäämällä kuvia. Sopimuspohjaa (liite 

3) muokataan vain sopimusta koskevien palveluiden, hintojen ja tärkeiden päivämäärien 

osalta. Asiakirjapohjien käytön helpottamiseksi esimerkiksi julkaisupäivämäärä sekä si-

vunumerot kannattaa luoda niitä varten olevilla työkaluilla, jotta ne päivittyvät automaat-

tisesti. Tällaisia työkaluja löytyy niin Office Wordista kuin Adobe InDesignistakin. 

B2B-markkinoinnin kannalta oleellinen aineisto on käyntikortti. Käyntikortteja vaihdetaan 

esimerkiksi erilaisissa verkostoitumistapahtumissa, joissa itse olen käynyt parhaimmil-

laan 3-4 kertaa viikossa. Verkostoitumistapahtumassa saattaa tavata monta uutta kon-

taktia lyhyessä ajassa, joten mieleen jääminen voi olla hankalaa. Vahvan persoonan li-

säksi mieleen jäämistä voi edesauttaa käyntikortilla. Jotta käyntikortti on mieleen jäämi-

sessä avuksi, kannattaa siinä olla yleisten tarpeellisten tietojen lisäksi henkilön kuva. 

Kuvattomia käyntikortteja ei osaa enää hetken kuluttua yhdistää tavattuihin henkilöihin. 

Käyntikortti voidaan myös painaa joko erikoisemmasta materiaalista tai kohokuvioin, 

millä saadaan käyntikortti jäämään mieleen tuntoaistin avulla. Kuvassa 17 SayDesign 

Marketingnin käyntikorttiin on merkitty, mitä tietoja käyntikortissa olisi hyvä olla. 

 

Kuva 17. SayDesign Marketingin käyntikortti ja käyntikortin sisältö. 
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SayDesign Marketingin markkinointi painottuu blogin kautta sisältömarkkinointiin sekä 

kasvokkain tapahtuvaan markkinointiin verkostoitumistapahtumissa. SayDesign blo-

gissa julkaistaan alaan ja yrittäjyyteen liittyviä blogitekstejä aiheina markkinointi, vies-

tintä, graafinen suunnittelu, nettisivut, yrittäjyys ja yrittäjän arki. Blogitekstejä jaetaan 

SayDesign Marketingin sosiaalisen median kanavissa sekä uutiskirjeessä. Jokaiselle 

blogitekstille luodaan oma kuvansa kuvapohjan avulla. Kuvapohjassa on valmiiksi ase-

teltuna logo, sosiaalisen median ikonit, nettisivujen osoite sekä kuvan paikka valmiilla 

asetuksilla. Logon, ikonien ja tekstin väriä voidaan muuttaa kuvan värien mukaan var-

mistaen, että ne erottuu kuvasta. Kuvassa 18 on kolme kuvapohjalla luotua kuvaa jul-

kaistuista blogeista: Yksinyrittäjyys: Tiimiyrittäjästä yksinyrittäjäksi (vasemmalla), Ha-

vaitse ongelma sisäisessä viestinnässä (keskellä) ja Keinoja itsensä kehittämiseen ja 

tietotaidon ylläpitämiseen (oikealla). 

 

Kuva 18. SayDesign Marketingin kuvapohjalla luotuja julkaisuja. 



30 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Seidi Salminiitty 

4 VERKKOJULKAISUT 

4.1 Nettisivut 

Ensimmäinen asia nettisivujen suunnittelun aloittamisessa on verkkotunnuksen, eli do-

mainin, valinta ja ostaminen. Mahdollisia verkkotunnuksia kannattaa tutkia jo yrityksen 

nimeä miettiessä, jotta nettisivujen osoite on helposti yhdistettävissä yritykseen. Verkko-

tunnus kannattaa pitää mahdollisimman yksinkertaisena, jotta se on helppo sijoittaa yri-

tyksen visuaalisiin materiaaleihin ja jotta potentiaalisen asiakkaan on helppo kirjoittaa se 

internet selaimen osoitepalkkiin printtimateriaaleista. Verkkotunnus kannattaa varata heti 

kun yrityksen nimi on tiedossa, jotta saa juuri haluamansa verkkotunnuksen. 

Yrityksen kannattaa hankkia verkkotunnus kaikkien niiden maiden päätteillä, joissa se 

aikoo toimia. Kansainvälisiä yleisiä verkkotunnuksia on com- ja net-päätteiset, Euroopan 

tunnus on eu-pääte ja Suomen fi-pääte. (Domainkeskus 2019.) Aikaisemmin suomalai-

sia fi-verkkotunnuksia hallinnoi Viestintävirasto, joka yhdistyi Liikenteen turvallisuusvi-

rasto Trafin sekä Liikenneviraston osien kanssa vuoden 2019 alussa Liikenne- ja vies-

tintävirasto Traficomiksi (Traficom 2019). Muutama vuosi sitten verkkotunnuksen pystyi 

varaamaan suoraan Viestintävirastolta, mutta vuonna 2016 otettiin käyttöön verkkotun-

nusten välittäjämalli, jossa verkkotunnus hankitaan verkkotunnusvälittäjältä (Viestintävi-

rasto 2016). Vuoden 2016 uudistuksessa fi-verkkotunnus myös vapautui ulkomaisille toi-

mijoille (Domainkeskus 2019). 

Verkkotunnuksen lisäksi nettisivut vaativat palvelintilan, yleisesti tunnetaan myös 

webhotellina. Yleistä on, että palvelintilantarjoaja toimii myös verkkotunnusvälittäjänä. 

Useimmiten palvelintila ja verkkotunnus kannattaakin hankkia samalta tarjoajalta asioi-

den sujuvoittamiseksi. Webhotelleja ja palvelintilantarjoajia löytyy paljon, joten valinta 

kannattaa tehdä tarkoin. Valintaan vaikuttaa esimerkiksi levytilan määrä, mahdollistettu 

kuukausiliikenne, sähköpostien määrä,  lisä-, rinnakkais- ja aliverkkotunnusten määrä 

sekä tietoturvallisuus. Valintaa tehdessä kannattaa tutkia myös mitä mieltä aikaisemmat 

asiakkaat ovat palveluntarjoajasta. Erityisesti kannattaa kiinnittää huomiota asiakaspal-

velun vastausnopeuteen sekä yhteydenottomahdollisuuksiin, jotka ovat erittäin tärkeitä 

ongelmatilanteiden kannalta. 

Käytännöllinen ja suosittu sisällönhallintajärjestelmä nettisivuille on WordPress. 

WordPress on pitkän historiansa takia ollut kauan yksi suosituimpia 
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sisällönhallintajärjestelmiä. WordPressin omien tietojen mukaan 35% nettisivuista on to-

teutettu WordPressillä (WordPress 2019). Muita sisällönhallintajärjestelmiä ovat mm. 

Wix, Squarespace, Joomla! ja Drupal. Erityisesti Wix on noussut WordPressin haasta-

jaksi viime vuosina. WordPressillä nettisivujen rakentaminen perustuu teemapohjiin, 

joilla määritetään nettisivujen yleinen asettelu sekä lisäosiin, joilla personoidaan nettisi-

vut omiin tarpeisiin. Teemapohjien ja lisäosien avulla varsinaista lähdekoodia tarvitsee 

muokata melko vähän, riippuen nettisivujen käyttötarkoituksesta ja halutusta ulkoasusta. 

Yhden sivun niin sanotut käyntikortti-nettisivut onnistuvat helposti ilman koodausta, 

mutta mitä enemmän nettisivuilta vaaditaan, sitä enemmän tekijän on myös ymmärret-

tävä lähdekoodia ja osattava muokata sitä. Oli nettisivujen toteutustapa mikä tahansa, 

niiden täytyy olla mobiilioptimoidut, eli skaalautua oikein kaikkien laitteiden näytöille, niin 

tietokoneiden, tablettien kuin puhelimienkin. Suomalaisista 80% käyttää internetiä puhe-

limella, kun taas pöytäkoneella vastaava luku on vain 36% (kuvio 1).  

 

Kuvio 1. Internetin käyttö eri laitteilla 2019 (Tilastokeskus 2019). 

Jotta nettisivujen visuaalista ilmettä ja ulkoasua voidaan suunnitella, täytyy suunnitella 

sivuille haluttu sisältö ainakin alustavasti. Sisältö määrittää nettisivujen rakenteen: Mitä 

tietoa nettisivuille halutaan, mitkä ovat pääotsikot ja kuinka monta sivua nettisivuille tar-

vitaan. Yksinkertaiset käyntikortti-nettisivut sisältävät vain yhden sivun, jolle sijoitetaan 

oleelliset tiedot, kuten yhteystiedot, palvelut ja toimiala. Yleistä on, että nettisivut sisältä-

vät vähintään kolme sivua: Pääsivu, palvelut ja yhteystiedot. Pääsivulla voidaan kertoa 

lyhyesti yrityksestä, toimialasta ja palveluista. Palveluissa erotellaan yrityksen tarjoamat 

palvelut sekä niiden mahdollinen hinnoittelu. Yhteystiedot-sivulla on yleensä yhteystie-

tojen lisäksi yhteydenottolomake tai tarkemmat ohjeet yhteydenottoon. 
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Kun on tiedossa mitä nettisivuille halutaan, voidaan ulkoasun suunnittelu aloittaa. Jos 

nettisivun osoite on jo julkinen, kannattaa suunnittelutyö piilottaa asentamalla nettisivut 

työnalle joko webhotellin hallintapaneelista tai asentamalla työnalla-lisäosa sisällönhal-

lintajärjestelmästä. WordPressillä suunnittelu alkaa teeman valinnalla. Teemoja voidaan 

hakea eri suodattimilla: aihe, ominaisuudet ja asettelu (kuva 19). Jotta teeman pystyy 

personoimaan oman näköiseksi, kannattaa valita teema, jossa on mahdollisimman pal-

jon muokattavia ominaisuuksia. Ominaisuuksien lisäksi kannattaa kiinnittää huomiota 

annettuihin arvioihin sekä teeman tekijään. Teeman valinnan kannalta on erittäin tär-

keää, että sen tekijä on aktiivinen. WordPressin pitkän historian takia teemojen tekijöitä 

on myös paljon. Osa tekijöistä on saattanut lopettaa teemojen päivittämisen, joka voi 

aiheuttaa hankaluuksia päivityksissä ja tietoturvan ylläpitämisessä. Jos suunnittelun ai-

kana tehdään muutoksia teeman lähdekoodiin, täytyy teemasta luoda niin sanottu lapsi-

teema (Child Theme). Lapsiteemalla varmistetaan, että lähdekoodiin tehdyt muutokset 

eivät poistu alkuperäisen teeman päivittyessä, mutta muut tarvittavat päivitykset päivit-

tyvät. Lapsiteeman luontiin löytyy työtä helpottavia lisäosia. 

 

Kuva 19. Teeman suodattimet (WordPress hallintapaneeli 2019). 

Kaikki mitä teeman ominaisuuksista nettisivujen luonnissa jää uupumaan, onnistuu eri-

laisilla lisäosilla. Lisäosilla voidaan luoda erilaisia elementtejä nettisivuille, kuten esimer-

kiksi yhteydenottolomake, valokuvagalleria tai verkkokauppa. Koska WordPress on al-

kujaan luotu blogeja varten, varsinaisen blogin luonti ei vaadi erillistä lisäosaa. Lisäosia 

löytyy myös helpottamaan sisällöntuotantoa, kuten Yoast SEO -lisäosa, jonka avulla si-

sällöstä saadaan hakukoneoptimoitua. Myös kävijöiden seurantaan on helpottavia 
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lisäosia, jotka yhdistävät Google Analyticsin keräämän datan helppolukuiseksi 

WordPressin hallintapaneeliin. 

Nettisivujen persoonallinen visuaalinen ilme syntyy teeman, lisäosien ja yrityksen graa-

fisessa ohjeistossa määritettyjen elementtien yhdistelmästä. Lopullinen ulkoasu ei vält-

tämättä näytä samalta, kuin lähtökohdaksi valittu teema. Lähdin työstämään SayDesign 

Marketingin nettisivuja teemasta Astrid, josta myöhemmin myös loin lapsiteeman (kuva 

20). Nettisivut sidotaan yrityksen visuaaliseen ilmeeseen käyttäen graafisessa ohjeis-

tossa määritettyjä värejä, fontteja sekä mahdollisia kuvia. Kuten kuvasta 20 voi huomata, 

nettisivujen lopullinen ulkoasu eroaa huomattavasti alkuperäisestä teemasta. Alkuperäi-

nen teema toimii vain pohjana eri elementtien sijoittelulle, kuten esimerkiksi pääotsikko, 

valikko ja painikkeiden ulkoasu. 

 

Kuva 20. SayDesign Marketingin valittu teema sekä muokattu lopullinen ulkoasu. 

Nettisivujen sisällöntuotannossa on kokoajan pidettävä mielessä hakukoneoptimoitu lop-

putulos, selkeys ja helppous. Tärkeän tiedon on löydyttävä nettisivuilta nopeasti ja hel-

posti, muutamalla klikkauksella. Näytöltä lukeminen on yleisesti hitaampaa kuin pape-

rilta, joten on hyvä pyrkiä lyhyeen, ytimekkääseen ja silmäiltävään tekstiin (Laaksonen & 

Poutanen 2019, 119). Tekstin silmäiltävyyttä lisää esimerkiksi otsikot, korostukset, luet-

telot ja kuvat, joilla on myös vahva vaikutus hakukoneoptimointiin. Hakukoneet suosivat 

tekstejä, joissa toistuu samat avainsanat esimerkiksi leipätekstissä, otsikoissa, väliotsi-

koissa sekä kuvateksteissä. (Laaksonen & Poutanen 2019, 124–125.) Usein puhutaan 

myös tekstin pituuden vaikutuksesta hakukoneoptimointiin ja että tekstin tulisi sisältää 

tietyn määrän sanoja. Sanojen määrän suositus vaihtelee paljon eri lähteissä ja 
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tutkimuksissa. Syynä vaihteluihin luultavasti on, että lopullisesti tekstin mitalla ei ole vä-

liä, vaan mitä teksti sisältää. Pidempiin teksteihin mahtuu enemmän avainsanoja, link-

kejä ja väliotsikoita, jotka edistävät hakukoneoptimointia. Tekstiä tuottaessa on kuitenkin 

pidettävä mielessä hakukoneoptimoinnin lisäksi lopullinen sanoma, mitä sillä halutaan 

kertoa ja viestiä. Pyrin SayDesign Marketingin sivujen tekstien sekä blogijulkaisujen sa-

namäärässä noin 500-1000 sanaan, joka osuu myös Yoast SEO -lisäosan mukaan so-

pivaan sanamäärään (kuva 21). 

 

Kuva 21. Yoast SEO -lisäosan analyysi julkaistusta blogitekstistä. 

4.2 Sosiaalisen median kanavat 

Kanasen (2018, 82) mukaan sosiaalisen median kanavien valintaan vaikuttaa kaksi te-

kijää: missä kanavissa asiakkaat ja kilpailijat on. Mielestäni valinnassa kannattaa ottaa 

huomioon myös yrityksen toimiala, viestintätapa sekä kanavan ominaisuuksien tuomat 

hyödyt. Eri kanavilla on erilaiset viestimistyylinsä, Instagram perustuu kuviin ja videoihin, 

kun taas Twitterissä jaetaan paljon lyhyitä ja ytimekkäitä lausahduksia, mielipiteitä sekä 

linkkejä. On hyvä miettiä, mitkä kanavat ovat luontaisia tai mielenkiintoisia viestijälle 

(Kurvinen ym. 2017, 25), sillä tällaisen kanavan käyttäminen on selkeästi sujuvampaa. 

Myös mitä viestitään kannattaa ottaa huomioon valinnassa, esimerkiksi tuodaanko vies-

tinnässä esiin tuotteita, yrityksen arkea vai otetaanko kantaa ajankohtaisiin tapahtumiin, 

uutisiin tai ilmiöihin. 

Sosiaalisen median kanavia on paljon ja niitä luodaan myös jatkuvasti lisää. Vaikka so-

siaalisen median kanavat eivät olisi yrityksen viestinnässä suuressa osassa, Facebook 

on jo lähes pakollinen kanava yritykselle uskottavuuden ja lähestyttävyyden vuoksi. Han-

kintoja harkitessa asiakkaat usein tarkistavat hakukoneiden tulokset yrityksestä ja niiden 

kautta yrityksen nettisivut tai Facebook sivun. Facebook on niin Suomen (kuvio 2) kuin 

maailmankin suosituin sosiaalisen median kanava. Facebookin lisäksi kannattaa harkita 



35 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Seidi Salminiitty 

ainakin Twitteriä, Instagramia sekä LinkedIniä. Muita yrityksen toimialasta ja viestintä-

tyylistä riippuvaisia kanavavaihtoehtoja ovat YouTube, Pinterest, Snapchat sekä lähiai-

koina suureen suosioon noussut TikTok. Jotkut luokittelevat myös WhatAppin sosiaali-

sen median kanavaksi, mutta koen sen enemmänkin suoraviestintäkanavaksi, joten jätin 

sen AudienceProjectin tuloksista pois (kuvio 2).  

 

Kuvio 2. Suomalaisten sosiaalisen median käyttö (AudienceProject 2019, 52). 

Facebook – Tapahtumia ja keskusteluryhmiä. Facebook on maailman käytetyin sosi-

aalisen median kanava (AudienceProject 2019, 39). Kanava perustuu yksityisiin henki-

löprofiileihin, joiden kautta voi tykätä julkisten henkilöiden, yritysten, brändien ja yhteisö-

jen sivuista, liittyä keskusteluryhmiin sekä luoda julkisia sivuja. Yritys ei siis voi suoraan 

liittyä Facebookiin, vaan yksityinen henkilö luo yritykselle sivun, johon voi lisätä muita 

sivua hallinnoivia yksityisiä henkilöitä. Yrityksen sivun kautta, kuten yksityisenä henki-

lönäkin, voi luoda tapahtumia sekä keskusteluryhmiä, jotka ovat Facebookin suuri etu 

sosiaalisen median kanavana. Facebook Messengerin kautta yksityisten henkilöiden on 

helppo ottaa yhteyttä yrityksiin. Facebook on yritykselle ensimmäinen sosiaalisen me-

dian kanava, jossa pitää olla läsnä.  

Twitter – Lyhyttä ja ytimekästä. Twitteriä käytetään paljon linkkien, lyhyiden mietelau-

seiden ja mielipiteiden jakamiseen 280 merkin julkaisurajoituksensa ansioista.  Twitte-

rissä hyvin mietittyjen hashtagien käyttö on erittäin tärkeää, jotta julkaisut löytävät koh-

deyleisönsä myös seuraajien ulkopuolelta. Twitter sopii erityisesti yrityksille, jotka panos-

tavat henkilöbrändäykseen. 
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Instagram – Kuvia ja videoita. Instagram on pääasiassa mobiilissa toimiva sosiaalisen 

median kanava kuvien ja videoiden jakamiseen. Instagram Storiesilla voi jakaa seuraa-

jille yrityksen arkea lyhyiden kuva- ja videojulkaisuiden muodossa, jotka ovat nähtävillä 

24 tuntia. Myös Instagramissa hyvin mietityt hashtagit ovat suuressa roolissa. Instagram 

sopii erityisesti visuaalisia palveluita ja tuotteita tarjoaville yrityksille. 

LinkedIn – Asiantuntijuutta ja rekrytointia. LinkedIn on työelämän sosiaalisen median 

kanava. Kanavaa voi hyödyntää rekrytointiin sekä yhteistyökumppaneiden etsintään. 

LinkedInissä voi myös käydä keskusteluja alaan liittyvistä aiheista keskusteluryhmissä 

sekä uutisvirtaan nousevissa julkaisuissa. LinkedIn sopii erityisesti yrittäjän lisäksi muita 

työllistäville yrityksille rekrytointiin. Jos yritys työllistää yrittäjän lisäksi yhdenkin henkilön 

tai yrittäjä itse on aktiivinen LinkedInissä, on yritykselle hyvä luoda oma profiilinsa, jolla 

varmistetaan yrityksen oikeanlainen näkyminen profiilin ansioluettelossa.  

YouTube – Työkalu videoilla viestivälle. Kun puhutaan YouTubesta yrityksen sosiaa-

lisen median kanavana, ei tarkoiteta mainoksia muiden YouTube-videoiden ohessa. 

YouTube on videoita viestännässään käyttävälle yritykselle erinomainen työkalu. You-

Tubeen ladatun videon pystyy helposti upottamaan esimerkiksi nettisivuille. YouTubeen 

voi myös ladata asiakkaille lisäarvoa tuovaa sisältöä erimerkiksi opastusvideoiden muo-

dossa. Videoa kanavalle ladatessa voi määrittää onko video yksityinen, listaamaton vai 

julkinen. Yksityinen video on vain lataajan nähtävillä, julkinen näkyy kaikille ja listaama-

ton on nähtävissä vain jaettavan linkin kautta. 

Pinterest – Visuaalisia kokoelmia. Pinterestissä käyttäjät rakentavat kokoelmia erilais-

ten aihepiirien alle, kuten esimerkiksi häät, sisustus tai matkailu. Pinterest sopii erityisesti 

muodin, sisustuksen, ruoan ja matkailun parissa toimiville yrityksille. 

Snapchat – Tässä ja nyt. Snapchat on lyhyen ajan julkaisujen kanava. Suoraan muille 

käyttäjille lähetetyt kuvat ja videot on katsottavissa vain yhden kerran ja jos niistä ottaa 

kuvakaappauksen, lähettäjä saa siitä ilmoituksen. Stories-toiminnossa kuvat ja videot 

näkyvät 24 tuntia. Snapchat yrityksen käytössä on haasteellinen ja soveltuu parhaiten 

henkilöbrändäykseen tai yrityksen arjen jakamiseen. 

Tiktok – Luovia lyhytvideoita. Tiktok perustuu luovien lyhytvideoiden jakamiseen. Luo-

vuus näkyy erityisesti kuvaustekniikoissa ja sovelluksen kautta editoinnissa. Tiktokille 

ominaista on erilaiset trendit, joissa eri käyttäjät toteuttavat trendin omalla tyylillään. Mo-

net artistit ovat saaneet paljon näkyvyyttä TikTokin avulla ja nousseet näin myös muiden 
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suosioon. Yritys voi käyttää TikTokia kevyeen ja humoristiseen viestintään yrityksen ar-

jesta ja ottaa osaa erilaisiin trendeihin. 

Sosiaalisen median kanavien valinta kannattaa ottaa työlistalle yritystä perustaessa niin 

pian kuin mahdollista. Suurin osa kanavista vaatii käyttäjänimen luotavalle profiilille, 

jonka lisäksi voidaan lisätä yrityksen oikea nimi tietoihin. Vaikka kanavien käyttäjänimillä 

ei ole kaikissa kanavissa löydettävyyden kannalta kovin suurta merkitystä, on käytännöl-

listä, jos käyttäjänimi on kaikissa kanavissa sama. Pyrin luomaan SayDesign Marketin-

gille tilin käyttäjänimen vaativiin kanaviin käyttäjänimellä @saydesign.fi, jotta se olisi suo-

raan yhdistettävissä nettisivujen osoitteeseen sekä osoittaisi toimialueen olevan Suomi. 

Twitterin kohdalla jouduin tekemään poikkeuksen, koska Twitterin käyttäjänimet eivät 

saa sisältää pisteitä, vaan koostuvat vain kirjaimista välillä A-Z sekä numeroista 0-9 ja 

käyttäjänimeksi valikoitui @saydesignfi. 

Sosiaalisen median profiilit sisältävät visuaalisia elementtejä, joilla voidaan sitouttaa yri-

tyksen kanavat visuaaliseen ilmeeseen. Elementtejä ovat profiilikuva sekä mahdollinen 

kansikuva. Profiilikuva ja kansikuva kannattaa suunnitella kanavakohtaisesti ajankoh-

taisten mittojen, muotojen sekä suositusten mukaan. Tällä hetkellä (joulukuu 2019) vain 

Facebookin kansikuvaksi voi asettaa videon tai animoidun kuvan. Kansikuvien ajankoh-

taiset suositellut pikselimitat löytyy usein helposti hakukonehaulla. Ajankohtaista Face-

book sivun kansikuvan mittoja hakiessani, havaitsin kuitenkin paljon ristiriitaisia, puut-

teellisia tai vanhoja tietoja. Eri lähteitä tutkimalla ja yhdistelemällä sekä mittoja testaa-

malla löysin todelliset ajankohtaiset mitat (kuva 22). 

 

Kuva 22. Facebookin sivun kansikuvan mitat joulukuussa 2019 (Cover Photo Size Hel-
per 2019; Ana Gotter 2019). 
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Profiilikuvana on yleistä ja jopa suotavaa käyttää yrityksen logoa. Profiilikuvien kohdalla 

tulee kuvan mittojen lisäksi ottaa huomioon niiden rajaus. Useimmissa kanavissa profii-

likuvan paras lataus muoto on tasasivuinen neliö, mutta itse profiilissa se rajautuu ym-

pyräksi. Logoa asettaessa profiilikuvaan kannattaa tarkistaa tarpeellisen tilan määrä ku-

van reunoilla, jotta ympyrärajauksen jälkeen logo näkyy profiilikuvassa halutulla tavalla 

(kuva 23). Tällä hetkellä ympyrärajausta profiilikuvissa käyttävät lähes kaikki sosiaalisen 

median kanavat. 

 

Kuva 23. Profiilikuvan rajaus sosiaalisen median kanavissa. 

4.3 Sosiaalisen median julkaisut 

Sosiaalisen median kanavissa tulee kiinnittää huomiota julkaisujen visuaalisuuteen. Fa-

cebookin Suomen ja Ruotsin maajohtaja Sam Rihani totesi 31.1.2019 Yrittäjien Ja Fa-

cebookin järjestämässä Facebook Connect -tapahtumassa, että viestinnän tulee olla no-

peaa ja visuaalista.  Visuaalisia keinoja julkaisuissa ovat kuvat ja videot, jotka jäävät 

tekstijulkaisuja helpommin mieleen (kuvio 3). Myös blogissa on hyvä käyttää kuvia ja 

videoita julkaisujen silmäiltävyyden ja mielenkiinnon ylläpitämiseksi. 

 

Kuvio 3. Mieleenjäävin yrityksen julkaisutyyppi sosiaalisessa mediassa (HubSpot 
Content Trends Survey 2017). 
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SayDesign Marketingin sosiaalisen median julkaisut ovat suurimmaksi osaksi blogijul-

kaisuihin sidonnaisia. Julkaisuissa esitellään uuden blogitekstin aihe ja ohjataan nettisi-

vujen blogiin. Nettisivujen hakukoneoptimointia edistää muilta sivustoilta niille johtavat 

linkitykset, jonka takia blogitekstien linkitys sosiaalisen median julkaisuihin on hyödyl-

listä. Julkaisuihin sijoitetaan blogiaiheen kuva joko linkin kautta tai lisäämällä kuva julkai-

suun, tapa vaihtelee kanavoittain sopivan kuvan näyttötavan ja linkin lisäystavan mu-

kaan (kuva 24). 

 

Kuva 24. Julkaisun asettelu Facebookissa, Twitterissä ja Instagramissa. 

Kun julkaisuissa käytetään kuvaa ja videota, tulee ottaa huomioon sosiaalisen median 

kanavien selaus eri laitteilla ja sen vaikutus kuvasuhteeseen. Mobiililaitetta käytettäessä 

kanavaa selataan pystysuoralla näytöllä, kun taas tietokoneella näyttö on vaakasuo-

rassa. YouTube on usein ainoa kanava, jossa mobiililaitteella videoita katsellessa näyttö 

käännetään vaakasuoraan. Näytön suunta kannattaakin ottaa huomioon kuvien ja vide-

oiden kuvasuhteessa. SayDesign Marketingin julkaistavat kuvat muunnetaan tasasivui-

siksi, jotta ne asettuvat hyvin niin vaaka- kuin pystysuoraan näyttöön miellyttävästi. 
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5 ARVIOINTI JA POHDINTA 

Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda selkeä, laadukas, persoonallinen ja kokonaisvaltai-

nen visuaalinen ilme yritykselle SayDesign Marketing. Päätin tarkastella ilmeeseen vai-

kuttavia tekijöitä brändäyksen, markkinoinnin, tietoteknisen sekä luovan työnkulun 

kautta. Halusin selvittää, mitkä tekijät ovat jatkuvan muutoksen alla teknologian kehitty-

essä ja ohjeistusten sekä käytäntöjen päivittyessä. Pyrin nostamaan visuaaliseen ilmee-

seen eniten vaikuttavia tekijöitä ilmeen luonnin eri vaiheissa. 

Työ toteutettiin yrityksen perustamisen ja toiminnan aloittamisen alkuvaiheesta lähtien. 

Visuaaliselle ilmeelle luotiin perusta tärkeimmillä elementeillä ja graafisen ohjeiston mää-

ritelmillä. Toiminnan kehittyessä tarpeita tarkkailtiin ja ilmeen eri osia kehitettiin ja luotiin 

ilmeneviin tarpeisiin. Opinnäytetyössä tuotiin esille prosessin eri vaiheita sekä visuaali-

sen ilmeen lopputuloksia, jotka ovat kehittyneet yrityksen toiminnan aikana. Ilmeen luon-

nista esille nousseita tekijöitä seurattiin ajankohtaisten päivitysten varalta ja tehtiin muu-

toksia tarvittaessa. 

Haastavaa työssä oli ajanhallinta yrityksen toiminnan ja opinnäytetyön välillä. Asiakkaat 

ovat aina etusijalla ja opinnäytetyö jäi usein liian vähäiselle huomiolle pitkittäen työpro-

sessia. Muutokset ilmeeseen vaikuttavien tekijöiden käytännöissä hidastivat prosessia 

päivitystarpeellaan, mutta varmistivat tiedon ajankohtaisuuden. Aluksi koin myös haas-

tavaksi löytää sopivaa lähdemateriaalia, mutta prosessin edetessä lähteistä piti karsia ja 

valikoida aihepiiriltään oleellisimmat ja ajankohtaisimmat julkaisut. 

Työn tuloksena saatiin SayDesign Marketingille yhtenäinen, selkeä ja helposti muokat-

tava visuaalinen ilme, jonka elementtejä on helppo muokata eri käyttötarkoituksiin laa-

dun kärsimättä. Prosessista saatiin nostettua esille ilmeeseen vaikuttavia tekijöitä ja poh-

dittua niiden vaikutuksia.Työnkulkun aikana otettiin huomioon niin tietoteknisiä kuin luo-

viakin toimintatapoja. Markkinoinnin ja brändäyksen vaikutus visuaaliseen ilmeeseen 

otettiin huomioon sekä pyrittiin luomaan niitä kehittäviä ja edistäviä elementtejä ilmee-

seen. 

Aiheen jatkuvan kehittymisen myötä on otettava huomioon työssä esitettyjen tietojen 

ajankohtaisuus. Osa tiedoista, käytännöistä ja ohjelmista muuttui työprosessin aikana, 

joten muutoksia voi tapahtua nopealla tahdilla myös jatkossa. Myös ilmettä tulee 
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muokata ajoittain vastaamaan yrityksen uudistuvia tarpeita sekä kehittyviä markkinointi- 

ja viestintäkeinoja. 

Työssä suunniteltu visuaalinen ilme on SayDesign Marketingin käytössä kokonaisuudes-

saan. Työssä kerättyjä tietoja voidaan hyödyntää yrityksen viestinnässä vinkkeinä aloit-

taville yrityksille ilmeen luontiin tuomaan lisäarvoa. Tiedoista voidaan halutessa myös 

koota aloittavan yrityksen visuaalisen ilmeen -opas markkinoinnin välineeksi. Yrityksen 

markkinointiviestintä kaipaa aktiivisempaa julkaisemista sekä videoiden hyödyntämistä 

sosiaalisessa mediassa. Visuaalista ilmettä voi kehittää luomalla materiaaleissa käytetyn 

kuvapankin kuvan tilalle jotain persoonallisempaa ja yksilöllisempää.  
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Yritysmuotojen tunnukset (PRH 2019) 

Yritysmuoto Yritysmuodon tunnus 

Asunto-osakeyhtiö Yhtiömuodon täytyy ilmetä selvästi asunto-osakeyhtiön toimi-

nimestä. Selviä ilmaisuja ovat esimerkiksi sana "asunto-osa-

keyhtiö" tai lyhennykset "Asunto Oy" ja "As Oy". Myös yhtiön 

kotipaikan täytyy ilmetä selvästi toiminimestä. 

Yksityinen 

elinkeinonharjoittaja 

Tunnus ei ole pakollinen. 

Usein käytetään tunnusta "Tmi" tai "Toiminimi". 

Osakeyhtiö "Osakeyhtiö" tai "Oy" 

Julkinen osakeyhtiö "Julkinen osakeyhtiö" tai "Oyj" 

Kiinteistö tai 

Keskinäinen 

kiinteistöosakeyhtiö 

"Osakeyhtiö" tai "Oy", koska kyse on osakeyhtiöstä. Sanaa 

"kiinteistö" tai "keskinäinen kiinteistö" ei tarvitse ottaa toimi-

nimeen, vaikka usein näin tehdään. 

Kommandiittiyhtiö "Kommandiittiyhtiö" tai "Ky". Nimeen ei saa ottaa äänettömän 

yhtiömiehen nimeä. 

Avoin yhtiö "Avoin yhtiö". Lyhennettä "Ay" ei voi käyttää. Yhtiömiesten su-

kunimet, esimerkiksi "Virtanen & Sjölund", katsotaan avoimen 

yhtiön tunnukseksi, jolloin ilmaisua "avoin yhtiö" ei tarvitse ot-

taa nimeen. 

Osuuskunta "Osuuskunta", yhdysosa "osuus" tai "osk". Nimi ei saa sisältää 

henkilön nimeä. 

Sivuliike Toiminimen täytyy koostua ulkomaisen elinkeinonharjoittajan 

toiminimestä rekisteröidyssä muodossa lisäyksin, jotka osoitta-

vat yrityksen sivuliikkeeksi. Lisäys voi olla esimerkiksi "sivuliike 

Suomessa", "filial i Finland" tai "filial". 
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SayDesign Marketing – Tarjouspohja 
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SayDesign Marketing – Sopimuspohja 
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