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TIIVISTELMÄ 
 
Yhteisön huolella rakentama visuaalinen ilme sekä välitetyt mielikuvat luovat yhdessä tärkeän kilpailutekijän, 
jonka avulla on helpompi erottautua ja erilaistua. Yhteisön jokainen julkaisu on myös viesti itsestään. Se kertoo, 
millaisesta yhteisöstä on kyse. Yhteisöstä kertovien julkaisujen visuaalinen kokonaisilme lisää kiinnostusta yh-
teisöä ja sen toimintaa kohtaan. Lisäksi julkaisujen visuaalinen kokonaisilme ja sen kautta saatava tuoteinfor-
maatio herättävät helpommin asiakkaan ostotarpeen ja voi aktivoida hänet ostamaan. Tämä kaikki pätee myös 
urheilussa ja urheilun markkinoinnissa. Yhtenäisellä visuaalisella ilmeellä sekä viestittävillä mielikuvilla on 
merkittävä rooli potentiaalisten harrastajien liikkeelle saamisessa. 
 
Tämän työn tarkoituksena oli luoda Suomen Judoliitolle visuaalisesti yhtenäinen lajiin perehdyttävää materiaalia 
erilaisina julkaisuina, jotka on suunnattu erityisesti lasten ja nuorten judosta kiinnostuneille. Suomen Judoliitto 
on vuonna 1958 perustettu noin 140 suomalaisen judoseuran yhteisö. Suomessa judon harrastajia löytyy tällä 
hetkellä noin 13 000. Yhdistyksellä ei ole ennestään luotuna yhtä laajaa laji-informaatiota, joten nämä julkaisut 
ovat tarpeellisia ja myös selvä kilpailuvaltti uusien harrastajien saamisessa. 
 
Työn alussa johdatellaan lukija mielikuvien rakentamiseen ja niiden merkitykseen, jota seuraa tutustuminen 
varsinaiseen visuaaliseen markkinointiin ja – ilmeeseen.  Tämän jälkeen käydään teoreettisesti vaiheittain läpi 
julkaisujen visuaalisen suunnittelun vaiheet ja jatketaan selvittämällä käytännön toteutus. Lähdekirjallisuutena 
käytetään pääasiassa visuaaliseen ilmeeseen ja sen suunnitteluun sekä mielikuviin liittyvää kirjallisuutta. Näiden 
ohella hyödynnetään muutamaa julkaisun tekemiseen ohjeistavaa teosta, joiden avulla julkaisun suunnittelun 
vaiheet, esimerkiksi typografian (painoasun) ja kuvituksen tärkeys, tulevat tutuksi. Julkaisujen tekstin suunnitte-
lussa hyödynnetään vanhoja aiheisiin liittyviä aineistoja yhdessä tekijän yli 10-vuotisen lajitietämyksen kanssa. 
 
Suomen Judoliiton lajiin perehdyttävä materiaali sisältää seitsemän julkaisua, joista kolme ovat tuote-esitteitä 
(judon yleisesite, muksujudon – ja sovelletun judon esitteet) ja neljä opasta (Aloittelijan opas ensimmäisiin ju-
doharjoituksiin; Kohti lapsen judoharrastusta – Opas vanhemmille; Aloittelijan opas ensimmäisiin judokisoihin 
ja Opas lasten vanhemmille ensimmäisiin judokisoihin). Judon yleisesitteestä painettaneen paperinen versio ja 
muut julkaisut jäävät sähköiseen muotoon Judoliiton jäsenseurojen käyttöön. Opinnäytetyön lopusta löytyy 
liitteinä Judoliitolle valmistunut judoon perehdyttävä materiaali. 
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ABSTRACT 
 
A carefully built visual look by the association and the communicated images create together an important com-
petitive advantage whereby it is easier to differ out. Every publication from the association is also a message of 
itself. It tells what kind of an association we are talking about. The visual look of the publication which tells 
about the association arouses interest towards the association and its activities. In addition to that the visual look 
of the publication together with product information will arouse easier customer’s buying demand and activates 
him or her to purchase. All this is valid also in sport and marketing sports. The integrated visual look and images 
have a remarkable role in activating the potential customer. 
 
The aim of this diploma was to create a visually unified judo-orientation material for Finnish Judo Association. 
The material is directed particularly to those interested in judo for kids and children. Finnish Judo Association is 
founded 1958 and it has around 140 member clubs. There are about 13 000 judo amateurs in Finland at the mo-
ment. The need for the thesis was based on a true need because the association didn’t have any similar material 
and the material will be clearly a competitive advantage attracting new judo-members in the future. 
 
At the beginning of the report the reader is guided to the building of the images and to their meaning. That con-
tinues by introduction to the actual visual marketing and visual look. After this the theory of making the publica-
tion is explained in detail as well as the hands-on accomplishment of it. As source material I have mainly used 
literature of visual look and its design and also some books dealing with images. In addition to these I used a 
couple of books which instruct the making of the publication. With the help of these books the steps of making 
the publication become familiar such as the importance of the typography and illustration. When making the text 
for the material the old material related to the topics as well as my over 10-year experience of the sport were 
utilized. 
 
The orientation material to judo for Finnish Judo Association contains seven publications out of which three are 
brochures (a brochure of judo in general and leaflets on kids’ judo and judo for everyone) and four are guide 
books (A Rookie’s Guide to the Very First Judo Practise; Towards Kid’s Hobby – A Guide to Parents; A 
Rookie’s Guide to the First Competition and A Guide for Kid’s Parents to the First Competition). There is going 
to be a printed paper version of the brochure of judo and the rest of the material will be in electrical form for the 
judo-clubs’ use. 
 
At the end of this thesis enclosed is the judo-orientation material for Finnish Association as an appendix. 
   
   
Keywords: Association      Image      Visuality      Look      Typography      Publication 
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 Johdanto 
 
Ei ole samantekevää, miltä yritys ulospäin näyttää. Visuaalisuus ja 
mielikuvien rakentaminen ovat nykyään yhä keskeisempiä kilpailute-
kijöitä, joiden avulla yritys tai yhteisö voi erottautua kilpailijoistaan. 
Yrityksen visuaalisen ilmeen avulla voidaan vaikuttaa merkittävästi 
siihen, millaisia asiakkaita se vetää puoleensa. 
 
Jokainen julkaisu – painettu tai sähköinen – on myös viesti yhteisös-
tään. Se kertoo omaa kieltään siitä, millaisesta yrityksestä tai yhteisös-
tä on kyse, mitä se tekee, millaisia ihmisiä siellä työskentelee, mikä on 
sille tärkeätä ja missä se on hyvä. Vaikka julkaisujen ensisijainen teh-
tävä on tiedon välittäminen, ne ovat siinä ohessa myös vahvoja mieli-
kuvien luojia. 
 
Tämä kaikki edellä mainittu pätee myös urheilussa ja urheilun mark-
kinoinnissa. Ihmisillä on entistä enemmän rahaa käytettävissä vapaa-
aikaan ja harrastuksiin. Yhtenäisellä visuaalisella ilmeellä sekä mieli-
kuvilla on tärkeä rooli uusien harrastajien aktivoimisessa. Ei ole yh-
dentekevää, miltä esimerkiksi jonkin urheilulajiliiton kotisivut näyttä-
vät. 
 
Tämän työn tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa Suomen Judoliitolle 
seitsemän erilaista julkaisua, jotka toimivat lajiin perehdyttävänä ma-
teriaalina. Valmistuvan materiaalin avulla judosta kiinnostuneiden on 
helpompi saada tietoa judosta ja sen eri harrastusmahdollisuuksista. 
Ennen käytännön toteutuksen esittelyä kerron teoriaosuudessa, mitä 
tarkoitetaan imagolla ja mielikuvilla sekä maineella ja mitä yhteistä 
näillä on keskenään. Myös visuaalisen markkinoinnin käyttö ja sen 
tuomat hyödyt tulevat tutuksi, unohtamatta julkaisun teon vaiheita. 
Selvitän, mitä asioita tulee huomioida julkaisun tekemisessä sekä ker-
ron, mitä ja miksi päädyin tekemiini valintoihin. 
 
Opinnäytetyössä keskitytään yhteisön visuaaliseen ilmeen rakentumi-
seen ja sen markkinointiin sekä tarkastellaan julkaisun teossa huomi-
oitavia asioita (taitto, typografia eli painoasu, kuvitus, värit ja sommit-
telu). Nämä rakenneosat muodostavat Judoliiton lajiin perehdyttävän 
materiaalin. 
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1 Mielikuvan valta 
 

Imago on nykyaikana lähes trendisana, jota käytetään monessa merki-
tyksessä. Sen voidaan ajatella olevan melkein sama asia kuin yritys-
kuva, jolla tarkoitetaan niitä mielikuvia, jotka asiakkaille syntyy kai-
kesta yrityksen toiminnasta. Yrityskuvaan vaikuttaa kaikki, mitä yritys 
tekee, miltä se näyttää ja mitä siitä kuuluu. Satu Laiho (2006: 7-8) kir-
joittaa imagon olevan ulospäin välittyvä kuva yrityksestä eli se, mil-
laiselta yritys tai organisaatio asiakkaan silmissä näyttää. Imago syn-
tyy juuri asiakkaiden silmissä. 

 
Keskeisiä tekijöitä imagon muodostumisessa ovat sekä visuaaliset te-
kijät että sanalliset viestit. Niiden tulisi olla keskenään samassa linjas-
sa, jotta viesti välittyisi asiakkaille mahdollisimman selkeänä. Mieli-
kuvamarkkinoinnin avulla korostetaan organisaation imagon muodos-
tumista siihen suuntaan, mikä organisaation kannalta katsotaan hyväk-
si. (Laiho 2006: 49) Esimerkiksi yritys A on nuorisovaatemerkki, jon-
ka kohderyhmänä ovat alle 20-vuotiaat nuoret. Yritys A:n tavoitteena 
on hyvän imagon luomiseksi viestittää vauhdikkaalla mainonnallaan 
kohderyhmälle mielikuvia nuorekkaasta, muotitietoisesta vaatemerkis-
tä, jonka arvot vastaavat kohderyhmänsä, nuorison arvoja. 
 
Pirjo Vuokon (2003: 103) mukaan imago on subjektiivinen kuva tai 
käsitys jostain kohteesta; se on yritystä koskeva skeema (muistijälkiä 
ja assosiaatioita) ihmisen muistirakenteessa. Pekka Aula ja Jouni Hei-
nonen (2002: 50) kirjoittavat, että imago kuuluu yleisölle, ei kohteelle 
itselleen. Se ei synny organisaatiossa vaan vastaanottajien mielissä: 
organisaation imago on se, millaiseksi sidosryhmät sen havaitsevat. 
Lisäksi se on dynaaminen muuttuen koko ajan. Viestinnän asiantunti-
jan Leif Åbergin (2000: 114) mukaan käytännössä imago eli mieliku-
va usein operationalisoidaan tiedoksi tai luuloksi, johon liittyy myön-
teinen, neutraali tai kielteinen asenne. Imago on siten joko hyvä, huo-
no tai siltä väliltä. 
 
Aulan ja Heinosen (2002: 47–48) mukaan mainonnassa ja muussa 
markkinointiviestinnässä imagoa käytetään useissa yhteyksissä ja sillä 
tarkoitetaan monia eri asioita. Myös heidän mukaansa imago rinnaste-
taan tyypillisesti yrityskuvaan. Se on jotain, miltä yritys näyttää, min-
kälainen kuva jollakin on jostain organisaatiosta, mitä siitä puhutaan, 
kirjoitetaan tai kuvitellaan, halutaanko yrityksen kanssa tehdä yhteis-
työtä ja suositellaanko sitä muille (Vuokko 2003: 104–106). Termi on 
hyvin visuaalinen ja sen tähden siihen pyritään vaikuttamaan usein vi-
suaalisen viestinnän keinoin. Virpi Salinin (2002: 47–48) mukaan 
imago syntyy hyvästä toiminnasta ja hyvästä viestinnästä. Imago on 
selvärajaisempi ja vakiintuneempi kuin jatkuvasti muuttuvat mieliku-
vat, sillä mielikuvat ovat asenne- ja arvoperusteisia, eivätkä ne kuvaa 
mitään objektiivista totuutta. Ne vain ovat. Kyseessä on ihmisen hen-
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kilökohtainen, subjektiivinen käsitys. Se, onko mielikuva yhdenmu-
kainen todellisuuden kanssa, on epäolennaista. 
 
Imagolla on merkitystä. Se on kerroksinen. Siihen, mitä mieltä on esi-
merkiksi oman terveyskeskuksen tietystä lääkäristä, vaikuttaa osaltaan 
käsityksemme terveyskeskuksista, oman kunnan palveluista ja julki-
sesta sektorista yleisesti. 
 
Karvosen (2000: 52) mukaan imago ilmaantui markkinointikieleen jo 
1930-luvulla yhdessä brandin kanssa. Toisaalta on katsottu, että imago 
löi itsensä läpi 1950-luvulla. Suomessa imagon synonyyminä käyte-
tään mielikuvaa, jonka taustalla on mielessä syntyvä kuva jostakin 
kohteesta. Mielikuvasta käytetään myös käsitteitä tunne, vaikutelma, 
muisto tai maine. Mielikuva ja imago saattavat olla sanoina harhaan 
johtavia, sillä ne antavat ymmärtää, että ajattelun ”kuvat” olisivat jon-
kinlaisia mielen silmin katseltavia kuvia. Mielikuviin voi sisältyä 
myös muuta aistittavaa ja kokemuksia. (Karvonen 2000: 57-59) 
 
Salin (2002: 49–50) kirjoittaa mielikuvien olevan mielessä olevia odo-
tusrakenteita, jotka vaikuttavat viestin havaitsemiseen mutta eivät pel-
kästään siihen. Ne ohjaavat myös käyttäytymistä ja vaikuttavat osto-
päätöksin sekä muihin valintoihin. Mielikuvasisällön pohjalta ihminen 
tekee tietoisesti tai alitajuisesti omat toimintaratkaisunsa. Sellaisia 
ovat esimerkiksi päätös siitä, mitä tuotetta ostetaan tai mitä yritystä 
suositaan. Ihmisen toiminta ja ratkaisut perustuvat aina päätökseen. 
Päätös puolestaan perustuu tavalla tai toisella tunteisiin ja mielikuviin. 
Liiketoiminnan tuloksellisuus rakentuu pitkälle kykyyn vaikuttaa ih-
miseen mielikuvilla ja niiden kautta hänen päätöksiinsä. Tässä kamp-
pailussa viestintä on yksi järeimmistä aseista. Se on mielikuvien ra-
kentamisessa työjuhta. 
 
 

1.1 Maine 
 
Valitettavasti imago ei aina riitä menestymiseen. Havainnollistetaan 
asiaa aiemmin mainitun yritys A nuorisovaatemerkin avulla. Yritys 
A:lla on nuorison keskuudessa nuorekas ja trendikäs imago. Se ei kui-
tenkaan riitä, jos yrityksen tuotteiden eli vaatteiden maine on huono 
esimerkiksi heikoista käyttökokemuksista johtuen. Tällöin ei auta, 
vaikka imago olisi kuinka hyvä, jos potentiaaliset asiakkaat pitävät 
varsinaisia tuotteita esimerkiksi epämukavina. Yrityksellä tai organi-
saatiolla pitää siis olla myös mainetta. Imago on yksi vaadittava me-
nestystekijä maineen ja brandin ohella. Näitä kolmea käsitettä yhdis-
tää se, että niiden tarkoitus on tavoittaa jotain olennaista siitä, mitä 
ihmiset ajattelevat organisaatiosta, sen tuotteista ja palveluista (Aula 
& Heinonen 2002: 47). 
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1990-luvun lopulla alettiin imagon sijaan puhua maineesta, joka ei yh-
tä suoraan kuin imago liity kuviin. Maine syntyy sanoista ja teoista, 
niiden laadusta. Hyvä maine on strateginen voimavara, joka varmistaa 
organisaation toimintaympäristön suotuisuuden. (Karvonen 2000: 69) 
 
Brandi on nimestä, merkeistä, symboleista koostuva tuotteen olemus, 
joka identifioi kohteensa ja ennen kaikkea erottaa sen muista vastaa-
vista kohteista (Aula & Heinonen 2002: 53). Maine on sidosryhmien 
yrityksestä tekemä arviointi, joka perustuu mielikuviin ja kokemuk-
siin. Yrityksellä on vain yksi maine mutta se muodostuu useista osate-
kijöistä. Maine rakentuu yrityksen todelliselle toiminnalle. (Aula & 
Heinonen 2002: 61) 
 
Maine ja imago perustuvat eri lähtökohtiin, ne rakentuvat eri tavalla ja 
niihin vaikutetaan eri keinoilla. Imago on selkeästi visuaalinen, kuval-
lisuuteen perustuva eli se pohjautuu mielikuviin. Sen pääasiallinen tar-
koitus on vedota mielikuvitukseen ja sen tehtävä on saada jokin näyt-
tämään hyvältä. Imagorakennus on pala mainonnan ja markkinointi-
viestinnän pelikenttää. Imagopelin taitajia ovat asiansa tuntevat mai-
nostoimistot. Maine on puolestaan arvottavien kertomusten kokonai-
suus. Ei ole sama, minkälaisia kertomuksia yrityksistä kerrotaan. Ne 
saavat kylkeensä arvotuksia, tarinoiden kautta yrityksistä tulee hyviä 
tai huonoja. (Aula & Heinonen 2002: 50) 
 
Käytetään sitten maine, imago tai mielikuva-käsitettä, kaikille yhteistä 
on se, että ne ratkaisevat aseman ja menestymisen markkinoilla. Yh-
teistä niille on myös se, että niiden sisältöihin on mahdollista vaikuttaa 
viestinnällä. Se tarkoittaa sitä, että kun tiettyjä asioita, olivat ne sitten 
mielikuvia tai mainetta, halutaan kiinnittää yritykseen ja sen tuottei-
siin, ne on saatava näkymään yrityksen teoissa, ilmeessä ja viesteissä. 
Niiden pitää näkyä selvästi yrityksen toimintaratkaisuissa ja toiminta-
tavoissa, viestinnän sisällöstä ja viestintätyylissä, yrityksen nimessä, 
logossa ja liikemerkissä ja kaikissa viestinnän aineistoissa. (Salin 
2002: 49–50) 
 
 

1.2 Profilointi 
 
Profiloinnilla tarkoitetaan selkeätä ja suunnitelmallista tavoitekuvan 
rakentamista. Profiloivan viestinnän avulla luodaan yhteisön muun 
viestinnän perusvire. Näin profiili vaikuttaa esimerkiksi mainontaan 
tai vision viestimiseen (Åberg 2000: 109). Profiloinnissa on kyse yh-
teisön itsensä haluamien mielikuvakytkentöjen kärsivällisestä raken-
tamisesta kohderyhmien tajuntaan. (Åberg 2006: 100). Sen tavoitteena 
on pitää yhteisöstä viestittävät sanat ja teot tasapainossa keskenään. 
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Profilointi on paljon käytetty käsite. Sen rinnalla käytetään myös mui-
ta käsitteitä, esimerkiksi Elisa Juholin (2001: 33) nimeää identiteetin, 
maineen tai imagon rakentamisen vastaaviksi. Varsinaisesta profiloin-
nista voidaan puhua myös käyttäen käsitteitä tavoiteyrityskuva, tavoi-
teprofiili tai yksinkertaisesti tavoitekuva (Juholin 2001: 147.). 

 
Åbergin (2000: 109–110) mukaan profilointi eroaa ulkoisesta markki-
noinnista ja tiedottamisesta siten, että 
• se ei ole kampanjanomaista vaan jatkuvaa 
• se antaa viestinnän perussanomat, joiden varaan voidaan rakentaa 

yhtä hyvin tuotemainontaa kuin tiedotuskampanjakin 
• sen tavoitteena ei ole myynnin välitön lisääminen vaan mieliku-

viin vaikuttaminen pitkällä tähtäyksellä 
• nämä viestinnän perussanomat ovat sisällöltään laaja-alaisempia 

kuin esimerkiksi tuotemainonnan viestit. Ne viestivät työyhteisön 
olemuksesta, tavoitteista ja kulttuurista. 

 
Åberg (2006: 101) kirjoittaa myös, että profiloinnissa ei ole kyse vain 
tietyistä viestinnän toimenpiteistä. Käytännössä kyse on kolmen mie-
likuvatekijän saumattomasta yhteensovittamisesta: 1. teot: mitä 
teemme ja miten; 2. viestit: mitä sanomme ja miten; 3. ilme: miltä 
näytämme. Viestinnän työkaluiksi tulevat silloin yhteisön itsestään 
määrittelemät perusviestit, visuaalinen ilme sekä konkreettiset teot, 
joiden kautta yhteisö viestii itsestään joka hetki (Juholin 2001: 34). 
 
Imagoon, brandiin, mielikuvaan ja maineeseen kaikkiin liittyy oleelli-
sesti lähettäminen ja vastaanottaminen. Yritys tai yhteisö pyrkii luo-
maan itsestään tietynlaisen kuvan ympäristönsä silmissä eli se on lä-
hettäjä. Ympäristö taas ottaa vastaan tietoa ja vaikutelmia yhteisöstä 
eli se on vastaanottaja. Perusasetelmassa on läsnä kaksi osapuolta: se 
josta kuva tai käsitys muodostetaan ja se jolle kuva muodostuu. (Kar-
vonen 2000: 57) 
 
Yksinkertaistettuna kysymys on tällöin viestinnästä, koska Åbergin 
(2000: 54) mukaan viestintä on tapahtuma tai prosessi, jossa merki-
tyksen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa ja jossa tämä tulkinta 
saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia välittävän 
verkoston kautta. Jotta viesti menee perille, täytyy viestinnän tekijän 
määritellä itselleen tai yhteisölleen tavoitemielikuva (jotkut nimittävät 
tätä identiteetiksi) ja sitä vahvistava visuaalinen ilme (Juholin 2001: 
34). Näistä asioista kerron tarkemmin luvussa 3. 
 
Imagon tietoinen rakentaminen perustuu yrityksen identiteettiin, vaik-
kakin sinällään imagon rakentaminen on harhaan johtava käsite, koska 
imagoa ei voi rakentaa tyhjästä. Oikeasti mielikuvat syntyvät ja niitä 
voi vahvistaa vain siltä pohjalta, mitä kohde on. (Juholin 2001: 149.) 
Siitä huolimatta, mitä suuremmasta yrityksestä on kyse, sen monimuo-
toisempi myös identiteetti on. Identiteetin määrittelyn lähtökohtana 
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ovat yrityksen liikeidea, arvomaailma sekä tulevaisuuden visiot. Iden-
titeetin määrittelyn jälkeen edetään määrittelemään tavoitekuva, jonka 
avulla on tarkoitus selkeyttää, minkälaisena yritys haluaa asiakkaiden-
sa ja sidosryhmiensä näkevän sen. Jotta tavoitekuva olisi toimiva ja 
mahdollisimman lähellä totuutta, on sen perustuttava todellisuuteen. 
(Laiho 2006: 8) 
 
Yrityksen visuaalinen identiteetti on se etu, joka oikein hyödynnettynä 
muodostuu markkinoilla kilpailueduksi. Yrityksen imago, joka muo-
dostuu asiakkaan mielikuvissa yrityksestä saatujen kokemusten, mai-
nonnan ja kuulopuheiden perusteella, voi olla täysin toinen kuin yri-
tyksen oma käsitys identiteetistään on. (Nieminen 2003: 51) 
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2 Visuaalinen markkinointi 
 
Visuaalinen markkinointi on nimensä mukaisesti markkinoinnin osa-
alue, joka täydentää muuta yrityksen markkinointikokonaisuutta visu-
aalisilla herätteillä. Huolellisen visuaalisen suunnittelun avulla yrityk-
selle voidaan luoda oma selkeästi koordinoitu tyyli tuoda tuotteet ja 
palvelut esille ja erottautua kilpailijoista. Työssäni visuaalisella mark-
kinoinnilla tarkoitan, Tuula Niemisen (2003: 8) tavoin, osaa yrityksen 
markkinointiviestinnästä kuuluen selkeimmin mainonnan ja myyn-
ninedistämisen kategoriaan. Visuaalisella markkinoinnilla ilmaisen 
kaikkia niitä markkinointitoimia, jotka asiakas näkee. 
 
Viestintä, ja etenkin markkinointiviestintä, on kilpailukeino, jonka 
tehtävänä on tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista. Vuokon 
(2003: 9) mukaan markkinointiviestintä on yrityksen ulkoisiin sidos-
ryhmiin kohdistuvaa viestintää, jonka tarkoituksena on välillisesti tai 
suoraan saada aikaan kysyntää tai kysyntään positiivisesti vaikuttavia 
ilmiöitä. Markkinointiviestintä jakautuu mainontaan, myynninedistä-
miseen, henkilökohtaiseen myyntityöhön, julkisuuteen ja sponsoroin-
tiin sekä suhdetoimintaan.(Nieminen 2003: 8) 
 
Visuaalinen markkinointi muun muassa näyttää ja esittelee tuotteet 
havainnollisesti, ohjaa niiden testaamiseen ja hankintaan sekä samalla 
esittelee yrityksen palvelutyylin, kulttuurin niihin sisältyvine arvoi-
neen erilaisissa toimintaympäristöissä erilaisin visuaalisin keinoin. 
Asiakas saa visuaalisen markkinoinnin kautta kosketuksen yrityksen 
tuotteisiin ja niitä ympäröivään tilaan, hänen alitajuntansa rekisteröi ja 
reagoi niiden laatuun luoden kokemuksesta tunteen, jota voidaan ni-
mittää ostotapahtuman kokonaiselämykseksi. (Nieminen 2003: 9) 
 
Visuaalisen markkinoinnin tehokkaimmat välineet astuvat kuvaan sii-
nä vaiheessa, kun asiakas on palveluketjun viimeisessä vaiheessa – 
kaikkein lähimpänä ostopäätöksen tekemistä. Visuaalinen markkinoin-
ti on markkinoinnin väline, jolla luodaan yrityksestä ja sen tuotteista 
positiivista mielikuvaa, vahvistetaan visuaalisin keinoin yrityksen 
identiteettiä ja imagoa sekä luodaan ostohalua. (Nieminen 2003: 9) 
 
Visuaalisen markkinoinnin tunnuspiirteitä ovat esimerkiksi tuoteku-
vastot, verkkokauppa ja esitteet. Kyseisissä materiaalien kuvissa esiin-
tyvien tuotteiden esillepanolla voidaan vahvistaa asiakkaan mielikuvia 
yrityksen tyylistä ja tuotteiden laadusta. Myös painotuotteiden visuaa-
linen kokonaisilme voi lisätä kiinnostusta yritystä ja sen tuotteita sekä 
niiden hankintaa kohtaan. Lisäksi painotuotteiden visuaalinen koko-
naisilme ja sen kautta saatava tuoteinformaatio voi herättää asiakkaan 
ostotarpeen ja aktivoida asiakkaan. (Nieminen 2003: 10) 
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On kuitenkin syytä muistaa, että materiaalien tarkoituksena on toimia 
vain toiminnan tukivälineinä, joten organisaation varsinainen perus-
toiminta vaikuttaa muodostuvaan imagoon. Toiminnan ja materiaalien 
tulisikin olla ikään kuin samasta puusta tehtyjä: molemmissa taustalla 
vaikuttavat organisaation arvomaailma sekä avainominaisuudet. (Lai-
ho 2006: 51) 
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3 Visuaalinen ilme 
 

Sana visuaalinen pohjautuu myöhäislatinalaiseen sanaan visualis tai 
visus, joka tarkoittaa näköä tai näköaistiin perustuvaa ilmiötä. Sana 
visualisoida on yhtä kuin esittää havainnollisin näkökuvin tai kuvitella 
havainnollisina näkökuvina. (Nieminen 2003: 13) Käytän visuaalinen 
ilme – käsitettä yhteisön identiteettiä vahvistavana tekijänä, jonka 
avulla erotutaan muista. Tarkoitan sillä yhteisön tekemiä ulkoasuun 
vaikuttavia valintoja, jotka jäävät näköhavaintojen kautta ihmisten 
mieleen. Esimerkiksi poliittinen puolue Vihreät viestii värivalinnal-
laan (vihreä) luonnonläheisyydestään ja vihreistä, ympäristöystävälli-
sistä arvoistaan. Jotkut, kuten Loiri & Juholin (1999: 129), käyttävät 
samassa yhteydessä visuaalinen linja – käsitettä. 
 
 

3.1 Ratkaisut 
 

Visuaalisuus on yksi vahvimmista keinoista näkyä ja kiinnittyä ihmi-
sen muistiin. Hyvin suunnitellulla visuaalisella ilmeellä on suuri vies-
tinnällinen voima ja kyky tehdä ymmärrettäväksi yrityksen syvimpiä 
tavoitteita. Se tekee viestin näkyväksi silloinkin, kun sanallisella vies-
tinnällä ei ole tilaa. Visuaalisen ilmeen rakentamisessa tärkeätä on e-
rottua ja erilaistua muista. (Salin 2002: 71) 

 
Visuaalisuuden voima viestinnässä on siinä, että se poimii mielikuvat 
esille ilman tietoista kontrollia. Merkit, kuvat, muodot ja värit ohitta-
vat vastaanottajan ennakkosensuurin. Markkinointiviestintä saa usein 
sisältönsä ja sanomansa hetken tarpeista. Yrityksestä ja markkinoista 
riippuen tarpeet ja tavat vaihtelevat. Kaikissa tapauksissa visuaalinen 
perusilme ja markkinointia tukeva tunnus auttavat rakentamaan kestä-
vää imagoa. Yhtenäinen visuaalinen ilme sitoo eri viestit toisiinsa pit-
källäkin aikajänteellä ja yhdistää yksittäiset viestinnän ja markkinoin-
nin toimenpiteet kokonaisuudeksi. Yhtenäinen visuaalinen ilme kas-
vattaa kerääntymisvaikutuksen ansiosta ratkaisevasti viestinnän tehoa. 
(Salin 2002: 72) Sama pätee urheilun maailmassa. Laajaan harrasta-
jamäärään pyrkivä laji tarvitsee onnistunutta viestintää, jotta haluttu 
sanoma välittyisi tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti liikkujille. 
 
Imagoon liittyviä visuaalisia ratkaisuja kutsutaan muun muassa talo-
tyyliksi tai design managementiksi. Talotyylin tulee perustua yhteisön 
identiteettiin eli siihen, mitä se on. Visuaalisen ilmeen tulisi yhdistää 
vastaanottajien ajatukset yhteisön ydinasioihin, siihen mitä yhteisö ha-
luaa viestiä itsestään (Juholin 2001: 67.). Talotyyli määrittelee yrityk-
selle omaleimaisen visuaalisen ilmeen, jonka avulla se tunnistetaan 
helposti muista (Loiri & Juholin 1999: 129). Esimerkiksi Suomen 
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Olympiakomitean visuaalisessa toteutuksessa on tavoiteltu isänmaalli-
suutta. Tämä ilmentyy Olympiakomitean suosimien tunnusvärien, si-
nisen ja valkoisen kautta, jotka puolestaan merkitsevät puhtautta, us-
kollisuutta sekä vilpittömyyttä. Graafisilla valinnoilla välittyy kotikat-
somoon kuva rehdistä, suomalaisesta urheilusta. 

 
Yritys huomataan ja se erottuu viestintämassasta tunnistetekijöiden 
avulla. Peruselementit, joita visuaalisen ilmeen kehittämisessä käyte-
tään, ovat nimi- ja logoratkaisut, kirjaintyypit ja typografia, muotoilu-
tekijät sekä iskulause. Visuaalisen ilmeen muodostavat osatekijät nä-
kyvät alla olevassa kuviossa (Kuvio 1.). Kuviossa näkyy myös se, mi-
ten osatekijät vaikuttavat yrityksen käytössä oleviin markkinointima-
teriaaleihin. Kuvion ylimmäisessä lokerossa on lueteltu visuaalisen 
ilmeen muodostavat osatekijät sekä kuvattu sitä, kuinka ne toisiinsa 
liittyvät. Kuvion vasemmassa alareunassa näkyvät aineettomat tuotok-
set, ja kuvion oikeassa alareunassa näkyvät konkreettiset tuotokset, 
joihin on päästy materiaalivalintojen kautta. Visuaalinen ilme ohjaa 
sekä aineettomia että konkreettisia tuotoksia. 
 
 

nimi ja iskulause 

 
 

 

kirjain- 
tyyppi kuvat

värit

typografia 

muodot

Visuaalinen ilme 

materiaalivalinnat 

logo ja 
liikemerkki käyntikortti esite 

kotisivut 
kirjekuoret lomakkeet 

Kuvio 1. Visuaalisen ilmeen osatekijät ja niiden vaikutus tuotoksiin 
(Laiho 2006: 14–15). 
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3.2 Esitteet 
 

Esitteen tarkoituksena on yleensä toimia vain kauppaamisen tukiväli-
neenä. Sillä ei ole tarkoitus olla varsinaista pääroolia markkinointi-
toimissa ja siten sille ei kuulu myöskään antaa toisenlaista tehtävää 
kuin mikä sillä tukivälineen roolissa tulee olla. (Rope 2003: 45) Se on 
kuitenkin visuaalisen markkinoinnin yksi tukiväline. 
 
Esitteitä on kolmenlaisia: yritys-, linja- ja tuote-esitteitä. Ne ovat 
yleensäkin ensisijaisesti kuvallisia välineitä, joissa sekä tekninen laatu 
että mainosviestinnällinen suunnittelutaito ovat varsin keskeisinä toi-
mivuuskriteereinä. (Rope 2003: 46.) Toimiva esite on visuaalisesti 
hyvännäköinen ja se muodostaa uskottavan, ammattimaisen ja vakuut-
tavan kuvan yrityksestä. 

 
Rope (2003: 46) on listannut kolme seikkaa, jotka yritysesitteen tulisi 
pystyä kertomaan. Tärkein informaatio on tietenkin yrityksen tarjonta. 
Se tulee ilmetä selkeästi. Lisäksi esitteessä tulee olla kirjattuna yrityk-
sen päätoimintaperiaatteet eli kuvaus siitä, miten pyörii liiketoiminta, 
josta toivottavasti asiakkaat kiinnostuvat. Viimeisenä mutta sitäkin 
oleellisempana ovat yhteystiedot, jotta asiakas saisi tarvittaessa vaivat-
tomasti tiedon siitä, mihin ottaa yhteyttä. Ilman näitä tietoja esite on 
puutteellinen eikä vastaa tarkoitustaan. 
 
Linjaesite esittelee yhden tuoteryhmän tai jopa vain yksittäisen palve-
lun tai tuotteen. Tuote-esite keskittyy tiettyyn, yksittäiseen palveluun 
tai tuotteeseen. (Parker 1998: 320.) 
 
Kooltaan esitteet vaihtelevat laidasta laitaan – yksittäisestä, yhdellä 
värillä painetusta ja kahtia taitetusta A4-arkista aina suuriin ja monisi-
vuisiin neliväriesitteisiin. Esitteet voidaan jaotella myös sisällön yksi-
tyiskohtaisuuden perusteella, esimerkiksi ennakoivat, syventävät ja 
imagoesitteet. 
 
Ennakoiva esite suunnataan potentiaaliselle asiakkaalle jo päätöksen-
teon varhaisessa vaiheessa. Syventävä esite kohdennetaan valikoidulle 
ostajaryhmälle. Sen tarkoituksena on taivutella potentiaalisia ostajia. 
Imagoesite on hienostunut ja viimeistelty loppusilaus. Se heijastaa 
tuotteen laatua. (Parker 1998: 320–321) 
 
Esitteiden kehittämiseen saa upotettua paljon rahaa ja siitä huolimatta 
asiakkaat heittävät ne menemään ensimmäisen katselukerran jälkeen. 
Kuitenkin, kun ne tehdään viisaasti, esitteet eivät vain kasvata yrityk-
sen näkyvyyttä vaan myös yleisön tietämystä tai ymmärrystä yrityksen 
tarjoamista palveluista. 
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John Thomas (1997:75) on listannut neljä olennaista kysymystä, jotka 
tulisi kysyä esitteen kohderyhmältä uutta esitettä suunniteltaessa. Vas-
taukset kertovat sitten, mitkä asiat viehättävät uusia asiakkaita. 
1. Ketä on kohderyhmänä? – Yksi tietty kohteena vai kaikki asiak-

kaat. 
2. Mitä uniikkia tai erikoista yrityksestä on? Tarkastele ja tutki kil-

pailijoiden esitteitä ja määrittele, mikä tekee yrityksestä uniikin. 
3. Mikä on esitteen elinkaari? – Harkitse, laitatko yhteystietoja mu-

kaan. 
4. Kuinka paljon haluat kuluttaa? – Esite on kuitenkin todellinen 

muistuttaja yrityksestäsi ja siitä, mitä se tarjoaa. Oikein kehiteltynä 
esitteen strateginen tarkoitus on varmistaa kunnon kate esitteeseen 
sijoitetuille kustannuksille. 

 
Roger Parkerin (1998: 323) mielestä samassa projektissa toteutettavi-
en esitteiden tulisi olla mahdollisimman yhtenäisiä: 
• samat kirjaintyypit, - koot ja – tyylit otsikoissa ja varsinaisessa 

tekstissä 
• samat pääkuvat; syventävissä esitteissä voidaan käyttää lisäkuvia 

ja suurempia kuvakokoja 
• yhtenäiset marginaalit, kehykset ja graafiset korostukset 
• etusivun otsikon tulee tiivistää tuotteen pääedut 
• kaiken mahdollisen ostopäätöstä tukevan tiedon on oltava esillä 
• asiakkaan yhteydenoton mahdollistavien tietojen – yrityksen ni-

men ja yhteystietojen- on oltava selvästi esillä. (Parker 1998: 323) 
 
Rope (2003: 48) on myös listannut hyvän esitteen ominaisuuksia, joi-
den varaan esite tulisi aina rakentaa. Kriteerien mukaan esitteen tulee 
olla ensinnäkin kuvallinen ja kuvissa tulee olla ihmisiä sekä elämää. 
Toiseksi sen tulee olla visuaalisesti hyvin suunniteltu sekä teknisesti 
hyvin toteutettu eli värit ja painojälki ovat hyvää. Esitteeseen ei kan-
nata laittaa lyhyellä ajalla muuttuvia tietoja, kuten hintoja, koska aja-
ton esite on yritykselle parempi vaihtoehto. Lisäksi kaiken kaikkiaan 
esitteen tulee olla yrityksen kokonaisilmeen mukainen. Yhtenäinen vi-
suaalinen ilme kannattaa säilyttää, koska asiakkaat muistavat yrityk-
sen paremmin, kun tunnusvärit, logot ynnä muut tuntomerkit ovat jää-
neet mieleen. 
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4 Julkaisun visuaalinen suunnittelu 
 

Visuaalinen suunnittelu muodostaa julkaisun perustat. Se on aina jul-
kaisun tärkeimmän seikan, viestin, palveluksessa. Ulkoasun tehtävänä 
on antaa julkaisijan ajatuksille ja julkaisun päämäärille hahmo, tehdä 
näkymätön näkyväksi, antaa viestille ääni ja luonne. Visuaalisen suun-
nittelun (jotkut kutsuvat sitä myös graafiseksi suunnitteluksi) tehtävä-
nä on varmistaa viestin perillemeno. Se on kaikkien näkyvillä olevien, 
tietoisten ja tiedostamattomien elementtien järjestelyä niin, että ulko-
asu palvelee sanoman välittymistä. (Pesonen & Tarvainen 2003: 2) 
Tehokas visuaalinen suunnittelu perustuu hyvään järjestelyyn, joka 
ohjaa lukijan silmää sekä selventää ensi- ja toissijaisten seikkojen suh-
teet julkaisussa (Parker 199: 23). 

   
 

4.1 Lähtökohdat 
 

Visuaalisen suunnittelun tulee olla määrätietoista toimintaa, jolle on 
asetettu selkeät tavoitteet. Huovila (2006: 12) on listannut neljä pää-
määrää, joihin suunnittelussa tulee pyrkiä. Ensinnäkin, sen tulee tukea 
lähetettävää viestiä – joko sen luokittelua, arvoa tai suoranaista sisäl-
töä. Toiseksi, sen tulee antaa viestiä lähetettävälle yhteisölle tai medi-
alle tunnistettava identiteetti. Identiteetti on läpi julkaisun kulkeva yh-
tenäinen visuaalinen viesti tai viestien yhdistelmä, joka muodollaan, 
visuaalisuudellaan, kertoo jotakin olennaista lähettäjäyhteisöstään, sen 
päämääristä tai toimintatavoista. Kolmanneksi, suunnittelun tehtävänä 
on antaa esitetylle informaatiolle järjestys. Neljänneksi suunnittelun 
tavoitteeksi Huovila sanoo suunnittelun toimivan herättäjänä ja vas-
taanottajan mielenkiinnon ylläpitäjänä edessään olevaan julkaisuun. 
 
Pesonen & Tarvainen (2003: 2-4) ovat myös koonneet joukon kysy-
myksiä, joihin vastauksia pohtimalla visuaalisen suunnittelu ja sen to-
teutus on vaivattomampaa ja julkaisujen lopputulos parempi. Kuka tai 
mikä on julkaisun taustalla? Kuka toimii viestin lähettäjänä ja millai-
sen kuvan hän haluaa itsestään välittää? Kenelle julkaisu on tarkoitet-
tu eli kuka tai ketkä ovat sen kohderyhmä? Kohderyhmän rajaamises-
sa tulee muistaa, että mitä suppeampi ja rajatumpi kohderyhmä on, si-
tä helpompi viesti on kohdistaa. Sen sijaan, mitä laajempi, hetero-
geenisempi vastaanottajakunta on, sitä vaativampaa viestin muotoilu 
usein on. Tärkeintä on yrittää tuntea kohteensa, ja jopa jollakin tavalla 
samastua siihen. Mitä ja miksi? Mikä on julkaisun tarkoitus? Mikä on 
sen keskeinen viesti? On hyvä miettiä, onko kyseessä markkinointi, 
imagon vahvistaminen tai muuttaminen vai tiedon välittäminen. Jul-
kaisun kirjoitetulla sisällöllä on tärkeä osa lähetettyä viestiä. Mukana 
on kuitenkin aina myös paljon muita viestejä ja merkityksiä, ja juuri 
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niiden hallinta ja luominen ovat ulkoasusuunnittelijan työtä.  Miten 
viesti välitetään? Mikä on mielekkäin – tehokkain, toimivin, taloudel-
lisin – väline viestin välittämiseen? Tähän vaikuttavat, paitsi kaikki 
edellä mainitut seikat, myös se, millaisia välineitä ja kuinka paljon ra-
haa julkaisun tekemiseen on käytettävissä. Milloin viesti julkaistaan ja 
mikä on viestin optimaalinen ajoitus? Pitäisikö julkaisuajankohdan 
sävyttää viestiä? 
 
Kun edellä olevat seikat on selvitetty, täytyy valita julkaisun formaat-
ti: muoto, sivukoko ja paperi. Julkaisulle täytyy luoda peruspohja eli 
asettelumalli (taittopohja, master, template), joka toimii suunnittelun 
helpottajana ja koossapitävänä elementtinä kautta julkaisun. On luota-
va typografia sekä päätettävä, millaista linjaa julkaisun kuvitus tulee 
noudattamaan. Myös väritys on tärkeä. Suunnittelija ratkaisee, millais-
ta värimaailmaa tullaan käyttämään. Mitä värejä tarvitaan, millaista 
painotekniikkaa käytetään; onko kyse yhdellä värillä painettavasta 
työstä vai kenties nelivärijulkaisusta? (Pesonen & Tarvainen 2003: 4) 
Värivalinnoista lisää luvussa 4.6  
 
Typografiasta suunnitellaan yhtenäisen ulkoasun perusta, josta luvussa 
4.3 lisää enemmän. Yhtenäisen ulkoasun perusteena on se, että ulko-
asun avulla julkaisuille rakentuu visuaalinen tunnistettavuus. Se perus-
tuu typografiaan ja julkaisun eri elementtien ja osien koonnin avulla 
tehtyyn yhtenäisyyteen. Typografian avulla varmistetaan, että julkaisu 
muodostaa yhtenäisen visuaalisen kokonaisuuden, johon julkaisun eri 
osat sopivat. (Huovila 2006: 85) Typografiset valinnat ja niiden sivul-
le asettelu vaikuttaa julkaisun ulkoasuun enemmän kuin mikään muu 
yksittäinen visuaalinen elementti (Parker 1998: 51). 

 
Hyvän viestintämateriaalin tuli olla kuvallista ja hyvin suunniteltua 
sekä teknisesti toteutettua. Materiaalin sisällön suunnittelussa painote-
taan tekstin helppolukuisuutta ja viestittävän asian ymmärrettävyyttä. 
Tarkoituksena ei ole tehdä tiedoiltaan teoreettista materiaalia vaan, et-
tä materiaalin tekstit ja kuvat kulkisivat visuaalisesti käsi kädessä, yh-
tenä kokonaisuutena. 

 
 

4.2 Taitto 
 

Taitto (layout) tarkoittaa typografian ohjeiden pohjalta sivun eri ele-
menttien, otsikoiden, kuvien ja grafiikan, tekstien ynnä muiden vas-
taavien sivulle sijoittelua (asemointia) informatiivisesti ja hyvään jär-
jestykseen (Huovila 2006: 85). 
 
Pekka Loiri ja Elisa Juholin (1999: 70) puolestaan sanovat taiton tar-
koittavan toimituksellisen tekstin ja visuaalisten eli typografisten osa-
tekijöiden yhteensaattamista. Taitolla pyritään siihen, että tuotteen il-
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me jalostuu ja että se erottuu edukseen ympäristöstään ja kilpailijois-
taan. Taitto ei saisi olla pelkästään tyhjän tilan täyttämistä aineistolla. 
Pesosen ja Tarvaisen (2003: 8) mukaan taiton täytyy auttaa lukijaa 
saamaan selkoa julkaisun sisällöstä. Se herättää kiinnostuksen, moti-
voi, innostaa, kertoo, mikä on tärkeää ja mikä taas vähemmän keskeis-
tä. Samalla se myös ohjaa lukusuuntaa, kuljettaa lukijaa tai katsojaa 
syvemmälle ja auttaa ymmärtämään julkaisua paremmin. 
 
Painotuotteen ulkoasun tyyli muodostuu typografiasta kuvista, väreis-
tä, tuotteen formaatista eli muodosta, paperin laadusta ja näiden kaik-
kien synteesistä. Taitto ei ole itsetarkoitus vaan sen avulla jutun sa-
noman tulisi välttyä lukijalle mahdollisimman tehokkaasti. Kuvien ja 
tekstin olisi oltava mahdollisimman houkuttelevasti tasapainossa ja 
vuorovaikutuksessa keskenään. Hyvä taitto takaa informatiivisuuden 
samalla kun visuaalinen tyyli on sopusoinnussa sisällön kanssa. (Loiri 
& Juholin 1999: 70) 
 
Tasapaino syntyy monista osatekijöistä. Hyvässä taitossa kuvien osuus 
kokonaisuudesta ja niiden koko ovat oikeassa suhteessa keskenään. 
Tekstin ja kuvien välinen suhde vastaa jutun painoarvoa. Visuaalinen 
tyyli on yhdenmukainen tuotteelle aiemmin luodun ilmeen kanssa, jo-
ka puolestaan noudattelee koko yhteisön graafista tai talotyyliä. (Loiri 
& Juholin 1999: 70) 
 
Kuvituksen suunnittelu on osa taiton suunnittelua. Kuvitus on otettava 
mukaan jo siinä vaiheessa, kun painotuotetta lähdetään suunnittele-
man. Kuva on useimmiten kannen, aukeaman tai sivun kiintopiste. 
Monta huonoa kuvaa ei koskaan korvaa yhtä hyvää kuvaa. Paljon käy-
tetty nyrkkisääntö on, että kuva ja jutun otsikko kertovat jutusta olen-
naisimman. Kuva on vastattava jutun sisältöä, vaikka se olisi symboli-
nenkin. (Loiri & Juholin 1999: 76) 
 

 

4.3 Typografia 
 

Painotuotteiden yhtenäisen ulkoasun perustaksi suunnitellaan typogra-
fia, koska se on yhteisön visuaalisen identiteetin luomisen perusta. 
Juuri typografiset ratkaisut kertovat, keneltä viesti on, millainen se on 
ja kenelle se on tarkoitettu. Typografian avulla voidaan tukea ja vah-
vistaa tekstin sanomaa, sävyttää sitä eri tavoin – tai jopa kumota se 
kokonaan. (Pesonen & Tarvainen 2003: 12.) 
 
Typografia-sanan typo tarkoittaa merkkiä ja merkin mallia sekä tyyp-
piä. Grafia merkitsee kirjoittamiseen ja merkitsemiseen kuuluvaa. Ty-
pografialla tarkoitetaan suppeasti ajateltuna kirjainmerkkien muoto-
oppia eli sitä, millainen esimerkiksi a-kirjaimen kaarien yksityiskohti-
en pitää olla, jotta se on kaunis ja luettava. Kirjapainotaidon kehittyes-
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sä ja kirjan sekä edelleen lehden ulkoasun monipuolistuessa myös ty-
pografia-sanan sisältö on laajentunut kattamaan koko julkaisun ulko-
asun muotoa ja sääntöjä. (Huovila 2006: 19) 

 
Pekka Loirin ja Elisa Juholinin (1999: 32–48) mukaan typografialla 
tarkoitetaan graafista ulkoasua ja sen tavoitteena on julkaisun helppo-
lukuisuus eikä hienosteleminen. Typografian valintoja ovat kirjain-
tyypit, kirjainkoot, rivivälit, rivien suljentatapa, korosteet ja kontrastit. 
Myös kuvituksen valinta on osa typografista suunnittelua. Korosteina 
voidaan käyttää lihavointia, kursivointia sekä tekstin ympärillä laati-
koita tai linjoja. Korosteiden käyttöä on harkittava aina tarkoin, ettei 
tehokeinoksi tarkoitettu tekstin korostus menetä merkitystään. 

 
Vaikka useat klassiset kirjaintyypit on nimetty suunnittelijansa mu-
kaan, on niiden luonne kuitenkin erilaisiin käyttötarkoituksiin sopiva 
ja yksityisestä yleiseen pyrkivä. Usein graafinen muotoilu nähdään 
markkinoinnin tai mainonnan yhtenä osa-alueena, sen sijaan että se 
katsottaisiin yhdeksi voimavaraksi, jonka avulla voidaan määrätietoi-
sesti tuottaa parempaa visuaalisuutta kulttuurin eri osa-alueilla. (Brusi-
la 2002: 83–84) 
 
Typografia on itsestään selvä osa graafista muotoilua. Kaikesta muus-
ta suunnittelusta se poikkeaa siinä, että se on kaikkein vahvimmin lii-
toksissa keskeiseen kommunikaatiovälineeseen, luonnolliseen kieleen. 
Tästä syystä typografia on yksi graafisen muotoilun ja suunnittelun 
osa-alue sekä informaation muotoilun ja visuaalisen brandin rakenta-
misen rinnalla että niiden sisällä. Hyvä typografia tukee ja pukee vies-
tejä näkyvällä mutta usein huomaamattomalla tavalla. Jokaisella teks-
tillä, jota luemme, on typografinen asunsa, useinkaan emme tiedosta 
sitä. (Brusila 2002: 83–84) 
 
Tärkeää ei ole vain se, mitä kirjoitetaan vaan myös se, miltä kirjoitus 
näyttää. Tyyleillä ja kirjaintyypeillä voidaan tukea tekstin sanomaa tai 
tuottaa siihen täysin uusia piirteitä ja jopa tehdä viestin sanomasta ris-
tiriitainen. Typografia on vahva kerronnan väline. (Brusila 2002: 84) 
 
Esimerkiksi suunniteltaessa yrityksen esitteitä ja mainoksia kannattaa 
huomioida tapa, jolla ihminen luontaisesti kohteita katsoo. Silmän 
liikkeet ovat sidonnaisia normaaliin lukutapaan, jonka vuoksi katse 
kulkee luontaisesti vasemmalta oikealle ja ylhäältä alas. Isot kohteet 
kiinnittävät katseen ennen pieniä ja kirkkaat värit houkuttelevat katset-
ta enemmän kuin haileat kohteet. 
 
Typografisten valintojen myötä kannattaa pyrkiä selkeisiin, tunnistet-
taviin kokonaisuuksiin. Jos yritys esimerkiksi käyttää liian monia tyy-
lejä omissa esitteissään ja mainoksissaan, ei linja näytä ulospäin yhte-
näiseltä. Painetuissa materiaaleissa otsikot, kuvat sekä varsinainen 
teksti voivat luoda katsojalle joko tasapainoisen tai epätasapainoisen 
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vaikutelman. Lukija muodostaa tulkintansa kokonaisuuden perusteel-
la. Sen tähden tunnistettava ulkoasu painetuissa materiaaleissa auttaa 
yrityksen imagoa muodostumaan vahvaksi. (Laiho 2006: 27) 
 
 

4.3.1 Eri kirjaintyyppien taustaa 
 
Yksi typografian tärkein elementti on julkaisuun valittu kirjain ja sen 
edustama muoto. Kirjain on ensiksikin osa typografian muodostamaa 
ulkoasua, toisaalta se on väline julkaisun välittämän viestin ymmärtä-
miseen. Kirjaimen valinnassa on olennaista keskittyä kirjaimen sym-
boliikkaan eli siihen, mitä erinäköiset kirjaimet viestivät, ja siihen, 
kuinka luettava mikin kirjain on. (Huovila 2006: 88) 
 
Julkaisuissa käytettävä kirjaintyyppi on peruselementti, jonka tulee ol-
la linjassa logon kanssa. Kirjaintyylin, linjasuunnan sekä kirjainmuo-
don on oltava yhteensopivia sekä logossa että asiatekstissä. Linja-
suunnalla tarkoitetaan tekstin kaltevuutta ja kirjainmuodolla kirjainten 
paksuutta, joiden tulee olla keskenään yhteensopivia sekä logossa että 
tekstiosuuksissa. Kirjaintyyppiratkaisu toimii perustana markkinoin-
timateriaalien suunnittelussa. (Laiho 2006: 21) 
 
Kirjaintyylillä tarkoitetaan kirjaimien ryhmää, johon kuuluu toisiaan 
muistuttavia kirjaintyyppejä. Kirjaintyyppi on yksi yhtenäiseen ulko-
muotoon suunniteltu kirjainmerkistö (aakkoset, numerot ja muut kir-
joitusmerkit sekä niiden eri korostukset). Kaikki historian tyylisuunta-
ukset ovat vaikuttaneet myös kirjaintyyppien muodostumiseen eli kir-
jasimien ulkoasuun.  Eri kirjaintyypeillä on omaleimainen ilmeensä, 
joka on muunnelma aikaisemmasta kirjaintyypistä. Kolme yleisintä 
kirjaintyyppiä ovat antiikva, groteski ja egyptienne. (Huovila 2006: 
88) Eri kirjaintyyppien korostukset ovat viesti vastaanottajalle. Väli-
neen valitessa käyttöönsä kirjaimia olisi ensimmäiseksi päätettävä, 
mikä perustyyli ja edelleen perustyyppi sopii parhaiten välineen iden-
titeettiin. Toiseksi on päätettävä, mihin tarkoituksiin kirjaimia käyte-
tään. Yleensä juttuja halutaan luokitella ryhmiin, jolloin niille määri-
tellään oma tyyppi tai korostus. (Huovila 2006: 93–94) 
 
 
Kirjaintyyleillä on omat ominaisuutensa, jotka ovat viesti lukijalle. 
Osin nämä ominaisuudet perustuvat kirjaimen muotoon eli siihen, mi-
tä kirjain tyylilleen ominaisella muodolla viestii vastaanottajalle. Toi-
seksi ominaisuudet perustuvat lukijoiden oppimaan perinteeseen eli 
siihen, missä yhteydessä he ovat tottuneet näkemään eri kirjaintyylejä. 
(Huovila 2006: 91) 
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Antiikva Antiikva on niin sanottu päätteellinen kirjaintyyli. Sille on tyypillistä 
kirjaimen eri osien paksuusvaihtelut sekä sulavapiirteiset pääteviivat 
kirjaimen ylä- ja ala- tai ääriosissa. 
 
Antiikvakirjaimet jaetaan kolmeen alaryhmään, joita ovat vanha an-
tiikva (medievaali), barokkiantiikva (siirtymäkauden antiikva), sekä 
moderni antiikva (uusantiikva). Näiden ero on siinä, että vanha tyyli 
edustaa paksuinta, karkeinta ja pyöreintä kirjasintyyliä sekä moderni 
ohuinta, hienostuneinta ja soikeinta kirjaintyyliä. 
 
Tunnettuja antiikvan kirjaintyyppejä ovat esimerkiksi 

Garamond  Palatino  Times. 
 
Juuri mainittu Times on alun perin suunniteltu sanomalehtiä varten 
(Huovila 2006: 88) ja käytössä myös tässä opinnäytetyön kirjallisessa 
raportissa.  
 

Groteski Groteski on tasapaksu yksinkertainen tikkukirjain, jossa kirjaimen 
runko ja muut osat ovat tasapaksuja ja siinä ei ole päätteitä. Groteskit 
ovat alkaneet kehittyä 1900-luvun alussa mutta niitä pidettiin aluksi 
kömpelöinä ja raskaina kirjaimina (Loiri & Juholin 1999: 19). 
 
Puhtaimmillaan groteski on kirjainryhmässä ensinnäkin geometrinen 
eli siinä ei ole päätteitä ja kirjaimen eri osat ovat täysin tasapaksut. 
Päätteellinen groteski on geometriseen tapaan tasapaksu mutta siinä 
on tasapaksu alapääte pienissä kirjaimissa. Groteski on hyvä myös 
humanistisena. Siinä on silloin antiikvan tapaan eripaksuisia kirjaimen 
osia sekä lisäksi pienissä kirjaimissa päätteet. (Huovila 2006: 89) 
 
Tuttuja groteskeja ovat esimerkiksi 

Arial Futura Franklin Gothic. 
 

Egyptienne Egyptienne on kirjaintyyli, jossa antiikva ja groteski yhdistyvät. Egyp-
tiennessä on päätteet, jotka ovat saman paksuiset kuin kirjaimen run-
ko. Näitä päätteitä kutsutaan neliöpääteviivoiksi tai laattapäätteiksi. 
Päätteet ovat niin pienissä kuin isoissakin kirjaimissa. 
 
Vahvojen päätteiden egyptienne-kirjaintyyli suunniteltiin Ranskassa 
1700- ja 1800-lukujen vaihteessa. Sitä pidetään graafisena, rohkeutta 
ja abstraktisuutta viestivänä. (Huovila 2006: 90) 
 
Egyptiennejä ovat esimerkiksi 

Egyptian Courier Microsoft Sans Serif.  
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4.3.2 Kirjainten korosteet 
 

Typografisiin valintoihin kuuluvat myös kirjainten korostukset, joita 
ovat muun muassa alleviivaus, kursivointi ja lihavointi. Samasta asias-
ta käytetään myös nimitystä kirjasintyylit. Näiden korostuksien tarkoi-
tuksena on tehdä valittuihin kirjaintyyppeihin paino- ja viivamuutok-
sia siten, että luo painotuksia ja kontrasteja kirjainten välille (Par-
ker1998: 59). Tämä lause on kursivoitu. Tämä puolestaan on liha-
voitu. 
 
Kursiivi syntyi antiikvan pariksi ja se on lähes yhtä vanha kirjainlaji 
kuin antiikva. Kursiivikirjaimet ovat antiikvaa kapeampia, jonka ansi-
osta sivulle mahtuu enemmän tekstiä. Kursiivia käytetään edelleen 
etenkin antiikvan yhteydessä korostustyylinä. Jokaiseen antiikvaan 
kuuluu vastaava, samanhenkinen kursiivi. Antiikvan rinnalla käytettä-
vä antiikvan kursiivi poikkeaa riittävästi itse antiikvasta, ja siksi yksi-
kin kursivoitu sana erottuu hyvin leipätekstistä. (Itkonen 2004: 92) 
 
Sen sijaan useimmissa groteskikirjaimissa tilanne on toinen. Vaikka 
groteskeilla on laajat kirjainperheet useine lihavuuksineen ja kursivi-
neen, kuitenkaan monien groteskien kursiivit eivät ansaitse nimeä kur-
siivi, ennemminkin ne ovat vain kallistettua groteskia. Oikeaan kursii-
viin kuuluu muutakin kuin kirjainten kallistettu asento, sillä monien 
kirjainten muoto on täysin erilainen kuin pystyssä kirjainlajissa. (Itko-
nen 2004: 92) 
 
Mahdollisen oikean kursiivin puuttumisen korvikkeeksi groteskikir-
jainperheet sisältävät paljon eri lihavuuksia, joiden avulla korostukset 
ja koko typografian arvojärjestys voidaan suunnitella. Jos kuitenkin 
kirjaintyypin lihava versio on raskas, monet lihavoinnit tekevät teks-
tistä rauhattoman näköisen. Riippuu siis kirjaintyypistä, tehostusten 
määrästä ja julkaisun luonteesta, onko lihavoinnin käyttö hyvä ratkai-
su. Lihavointi on hyvä tehostekeino etenkin tieto- ja oppikirjoissa 
sekä käyttökelpoinen aikakauslehdissä ja esitteissä, sillä se on kursii-
via näkyvämpi tehostustapa. (Itkonen 2004: 94) Kursiivia puolestaan 
käytetään paljon esimerkiksi vierasperäisten sanojen yhteydessä. 
 
 

4.4 Kuvat 
 

Kuvien käyttö erilaisissa julkaisuissa on suositeltavaa, koska kuvan 
viesti tavoittaa vastaanottajan tekstiä paremmin. Kuvan vastaanotta-
minen ei vaadi yhtä paljon aktiivisuutta kuin sanallinen viesti. 
Useimmiten viesti saadaan parhaiten välitettyä kuvan ja tekstin yh-
teisvaikutuksena siten, että ne täydentävät toinen toistaan. (Loiri & 
Juholin 1999: 52) 
 

  



24 (58) 
 

4.4.1 Kuvien vaikutus 
 
Julkaisuissa käytettävät kuvat vaikuttavat merkittävästi siihen, minkä-
laisia mielikuvia julkaisut herättävät. Pohjolan (2003: 139) mukaan 
kuvien käyttöä kannattaa harkita tarkasti, ettei lopputulos ole suunnit-
telemattoman näköinen. Jos kuvat valitaan vain sen perusteella, miltä 
ne kuvia valitsevan mielestä näyttävät, on vaarana, että kuvat jäävät 
tekstistä täysin irrallisiksi. Tämän vuoksi kuvien valintaan kannattaa 
panostaa ja pyrkiä aina valitsemaan sellaisia kuvia, jotka tukevat sa-
nallisia viestejä. 
 
 

4.4.2 Kuvien valinta 
 
Kuvien tulisi sopia mahdollisimman hyvin tarkoitukseensa, sillä valin-
ta lähtee jutun ideasta eli kuvan tai kuvituksen on liityttävä juttuun. 
Sen tulisi toimia yhdessä tekstin kanssa. Kuvalla tulisi olla aina jokin 
sanoma, joka halutaan välittää lukijalle. (Loiri & Juholin 1999: 54) 
 
Kuva itsessään on aina viesti. Sisällön rinnalla myös sen tekotapa on 
viesti. Esimerkiksi taidevalokuvalla on erilainen sanoma kuin urheilu-
kilpailun tilannekuvalla. Kuvien tekninen rakenne on täysin erilainen. 
Ne kertovat eri asioista ja niillä on erilainen ilmaisukieli. (Loiri & Ju-
holin 1999: 54) 
 
Kun koko kuvitusta aletaan suunnitella, on oltava tiedossa ennen kaik-
kea se, onko kuvan tarkoitus olla pääasia, kokonaisuutta täydentävä 
tehokeino, huomion herättäjä vai onko kyseessä kuvareportaasi (Loiri 
& Juholin 1999: 55). Nimitäin kuvan ei koskaan tulisi olla pelkästään 
materiaalin täyte vaan sen käytölle täytyy löytyä jokin syy. 
 
Joskus valokuvat saattavat sisältää sellaisia yksityiskohtia, jotka ovat 
turhia tai jopa häiritseviä. Kuvan rajaaminen tai häiritsevien yksityis-
kohtien poistaminen kuvasta ovat nykypäivänä helposti toteutettavissa 
olevia apukeinoja. Kuvan rajaaminen siten, että kohde ei näy kuvassa 
kokonaan, on myös hyvä kuvauksen tehokeino. Toinen tehokas kuvan 
rajaustapa on syväsyövytys eli taustan poistaminen kuvasta. Tällaisel-
la tekniikalla voidaan esimerkiksi korostaa kuvattavan kohteen muo-
toa. (Loiri & Juholin 1999: 57–59) 

 
Kuvan informaation ja taiton toimivuuden kannalta kuvan rajauksessa 
on yhtä tärkeää se, mitä rajataan pois kuin se, mitä jätetään jäljelle. 
Kuvan muoto määräytyy paitsi sen sisältämän informaation mukaan, 
myös tyylin ja kuvan sisältämien liikesuuntien mukaan. Horisontaali-
sessa taitossa käytetään usein vaakakuvia ainakin tärkeimmissä jutuis-
sa ja vastaavasti vertikaaleissa taitoissa pystykuvia. (Loiri & Juholin 
1999: 57) 
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4.5 Logo ja iskulause 
 
Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen visuaalista kirjoitustapaa. Lii-
kemerkki on visuaalinen merkki tai tunnus. Se on symboli, joka ku-
vastaa koko yhteisöä tai sen osaa. Hyvin suunniteltuja logoja ja tun-
nuksia voidaan käyttää sekä yhdessä että erikseen. Logon tavoitteena 
on auttaa yritystä erottumaan kilpailijoista ja tuoda esiin haluttua yri-
tyksen moninaisuutta tai yrityksen tyyliä yleisesti. Hyvä logo on yk-
sinkertainen sekä helppolukuinen. (Loiri & Juholin 1999: 130–132) 

 
Laihon (2006: 23) mielestä keskeinen sanoma, tavoiteltava imago tai 
sen kilpailuetu kannattaa tuoda esiin iskulauseen avulla. Iskulauseen 
tulisi olla nimensä mukaisesti napakka ja lyhyt. Sen tavoitteena on ko-
rostaa yrityksen markkinointiviestiä. Iskulause on sitä tehokkaampi, 
mitä enemmän lyhyeen viestiin saadaan kiteytettyä sisältöä. 
 
 

4.6 Värit 
 

Joukkoviestinnässä joudutaan arvioimaan värien viestinnällisiä omi-
naisuuksia tarkkaan. On kuitenkin syytä muistaa, että värit sinänsä ei-
vät kanna mitään viestiä. Väri saa viestinnällisen merkityksensä vasta, 
kun se mallintuu aivoihin esiinnyttyään riittävän usein tietyssä kon-
tekstissa eli käyttötilanteessa ja sitten tuttuudessaan myöhemmin 
mahdollistaa nopean havaitsemisen. (Huttunen 2005: 138) 
 
Värien käytön lähtökohdat ovat julkaisun tavoitteissa. Tämä sen takia, 
koska väri on voimakas viesti ja sillä voi olla monia toiminnallisia 
käyttötarkoituksia. Sillä voidaan korostaa, erottua, järjestellä ja osoit-
taa erilaisia asioita. Sillä voidaan keventää typografiaa ja erottaa esi-
merkiksi otsikkotasoja toisistaan. Väri voi toimia tunnistamisen apu-
na: yrityksen tunnusvärillä varustettu julkaisu tunnistetaan ensi silmä-
yksellä. (Pesonen & Tarvainen 2003: 54) 
 
Väri on hyvä keino korostaa tekstejä ja osoittaa esimerkiksi otsikko-
tasojen keskinäistä hierarkiaa. Niin tekstin kuin sen taustankin värit 
vaikuttavat tekstin luettavuuteen. Erityisen suuri merkitys väreillä on 
pitkissä teksteissä, pienellä ladotussa tai muuten luettavuudeltaan vai-
keahkolla fontilla kirjoitetussa tekstissä. Tekstin ja taustan tulisi muo-
dostaa riittävän suuri kontrasti, jotta kirjoitus erottuisi. Keskenään ta-
savahvat värit tai vastavärit tekevät tekstistä vaikealukuisen. Tekstin 
ja taustan rajat saattavat näyttää häiritsevän ”vilkkuvilta”. (Pesonen & 
Tarvainen 2003: 57) 
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4.7 Sommittelu 
 

Visuaalisessa suunnittelussa haasteellista on se, että sillä ei ole vakio-
sääntöjä. Kaikki on suhteellista. Yhdessä tilanteessa tehokas tekotapa 
tai tyyli ei välttämättä toimi toisessa. Sama pätee lajiin perehdyttävän 
materiaalin suunnittelussa. Kauneus on katsojan silmissä. 

 
Sommittelulla tarkoitetaan ilmaisun välineiksi valittujen kuvatekijöi-
den järjestämistä rajatussa tilassa, esimerkiksi painopinnalla (Pesonen 
& Tarvainen 2003: 59). Sommittelulla voidaan ilmaista monenlaisia 
asioita, ohjata katsetta, herättää mielenkiintoa tai välittää tunnelmia. 
Pisteitä, viivoja, pintoja, volyymiä ja värejä järjestelemällä kuvapin-
taan syntyy liikettä ja rytmiä, syvyyttä ja tilan tuntua, harmoniaa tai 
dramatiikkaa. Sommittelussa pätevät kulttuurisidonnaiset koodit sekä 
se, millä tavalla ihminen hahmottaa ympäristöään. 
 
Julkaisussa pinnan sommittelu syntyy tekstin sijoittelusta sekä kuvien 
ja tekstin suhteista. Myös kuvien sisäinen sommittelu ja liikesuunnat 
vaikuttavat kokonaisuuteen. Sommittelu liittyy taittoon, typografiaan, 
kuvittamiseen – julkaisun ulkoasun suunnittelemiseen kokonaisuudes-
saan. Kaikki osatekijät tulee ottaa kokonaisuudessaan huomioon. (Pe-
sonen & Tarvainen 2003: 59) 
 
Typografisessa sommittelussa tärkeitä elementtejä ovat otsikoiden ty-
pografia ja niiden riviväli, väliotsikot ja niiden rivitys, anfangit sekä 
mahdolliset lesket ja orvot. Etenkin otsikoilla on merkittävä rooli vi-
suaalisesti, koska ne ovat julkaisun hallitsevia osia. Sen takia otsikoi-
den pitäisi olla erityisen viimeisteltyjä. 
 
Typograafikko Markus Itkosen (2004: 80) mielestä otsikot tulee kir-
joittaa pienaakkosin, sillä suuraakkoset vievät enemmän tilaa ja ovat 
vaikealukuisia. Suuraakkoset tulevat kyseeseen vain hyvin lyhyissä 
otsikoissa, etenkin klassisessa kirjatypografiassa. Myös otsikoiden ri-
vityksen kanssa tulee olla tarkkana. Itkosen (2004: 80–81) mukaan ri-
vitykseen vaikuttaa kaksi seikkaa: sen ajatussisältö ja ulkonäkö. Ni-
mittäin ajatuksen mielekkyys tulee säilyttää; ajatukseltaan toisiinsa 
liittyvät sanat kuuluvat samalle riville. Samalla pitää kuitenkin vahtia, 
että rivien pituudet eivät vaihtele liikaa ja että otsikko on myös esteet-
tisesti tasapainoinen. Kolmirivinen otsikko on eheä silloin, kun kes-
kimmäinen rivi on pisin ja ylä- sekä alarivit hiukan lyhyempiä. Tällöin 
myös pikku sanat, kuten ”ja”, sijoitetaan mieluummin uuden rivin al-
kuun kuin vanhan loppuun, ellei sisällön mielekkyyden takia ole syytä 
tehdä toisin. Tarkoitus on, että ne eivät saa liikaa visuaalista painoa. 
Otsikoiden riviväliksi on hyvä käyttää suhteessa hieman leipätekstiä 
pienempää riviväliä, jotta otsikon rivit näyttäisivät yhtenäisemmiltä. 
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Väliotsikoilla tarkoitetaan otsikkoja, jotka ovat kahden kappaleen vä-
lissä. Väliotsikot eivät aina asetu typografisesti oikealle paikalleen 
vain rivivaihtoja lyömällä. Väliotsikoiden kuuluu olla lähempänä seu-
raavaa kuin edeltävää kappaletta, koska niiden sisällöt liittyvät juuri 
seuraavaan kappaleeseen. Sen tähden myös väliotsikoiden muotoiluun 
tulee kiinnittää huomiota. (Itkonen 2004: 85) Väliotsikoiden tavutuk-
sen suhteen pätee sama sääntö kuin otsikoissakin: rivien tavuttamista 
tulisi välttää. Jos se on kuitenkin välttämätöntä, se pitäisi suorittaa yh-
dyssanan yhdysosien välistä ja niin, että väliotsikon sisältö jakautuu 
järkevästi eri riveille ja että rivien pituudet eivät vaihtele liikaa. (Itko-
nen 2004: 87) 

 
Anfangit ovat tekstin suurikokoisia alkukirjaimia. Niitä käytetään 
osassa julkaisuja, koska ne parantavat tekstin visuaalista kiinnosta-
vuutta ja tekevät sen tähden lukemisen houkuttelevammaksi. Niitä 
käytetään leipätekstin alussa ja muuallakin tekstissä silloin, kun vä-
liotsikoita ei ole. (Itkonen 2004: 88.) 
 
Typografiseen sommitteluun luetaan myös lesket ja orvot, joilla tar-
koitetaan riviä tai rivinpätkiä. Ne ovat taitossa joutuneet ei-
toivottaviin kohtiin. Leskellä tarkoitetaan useimmiten kappaleen vii-
meistä, vajaata riviä, joka on joutunut seuraavan palstan tai sivun 
ylimmäksi riviksi. Vastaavasti orvolla tarkoitetaan useimmiten uuden 
kappaleen ensimmäistä riviä, joka on jäänyt palstan tai sivun alim-
maksi riviksi. Sillä saatetaan myös tarkoittaa yhden tavun mittaista 
kappaleen viimeistä riviä. (Itkonen 2004: 90) 
 
Aineiston teksti laadittiin niin, että leskiä ja orpoja ei päässyt synty-
mään. Lesket ja orvot ovat rumia ja ne aiheuttavat lukemiseen katkok-
sen väärässä kohtaa esimerkiksi silloin, kun kappaleen yksi rivi on eri 
sivulla tai eri palstassa kuin muu osa kappaleen tekstiä. Mitä lyhyempi 
tällainen rivi on, sitä enemmän se häiritsee. Kaikkein pahimpia ja sa-
malla turhimpia leskirivejä ovat vain yhden tavun mittaiset palaset 
ylimpinä riveinä. (Itkonen 2004: 90) 
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5 Julkaisujen toteutus Suomen Judoliitolle 
 
Suorittaessani tradenomikoulutuksen työharjoittelujaksoa Suomen Ju-
doliiton markkinointiassistenttina syksyllä 2006 silloinen koulutus- ja 
nuorisopäällikkö ehdotti opinnäytetyöni aiheeksi Judoliiton lajiin pe-
rehdyttävän materiaalin yhdenmukaistamista ja päivittämistä erilaisten 
julkaisujen muodossa. Osittain tehtävä oli myös joidenkin aihepiirien 
materiaalien suunnittelu ja toteutus kokonaan, sillä kyseisistä aihealu-
eista ei vielä ollut olemassa mitään vastaavaa materiaalia. Työni ta-
voitteena oli toteuttaa Judoliitolle seitsemän erilaista julkaisua, jotka 
toimivat lajiin perehdyttävänä materiaalina. Valmistuvan materiaalin 
avulla judosta kiinnostuneiden on helpompi saada tietoa judosta ja sen 
eri harrastusmahdollisuuksista.  Lisäksi julkaisujen visuaalinen koko-
naisilme ja sen kautta saatava laji-informaatio voi herättää kohderyh-
män ostotarpeen ja aktivoida uuden judoharrastajan. 
 
Toimeksiannon myötä alkoi sisällön hahmottelu aihealueittain. Koska 
julkaisujen tavoitteena oli niin yhtenäinen ja selkeä ulkoasu kuin vies-
tinnällisten tavoitteiden täyttäminen, alkuun piti selvittää, mikä on 
kunkin julkaisun kohderyhmä, tarkoitus ja tavoitteet, julkaisun koko ja 
sivumäärä värityksineen, aikataulu sekä laadulliset tavoitteet eli min-
kälaatuisesta ja -tasoisesta aineistosta on kyse ja mitä kyseisellä jul-
kaisulla tavoitellaan (Loiri & Juholin 1999: 156). 
 
Visuaalisen viestinnän ammattilaiset Loiri ja Juholin (1999: 157) suo-
sittelevat, että julkaisun toimeksianto kannattaa aloittaa sisällön suun-
nittelulla. Jo tällöin piti huomioida julkaisujen laajuus ja sivujen väri-
mahdollisuudet. Seuraavana vaiheena oli aineiston tuottaminen. Teks-
tin ja visuaalisen suunnittelun tuli edetä yhtäaikaisesti, jolloin kumpi-
kin hyötyi toisistaan: tekstin suunnittelussa pystyin huomioimaan tai-
ton perusidean ja vastaavasti taitto sai ideoita tekstin sisällöistä. Teks-
tin ja visuaalisen aineiston yhdistäminen lopulliseen muotoonsa vaati 
useampia ”sovituksia”, joten teksti tuli laatia alusta lähtien sellaiseen 
muotoon, että sitä ei enää visuaalisen prosessin aikana tarvinnut suu-
remmin korjailla. Kerran tehty teksti on visuaalisen suunnittelun kivi-
jalka. (Loiri & Juholin 1999: 160) 
 
Kun tekstiaineisto oli kasassa, oli aika valita visuaalisesti tärkeä kuvi-
tus, johon tässä työssä kuuluivat kuvat ja piirrokset. Kuvien merkityk-
sestä kerrottiin tarkemmin luvussa 4.4.  Kuvitusaineiston suunnittelu, 
teettäminen ja hankinta ovat painotuotteen suunnittelun olennainen 
osa (Loiri & Juholin 1999: 161). Materiaaliin valitut kuvat tuli muok-
kauksen jälkeen muuttaa Adoben Photoshopilla tif-tiedostoiksi ja piir-
rokset eps-tiedostoiksi taitto-ohjelmasta johtuen. Kuvien valinnan jäl-
keen laadittiin Adoben InDesign – taitto-ohjelmalla taittopohja, joka 
monistettiin tarpeen mukaan samoille aihealueille. Seuraavana vai-
heena oli tekstin tyypittäminen eli otsikoiden, ingressien eli pääotsi-
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koiden alle lisättyjen lyhyiden johdantojen ja leipätekstin tekstityyppi-
en ja ladontatapojen valinnat. Sitten ladottiin lopullisessa muodossaan 
oleva teksti ja tulostettiin taittopohjalle, jonka jälkeen se oikoluettiin 
ja korjattiin. Ennen lopullisten vedosten tallentamista suoritettiin ko-
konaisvaltainen tarkistus ja korjattiin mahdolliset kuva- ja taittove-
dokset. (Loiri & Juholin 1999: 166) 
 
 

5.1 Toimeksiantaja 
 
Vuonna 1958 perustettu Suomen Judoliitto ry (SJuL) on nykyisin noin 
140 suomalaisen judoseuran yhteisö. Suomessa judon harrastajia löy-
tyy tällä hetkellä noin 13 000. Se on Euroopan judoliiton EJU:n eli 
European Judo Unionin jäsen sekä tämän kautta edelleen Kansainväli-
sen Judoliiton IJF:n eli International Judo Federationin jäsen. Suomes-
sa se toimii Suomen Liikunta ja Urheilu ry:n alaisena sekä yhteistyös-
sä Nuoren Suomen kanssa. 
 
Suomen Judoliiton tarkoituksena on palvella jäsenseuroja muun muas-
sa koulutuksen, lajivakuutuksen ja IPPON -jäsenlehden avulla. Liiton 
käytännön toimintaa koordinoi toiminnanjohtaja, joka toimii yhteis-
työssä hallituksen ja eri valiokuntien kanssa. 
 
Suomessa judotoiminta perustuu pitkälti vapaaehtoistoimintaan. Judo-
liitto työllistää tällä hetkellä viisi täysaikaista ja yhden osa-aikaisen 
työntekijän. Tämä aiheuttaa sen, että kaikkiin asioihin ei voida panos-
taa yhtä paljon. Näin voi sanoa esimerkiksi lasten ja nuorten judon 
markkinoinnista ja sen kehittämisestä. Judoliitolla ei aiemmin ole ol-
lutkaan judoon perehdyttävänä materiaalina kuin kymmenen vuotta 
sitten valmistunut lajiesite (liite 1.), joka on ollut tilattavissa maksua 
vastaan. Sen takia uusi materiaali on tarpeellista. 
 
Judoliiton lajiin perehdyttävän materiaalin suunnittelussa ja toteutuk-
sessa käytettiin hyödyksi visuaalisen markkinoinnin sekä mielikuva-
markkinoinnin oppeja. Kaikki suunnittelu pohjautui liiton luomaan 
identiteettiin eli siihen, mikä on sen toiminnan idea, arvomaailma sekä 
tulevaisuuden visiot sekä tavoitekuvaan eli siihen, miltä se haluaa 
kohderyhmänsä silmissä näyttää. ”Judo - maailman suosituin kamp-
pailulaji” on toiminut jo pitkään liiton iskulauseena. Tämä lyhyt ja 
ytimekäs iskulause kertoo lajin maailmanlaajuisesta suosiosta paljon. 
Hyväksi havaittua iskulausetta ei lähdetty muuttamaan vaan se säily-
tettiin ennallaan. ”Judoa hyvässä seurassa” puolestaan on liiton halli-
tuksen vuonna 2003 asettama pitkän tähtäimen visio, jonka tavoitteena 
on tehdä judosta koko kansan urheilu ja harrastus. Vision esikuvina 
toimivat kansainvälisesti menestyvät kilpaurheilijat sekä osaavat oh-
jaavat että valmentajat (Suomen Judoliiton strategia 2004–2012). To-
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teutuneen materiaalin suunnittelussa pyrittiin tuomaan tämä visio esil-
le, esimerkiksi kuvien valinnoissa sekä tekstin sisällössä. 

5.2 Taustoja 
 
Suomen Judoliitolla on käytössä joukko markkinointi- ja viestintäai-
neistoa, kuten kotisivut, käyntikortit sekä yli kymmenen vuotta vanha 
lajiesite (liite 1.). Lisäksi käytössä oleva tunnus on iältään noin 10-
vuotias. Tämä jo olemassa oleva aineisto ei ole kuitenkaan visuaali-
sesti kovin yhtenäisesti toteutettu lukuun ottamatta Judoliiton sinival-
koista tunnusta, joka toistuu nykyisessä aineistossa.  
 
Julkaisun tekemiselle pitää olla perustelut ja tavoitteet. Keitä varten se 
tehdään ja mitä tarkoitusta se on täyttämässä: lisäämässä myyntiä, kir-
kastamassa yrityskuvaa ja parantamassa henkilöstön motivaatiota 
(Loiri & Juholin 1999: 9). Visuaalisesti yhtenäisten julkaisujen tehtä-
vänä on toimia kaupanteon tukivälineenä, esimerkiksi messuilla tai 
suoramainonnassa. Esimerkiksi esitteen avulla voidaan esitellä joko 
koko yritystä tai vain tiettyä tuotetta tai tuotesarjaa. Koko yritystä esit-
televän yritysesitteen tarkoitus on välittää tietoa yrityksen palveluista 
sekä toimintaperiaatteista: yrityksen tyylistä ja tavasta toimia. Ollak-
seen toimivia esitteiden tulee ennen kaikkea muodostaa uskottava, 
ammattimainen ja vakuuttava kuva esiteltävästä asiasta. (Rope 2003: 
46.) 
 
Valmistuvien julkaisujen tarkoituksena on tuoda uutta lajiin perehdyt-
tävää materiaalia Judoliitolle eli kertoa judosta. Materiaali käsittää eri-
laisia esitteitä ja oppaita. Osasta valmistunutta aineistoa painetaan vi-
ralliset paperiversiot ja osa laitetaan sähköiseen muotoon. 
 

 Esitteet Esitteet ovat aihealueiltaan erilaisia mutta niissä kaikissa toistuu sama 
visuaalinen ilme. Aiheina ovat yleisesti judon, muksujudon sekä so-
velletun judon esittelyt. Niiden päämääränä on kertoa pinnallisesti 
kustakin tuotteesta. Muksu- ja sovelletun judon esitteet ovat kaksipuo-
lisia, nelisivuisia A5-kokoon lehtisiä. Judon yleisesitteen arkin taitto-
tavaksi valitsin kuusisivuisesti kerityn A4-kokoisen esitteen. Se auke-
aa haitarimaisesti, jonka jälkeen esite on kokonaan avoin (Loiri & Ju-
holin 1999: 174). Kyseessä on taittelu, jossa taitteet ovat yhdensuun-
taisia. Joka toinen taite on sisään- ja joka toinen ulospäin. (Loiri & Ju-
holin 1999: 172.) Kaksipuolinen esite voidaan ripustaa seinälle allek-
kain, jolloin me muodostavat yhtenäisen julisteen. Mallit esitteistä 
löytyvät liitteinä raportin lopusta (liite 2., 3. ja 4.). Muut esitteet ja op-
paat taitettiin perinteisesti kaksipuolisesti nelisivuisiksi. 
 
Yleisesite kertoo nimensä mukaisesti judosta yleisesti. Sen on tarkoi-
tus toimia myyntiesitteenä eli toisin sanoen normaalina mainonnalli-
sena tuote- tai lajiesitteenä. Tavoitteena on kertoa, millainen laji on 
kyseessä, kenelle se sopii ja mistä löytää siitä lisätietoja. 
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Muksujudon esite puolestaan on tarkoitettu muksujudosta kiinnostu-
neille. Muksujudo on Suomen Judoliiton kehittämä liikuntamuoto 5-6-
vuotiaille lapsille. Muksujudon lähtökohtana on lapsen monipuolisen 
liikunnan tukeminen. Tavoitteena ei ole kehittää pelkästään lapsen lii-
kunnallisia taitoja, vaan myös lapsen ajattelu- ja sosiaalisia taitoja. 
Esitteessä on lyhyt tietoisku itse judosta ja sen lisäksi tekstiosuudessa 
selvennetään muksujudon osa-alueita. Tämä esite on suunnattu lähin-
nä 5-6 -vuotiaan vanhemmille, jotka haluavat lisätietoa lajista. 
 
Sovelletun judon esite on suunnattu sovelletusta judosta kiinnostuneil-
le ja erityisesti heidän omaisilleen. Sovelletussa judossa suurin osa 
harrastajista on kehitysvammaisia, mutta mukana on myös muun mu-
assa joukko lihaksia rappeuttavaa MS-tautia sairastavia sekä reuma-
nuoria. Suomen Judoliiton tarjoaman sovelletun judon tarkoituksena 
onkin innostaa erityistä tukea tarvitsevia lapsia, nuoria ja aikuisia pai-
kallisten judoseurojen harjoituksiin. 

 
 Oppaat  Neljä opasta on kukin A5-kokoa sisältäen neljä sivua. Oppaita ovat: 

• Aloittelijan opas ensimmäisiin judoharjoituksiin (liite 5.) 
• Kohti lapsen judoharrastusta – Opas vanhemmille (liite 6.) 
• Aloittelijan opas ensimmäisiin judokisoihin (liite 7.) 
• Opas lasten vanhemmille ensimmäisiin judokisoihin (liite 8.) 
 
Oppaiden tehtävänä on informoida, miten aloittelijan tulee valmistau-
tua niin ensimmäisiin judoharjoituksiin kuin ensimmäisiin kilpailuihin 
ja antaa lisätietoa uudesta, tulevasta tilanteesta. 
 
Tällaista lajiin perehdyttävää materiaalia tarvitaan, koska tällä hetkellä 
esimerkiksi judon yleisesite on yli kymmenen vuotta vanha ja aikaan-
sa jäljessä oleva niin kuvitukseltaan kuin muutoinkin visuaaliselta il-
meeltään. Lisäksi Judoliitolta puuttuu muutenkin yhtenäinen ja päivi-
tetty julkaisumateriaali, jonka avulla lajia olisi helpompi tehdä tu-
tummaksi suurelle yleisölle. Koska tässä toimeksiannossa suunnitel-
laan ja toteutetaan useampia esite- ja opastyyppejä, niillä kaikilla tulee 
olla yhtenäinen ulkoasu, typografia ja visuaalinen ilme (Parker 1998: 
323). 
 
 

5.3 Ulkoasu 
 
Värillä saadaan aikaan tunnelma - ja tunnelma myy. Värien avulla 
tuotteista ja palveluista voidaan tehdä tunnistettavia kokonaisuuksia ja 
vaikuttaa paljon niihin mielikuviin, joita halutaan asiakkaissa herättää. 
Väreillä voidaan viestiä monia eri asioita ja saada aikaan tietynlaisia 
tunnelmia. Yritykset käyttävät tunnusvärejä, joiden avulla on tarkoitus 
välittää tiettyjä, suunniteltuja viestejä asiakkaille. Värit ja yrityksen 
logo muodostavat kokonaisuuden, joka pelkistetyimmillään kertoo 
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Kuvio 2. Judoliiton tunnus mustavalkoisena. 

yrityksen arvoista, liikeideasta ja asiakaskohderyhmistä. (Laiho 2003: 
24–25) 
 
Materiaalin visuaalisessa suunnittelussa (leipätekstiä lukuun ottamat-
ta) hallitseviksi väreiksi valitsin Judoliiton tunnuksen mukaisesti sini-
sen ja valkoisen. Kummatkin värit ovat tunnusomaisia nykyjudolle, 
sillä judopuku, judogi, on alun alkujaan ollut (luonnon)valkoinen ja 
myöhemmin kilpajudon yleistyessä sininen judogi on tullut tutuksi 
kilpailujen kautta. Julkaisuissa sininen toistuu eri sävyissään, koska 
sininen heijastaa puhtautta ja keveyttä.  Sininen vaikuttaa hillitsevästi 
myös tunteisiin ja vietteihin. (Sininen 2007) Johanekin (2003: 117) 
mukaan värien tulisi myös erottaa eri typografiset komponentit toisis-
taan. Hän suosittelee, että yhtä väriä käytetään esimerkiksi logoon ja 
toista ykkösotsikoihin.  Valmistuneessa materiaalissa kansien typogra-
fian väritys on yhdistelmä sinistä ja mustaa (judon yleisesitettä lukuun 
ottamatta). A5-kokoisten materiaalien sisäsivujen väritys on musta-
valkoinen. Värivalinnassa ajateltiin materiaalien todellista käyttöä, 
kun niitä jaetaan judoseuroissa kustannussäästöistä johtuen mustaval-
kokopioina. 
 
Julkaisuissa välineen identiteetti pelkistyy julkaisun tunnukseen. Tun-
nus heijastaa julkaisijan imagoa ja välineen luonnetta. Tunnus voi olla 
logo tai logon ja tekstin sekä äänen yhdistelmä. (Huovila 2006: 86) 
Vaikka Judoliitolla on oma tunnus (Kuvio 2.), sitä ei varsinaisesti käy-
tetä julkaisujen päätunnuksena, koska valmistuvien julkaisujen yhte-
näisyys syntyy muiden typografisten valintojen kautta. 
 
Suomen Judoliiton tunnus (Kuvio 2.) on alkuperäiseltä väriltään sini-
nen. Tamperelaisen Oili Pohjolan vuonna 1997 suunnittelemassa tun-
nuksessa on pelkistetty kahden hahmon heittotilanne. Se on suunnitel-
tu suoraviivaiseksi ja selkeäksi ikoniseksi tunnukseksi, josta välittyy 
lajin olennaisuus eli se, että kyseessä ei ole välineurheilu vaan ihmis-
ten välinen kamppailu. 
 

 
 
 
Julkaisuissa ei käytetty mitään yhtenäistä, yksittäistä päätunnusta. 
Kaikissa muissa lajiin perehdyttävän materiaalin kansissa, paitsi judon 
yleisesitteessä, toistetaan sama kannen sommittelu ja typografia, josta 
seuraavassa luvussa lisää. Judoliiton tunnus esiintyi ainoastaan yhteys-
tietojen ohessa. 
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5.4 Typografiset valinnat 
 
Visuaalinen suunnittelu tulisi aloittaa kokoamalla kaikki se tieto ja ai-
neisto, joka on työn kannalta välttämätöntä. Kaikkea ei koskaan käyte-
tä, mutta on hyvä tietää, mitä kaikkea aiheisiin ja teemoihin liittyy, 
esimerkiksi esitteitä, lehtijuttuja, tutkimuksia, kuvia ja grafiikkaa. 
(Loiri & Juholin 1999: 10.) 
 
Jo aiemmin typografiasta käsitellyssä luvussa 4.3 kerrottiin, että typo-
grafisia valintoja ovat kirjaintyypit, kirjainkoot, rivivälit, rivien suljen-
tatapa, korosteet ja kontrastit. 

 
Kirjainvalinnalla väline viestii omaa identiteettiään. Toiseksi se kir-
jaintyypin eri korostuksien avulla viestii eri juttujensa luokittelua. Li-
säksi erikokoisilla kirjaimilla luodaan sivulle arvojärjestystä juttujen 
välille sekä lisätään mielenkiintoa herättävää kontrastia ja vaihtele-
vuutta. (Huovila 2006: 93) 

 
Valittaessa julkaisuun erilaisia kirjaintyyppejä erotetaan eri periaattei-
ta. Voidaan valitaan yksi kirjaintyyppi ja käytetään ainoastaan kirjai-
men kokoeroja. Tämä on käyttökelpoinen etenkin kirjoissa sekä pel-
kistettyyn ulkoasuihin perustuvissa lyhyissä julkaisuissa, esimerkiksi 
esitteissä. Yhden kirjaintyypin valinta onkin selkeä ja linjakas ratkai-
su. Voidaan myös valita yksi kirjaintyyppi ja siitä erilaisia korostuk-
sia, joille määritetään omat viestinsä. Korostuksien avulla jutut ovat 
helposti luokiteltavissa kahteen tai kolmeenkin eri ryhmään. Yhtenä 
linjauksena voi olla myös, että valitaan kaksi (tai useampia) erilaista 
mutta yhteensopivaa kirjaintyyppiä. Tässä on tärkeää, että valitut kir-
jaintyypit sopivat käytettäväksi toistensa yhteydessä ja että niille mää-
ritellään juttuluokkien pohjalta oma tehtävänsä. (Huovila 2006: 93) 

 
Päätteellistä antiikvaa pidetään groteskia ilmaisuvoimaisempana ja 
persoonallisempana päätteiden ansiosta. Etenkin painetussa tekstissä 
ylä- ja alapääteviivoilla on katsottu olevan kolme visuaaliseen luetta-
vuuteen liittyvää tehtävää. Ensinnäkin pääteviivat pitävät kirjaimet 
riittävän etäällä toisistaan. Toiseksi ne samalla kytkevät kirjaimet yh-
teen sanojen muodostamiseksi helpottaen lukemista. Lisäksi ylä- ja 
alapäätteet erottelevat yksittäiset kirjaimet paremmin siten, että esi-
merkiksi antiikvateksti on luettavissa, vaikka sen alaosa olisi peitetty. 
Groteskitekstiä taasen on hankalampi tai mahdotonta lukea, jos tekstin 
alapuoli on peitetty. (Brusila 2002: 92) Lisäksi antiikvaa pidetään 
myös asiallisena kirjaintyylinä ja se yhdistetään konservatismiin sekä 
arvovaltaisuuteen. Päätteetöntä groteski-kirjaintyyliä puolestaan pide-
tään kylmänä. Se on pelkistetty tyyli, jossa ei ole koristeita. Tällaisena 
sitä luonnehditaan voimakkaaksi ja vankaksi tai yksinkertaisuudessaan 
myös rahvaanomaiseksi. Se yhdistetään aggressiivisuuteen, vallanku-
moukseen ja radikaalisuuteen. (Huovila 2006: 91) 
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Luettavuudeltaan kirjaintyyleistä yleensä helpoimpana pidetään an-
tiikvaa. Sen helppolukuisuuden katsotaan perustuvan kirjainmuodossa 
oleviin kontrasteihin eli kirjaimen muodostavien viivojen paksuus-
vaihteluihin – pystysuorissa osissa on yleensä paksu ja vaakasuorissa 
osissa ohut viiva. Ne helpottavat kirjaimen muotojen hahmottamista ja 
kirjaimien, tavujen ja sanojen sekä edelleen sanaryhmien tunnistamis-
ta ja lauseiden lukemista. Toiseksi luettavuus perustuu kirjaimen päät-
teisiin: kirjaimen vartalon alaosan vaakasuorat, sivuille pistävät päät-
teet muodostavat tekstille yhtenäisen linjan, jonka alitajunta lukee ri-
viviivaksi, jolle kirjaimet asettuvat. Se helpottaa rivin seuraamista ja 
tekee lukemisesta sujuvan. Sen sijaan groteski on tasapaksu ja se ei 
muodosta rivilinjaa tekstin alle. Tällöin sen yksittäisten kirjainten tun-
nistettavuutta ja kirjainten muodostavan tekstin seurattavuutta pide-
tään yleisesti antiikvaa vaikeampana. (Huovila 2006: 95) 
 
Groteskien teho tulee parhaiten esiin lyhyissä teksteissä ja ne sopivat 
hyvin esimerkiksi myös taulukoihin. Vähäeleisinä groteskit ovat usein 
myös uskottavamman tuntuisia kuin koristeellisemmat antiikvat. An-
tiikvat sen sijaan soveltuvat hyvin pitkiin tekstiosuuksiin. Päätteellis-
ten antiikvojen ja päätteettömien groteskien yhdistely samassa paino-
tuotteessa on jopa suositeltavaa, sillä niitä yhdistelemällä saadaan luo-
tua mielenkiintoisia lopputuloksia. Sen sijaan eri aikakaudelta peräisin 
olevien kirjaintyyppien yhdistelyssä on oltava erittäin varovainen. 
Usein eri-ikäiset kirjaintyypit näyttävät ikään kuin riitelevän keske-
nään, vaikka ne kuuluisivat samaan pääluokkaan. (Loiri & Juholin 
1999: 34–35) 
 
Palstatekstin kirjaintyyppiä valittaessa suositaan lisäksi avointa kir-
jaintyyppiä. Avoimessa tyypissä esimerkiksi e-kirjaimen alasakara ei 
nouse niin lähelle kirjaimen yläsilmukkaa kuin suljetun tyypin vastaa-
vassa. Se tuo palstatekstin sisälle suljettua kirjaintyyppiä enemmän 
ilmavuutta eli valkoista tilaa sekä näin keventää palstoja ja tekee nii-
den lukemisen vastaanottajalle miellyttävämmäksi. (Huovila 2006: 
96) 
 
Kirjaintyypin valinta monien tuhansien kirjaimien joukosta on haasta-
va tehtävä, johon ei ole koskaan yhtä oikeata vastausta. Valinnassa tu-
lee huomioida se, että kirjaintyypillä on suuri merkitys tekstin kiinnos-
tavuuteen ja mielikuviin, joita se herättää. Visuaalisesti paras lopputu-
los saavutetaan, jos tekstissä käytetään vain muutamaa kirjaintyyppiä. 
Liian monen kirjaintyypin käyttö vaikeuttaa lukemista ja tekstistä se-
kavan näköistä. (Loiri & Juholin 1999: 34–35) 
 
Judoliiton lajiin perehdyttävän materiaalin kirjaintyypin valinnassa 
painotettiin paitsi luettavuutta, myös ulkoasua. Parkerin (1998: 87) sa-
noin jokainen kirjaintyyppi luo omanlaisensa tunnelman ja välittää 
viestiään, siksi eri kirjaintyyppien yhdistäminen piti tehdä huolella. 
Parker toteaa myös monien hyvännäköisten julkaisujen käyttävän yhtä 
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päätteetöntä kirjaintyyppiä sekä otsikoissa että alaotsikoissa ja yhtä 
päätteellistä kirjaintyyppiä leipätekstissä ja kuvateksteissä. Judoesit-
teeseen kannen otsikon fontiksi valittiin Chiller -fontin, koska se on 
ulkoasultaan huomiota herättävä ja tavanomaisesta poikkeava kirjain-
tyyppi.  Muiden julkaisujen otsikkofonttina käytin Bernard MT Con-
sensed -fonttia, koska se on myös vähäeleinen mutta silti selkeästi lu-
ettavissa. Näillä fonttivalinnoilla otsikot pidettiin pelkistettyinä. Ber-
nard sopii lyhyisiin osuuksiin suurina fontteina, joten se oli erinomai-
nen kannen kirjaintyypiksi (Bernard… 2007). Judoesitteen leipäteks-
tin valinnassa päädyttiin antiikva tyyppiseen Franklin Gothic Medi-
um:in, koska se on ilmaisuvoimainen mutta silti asiallinen. Vastaavas-
ti muiden aineistojen leipätekstiin valittiin alla olevassa kuvassa (Ku-
va 1.) esiintyvä Myriad Consensed -kirjaintyyppi ja vastaavasti leipä-
tekstin otsikoiksi ohut-paksu – alleviivattu Franklin Gothic Heavy -
fontti. Myriad oli hyvä leipätekstiin, koska se on lämmin ja luettava 
(Myriad… 2007). Franklin päätyi otsikkofontiksi, koska se on hyvin 
huomattavissa ja luettavissa oleva, ja sopii siten erinomaisesti otsikoi-
hin sekä mainoksiin (Franklin…2007). 
 

 

 
Kuva 1. Malli Myriad -fontista ja leipätekstin otsikoiden alleviivauskoros-
tuksesta. 
 
Lihavointia käytettiin julkaisuissa etenkin leipätekstien otsikoissa sekä 
kansissa esiintyvien ingressien yhteydessä. Lihavointi on Itkosen 
(2004: 94) sanoin käyttökelpoinen ja hyvä tehostekeino etenkin aika-
kauslehdissä ja esitteissä, sillä se on kursiivia näkyvämpi tehostustapa. 
Kursiivia puolestaan käytettiin vierasperäisten sanojen yhteydessä, 
koska tällöin sana erottautui paremmin muusta tekstistä. 

 
 

5.5 Kuvien käyttö materiaalissa 
 

Kuvan tarkoitus on usein selvittää ja selittää asioita, joita tekstissä kä-
sitellään. Lisäksi kuvan tehtävä on taiton eli julkaisun tai jutun koko-
naisilmeen jäsentäminen. Rooli voi olla luonteeltaan myös aihetta täy-
dentävä tai korostava, jolloin kuva vahvistaa tekstin vaikutusta. (Loiri 
& Juholin 1999: 53.) Kuvat kuuluvatkin osana valittuun typografiseen 
linjaan. Ne voivat olla joko värisävyltään yhteneviä, esimerkiksi har-
maasävyisiä, tai sitten samankaltaisesti muutoin käsiteltyjä, manipu-
loituja otoksia. 
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Kuvituksen suunnittelu on osa taiton suunnittelua.  Kuvitus on otetta-
va mukaan jo siinä vaiheessa, kun painotuotetta lähdetään suunnitte-
leman. (Loiri & Juholin 1999: 76.) Materiaalia suunnitellessa pitää 
hahmottaa, minkä verran ja millaisia kuvia on tarkoitus käyttää. Onko 
kysymyksessä esimerkiksi kansikuva vai sivun kiintopiste? Kun nämä 
asiat ovat tiedossa, on helpompi myöhemmin lähteä tekemään itse tait-
toa. 

 
 

5.5.1 Kriteerit kuville 
 

Esitteisiin ja oppaisiin on valittu aina kuhunkin aihealueeseen liittyviä 
kuvia, sillä jo aiemmin luvussa 4.4 kerroin kuvien käytön olevan jul-
kaisuissa suositeltavaa, koska kuvan viesti tavoittaa vastaanottajan 
tekstiä paremmin. Koska kysymyksessä on hyvin vauhdikas urheilula-
ji, eri tilannekuvilla on hyvin merkittävä rooli mielikuvien rakentami-
sessa. 
 
Judon yleisesitteeseen valituissa kuvissa esiintyvät sekä suomalaisen 
että kansainvälisen judon johtotähdet. Tarkoituksena on tehdä koti-
maisia henkilöitä entisestään tutummaksi suomalaiselle judoväelle. 
Lisäksi tavoitteena oli valita kuvia, jotka ovat vauhdikkaita ja toimin-
nallisia otoksia. Parhaiten tällaisia kuvia saa taltioitua kilpailutilan-
teessa. Hyvän kuvan saaminen on kuitenkin sikäli ongelmallista kil-
pailutilanteessa, missä kamppaillaan voitosta, että esimerkiksi heittoti-
lanteet saattavat olla ohi hetkessä tai sitten jäävät onnistumatta koko-
naan. Katsojaystävällisiä kuvien taltioiminen on erittäin vaativaa työ-
tä.  
 
Yleisesitteen kuvien valinnassa pyrittiin painottamaan etenkin kuvien 
näyttävyyttä sekä kuvassa esiintyvän henkilön kotimaisuutta. Muiden 
materiaalien kuvien valinnassa puolestaan huomio kiinnittyi siihen, 
mitä kuva viesti katsojalle sekä sitä, millaiseen myöhempään jakeluun 
materiaali myöhemmin tulee.  
 
Kun muiden suomalaisten kamppailulajien lajiesitteitä kartoitettiin, 
huomattiin, että niiden materiaaleissa käytetyt kuvat ovat myös vauh-
dikkaita ja välittävät lajin ominaispiirteitä. Myös Judoliitolle valmis-
tuneen aineiston kuvien valinnoissa pyrittiin tähän. 
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5.5.2 Aineistoon valitut kuvat 
 
Yleisesitteeseen valitut kuvat olivat pääosin vertikaalisia eli pys-
tysuoria, koska ne ovat omiaan vertikaaliselle taitolle. Yleisesitteen 
kuvia valitessa käytössä oli kansainvälisesti tunnetun judokuvaajan, 
Bob Willingham:in kuvasatoa vuoden 2006 Tampereella järjestetyistä 
judon EM-kilpailuista sekä joukko muutamasta muusta Suomessa jär-
jestetyistä kisoista. Kaikki aineistoon valitut kuvat olivat piirteiltään 
tekstiä täydentäviä. Niiden tarkoituksena on pysäyttää lukija ja saada 
hänet huomaamaan muun muassa judon tarjoama liikunnan monipuo-
lisuus, vauhdikkuus sekä lajin mukana syntyvä ilo. 
 
Yleisesitteen kannen kuvitukseen valittiin kaksi näyttävää kilpailuti-
lanne kuvaa, jotka muokattiin yhdeksi kuvaksi (Kuva 2.) Adoben Pho-
toshop -ohjelmalla. Kuvassa ylempänä oleva otos muokattiin kohde-
valaistuksen tavoin, jolloin katsojan huomio kiinnittyy urheilijoiden 
jalkoihin. Alanurkkauksissa käytettiin samaa kuvaa kahdesti. Toinen 
kuvista käännettiin peilikuvaksi, jolloin kansikuvasta saatiin symmet-
rinen mutta lajille tyypillisesti vauhdikas tilannevaikutelma. 
 

   
Kuva 2. Kansikuva 
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Alla oleva kuva (Kuva 3.) on sarja tilannekuvia heittosuorituksesta 
kilpailuissa. Se kuvastaa erään judoheiton kulkua alusta loppuun sekä 
kilpajudon näyttävyyttä parhaimmillaan. 

  

 
Kuva 3. Kuvasarja heitosta kilpailutilanteesta. 
 
Alla sinisessä asussa otteleva Nina Koivumäki on yksi Suomen judo-
tähdistä (Kuva 4). Kuva on rajattu, jotta siitä on saatu välittymään 
vain olennaisin eli kontaktitilanne. 
 

 
Kuva 4. Nina Koivumäki (valk. judogi)EM-kilpailuissa 2006. 

 
Alla olevan kuvan (Kuva 5.) tarkoituksena on esittää judo-ottelun eri 
tilanteita sekä pystyssä että matossa. Yleisesitettä varten kuvien kokoa 
pienennettiin, jotta kuvat sopisivat paremmin esitteen sommitteluun. 
 

 
Kuva 5. Erilaisia kuvia judosta. 
 
Lapsille ja nuorille suunnattuihin aineistoon valitut kuvat muokattiin 
harmaasävyisiksi, koska toteutuva markkinointi- ja viestintäaineisto 
on jaossa vain sähköisesti. Koska kaikilla ei välttämättä ole käytös-
sään väritulostinta, aineiston tulostaminen harmaasävyisenä onnistuu 
ilman, että kuvan laatu ja selkeys kärsivät. 
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Muksujudon esitteen kuvavalinnoissa painotettiin iloisten lasten olen-
naisuutta. Kuva (Kuva 6.) viestii lajin harrastamisen sekä yhdessä te-
kemisen iloa. 

 

 
Kuva 6. Pojat kamppailevat. 
 
Muksujudoon kuuluu muutakin kuin judoharjoituksia. Alla oleva kuva 
(Kuva 7.) kertoo muksujudon monipuolisuudesta. 
 

  
Kuva 7. Telinevoimistelua. 
 
Sovelletun judon kuva (Kuva 8.) välittää yhdessä tekemisen iloa. Ku-
va viestii tytön nauttimasta riemusta, kun hän on voitolla kilpailussa. 
Kuva on muokattu harmaasävyiseksi, koska näin se tulostuu selke-
ämmin, mikäli käytössä ei ole väritulostinta. Lisäksi kuvan rajat on 
viimeistelty ellipsin muotoon, koska kyseinen muoto sopi hyvin So-
vellettu judo – esitteen kannen sommitteluun. 
 

     
Kuva 8. Sovelletun judon kilpailusta. 
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5.5.3 Piirrokset 
 

Piirroksia käytettiin aineistossa, koska niitä voidaan pitää Pesosen ja 
Tarvaisen (2003: 52) sanoin julkaisun elävöittäjinä yhtä lailla kuin 
kuvia. Lasten ja nuorten julkaisuissa olevat akvarellipiirrokset (Kuva 
9., 10. ja 11.) ovat Kuopion muotoiluinstituutissa opiskelevan Anniina 
Jokisen piirtämiä kuvia. Niiden tarkoituksena on havainnollistaa teks-
tin sisältöä lapsen silmin eli kertoa, mitä judo on.  Hymyilevät hahmot 
viestivät olemuksellaan iloisuutta ja tekemisen riemua. 
 

 
Kuva 9. Anniina Jokisen piirros eräästä judon pystytekniikasta. 
 

 
Kuva 10. Anniina Jokisen piirros eräästä judon mattotekniikasta. 

 

 
Kuva 11. Anniina Jokisen piirros kärrynpyörästä. 
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Tuomarin käsimerkkejä havainnollistavan kuvan (Kuva 12.) tarkoi-
tuksena on selventää lukijalle, mitä yleisimpiä pistesuoritusmerkkejä 
kilpailutilanteessa tuomari näyttää. Piirros on kansainvälisen Judolii-
ton (IJF) vuoden 2004 ottelusäännöistä muokattu kuva. 
 

 
Kuva 12. Tuomarien käsimerkit (Kansainvälisen…2003). 
 
Muksujudon tunnus (Kuva 13.) on muksujudo – esitteen kannen tun-
nuksena. Judoliiton koulutetut muksujudo-ohjaajat käyttävät judopu-
vuissaan myös samanlaista kangasmerkkiä. 

 

 
Kuva 13. Muksujudon tunnus 
 
 

5.6 Luettavuus 
 
Rivien suljentatavalla voidaan vaikuttaa ratkaisevasti lukemisen suju-
vuuteen sekä tekstin ulkonäköön. Tavallisin tapa rivien sulkemiseen 
on molempien reunojen tasaus, jolloin tekstin molemmat reunat näyt-
tävät suorilta. Tasareunainen teksti on helppolukuista, mutta ilman ta-
vutusta se saattaa luoda tekstille hieman katkonaisen vaikutelman 
suurten sanavälien vuoksi. Hyvin yleinen ja helppolukuinen on myös 
oikeanpuoleinen liehuladelma, joka on tasattu vasemmasta reunasta 
oikean reunan ollessa tasaamaton. (Loiri & Juholin 1999: 42) Judolii-
ton lajiin perehdyttävän esitteiden ja oppaiden leipätekstien rivien sul-
jentatavaksi valitsin oikean liehuladelman, koska se on helppolukuis-
ta. Teksti ei poukkoile ja ole vaikeasti hahmotettavissa. 
 
Painotuotteen marginaaleilla on sama merkitys kuin taideteoksen pah-
visella kehyksellä, joka erottaa painotuotteen muusta ympäristöstä. 
Marginaalille ei ole olemassa yhtä oikeaa mittaa. Painotuotteen koko 
ja muoto vaikuttavat siihen, minkä kokoiset marginaalit voivat olla. 
Usein toistetun säännön mukaan marginaalien tulee erottua muusta 
tyhjästä tilasta. Esimerkiksi palstojen loppuun jäävän tyhjän tilan on 
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erotuttava marginaalista. Taittotavan mukaan esimerkiksi kuvat voivat 
ylittää marginaalin rajat yhdeltä tai useammalta puolelta. Kuvat voivat 
ulottua jopa sivun reunan yli. (Loiri & Juholin 1999: 68) Judon yleis-
esitteessä kuvat ulottuvat reunan yli, koska valittu tehoste on visuaali-
sesti näyttävämpi kuin että kuvien reunoille olisi jätetty muutaman 
millin marginaali. Muissa julkaisuissa kuvat ovat paperin reunaviivo-
jen sisällä, joten marginaalit ovat muotoutuneet kunkin julkaisun lei-
pätekstin määrän mukaan. 
 
Marginaalien ja palstavälien tehtävä on kahtalainen: yhdistäminen ja 
erottaminen. Lukijaa autetaan hahmottamaan kokonaisuuksia rytmit-
tämällä annettava informaatio helposti miellettäväksi ja kiinnostavaksi 
kokonaisuuksiksi. Mitä isompi väli, sen kauempana asiat ovat asiasi-
sällöllisesti toisistaan. (Inkinen 2002) Judon yleisesitettä lukuun otta-
matta julkaisujen leipätekstissä esiintyvien alaotsikoiden palstavälinä 
on alle 1 mm. Tällöin otsikot erottuvat selvemmin toisistaan ja kukin 
kappale on oma asiakokonaisuutensa. Leipätekstin sisällä kappaleiden 
välillä on myös noin millin väli, jolloin myös kukin kappale erottuu 
edellisestään. Luettavuuden helpottamiseksi leipäteksteissä käytettiin 
kappaleen ensirivin sisennystä, koska sillä saatiin osoitettua uuden 
kappaleen alku. Sisennyksen mitaksi valittiin 2 mm. 

 
Julkaisujen leipätekstien palstojen leveys suhteutettiin käytössä ollee-
seen tilaan ja tekstin määrään. A5-kokoisissa palstojen leveys oli ka-
peimmillaan 100 mm ja leveimmillään 120 mm. Judon yleisesitteessä 
yhden sivun leveys oli noin 99 mm. Leipätekstin leveydeksi tuli 81 
mm. Tuossa leveydessä teksti asettui hyvin jäljelle jääneeseen tyhjään 
tilaan ja kuvitukseen nähden.  
 
Tämän opinnäytetyöraportin leipäteksti on 12 pistettä (pt). Vastaavasti 
otsikot ovat kooltaan 1.tasossa kokoa 18 pt, 2.tasossa 14 pt ja 
3.tasossa 12 pt. Judoliitolle suunnitelluissa julkaisuissa käytettiin lei-
päteksteissä kirjainkokona 11–13 pt riippuen tekstin kokonaismäärästä 
kussakin julkaisussa. Lapsille ja nuorille suunnatuissa julkaisujen (liite 
5. ja 7.) leipätekstin kirjasinkoossa tuli huomioida se, että lapsi ei vielä 
lue samanlaisin isoin kokonaisuuksin kuin lukemaan tottunut aikui-
nen. Kirjainten tulee olla riittävän isoja ja selkeämuotoisia sekä erot-
tua toisistaan. (Inkinen 2002.) Kirjainkooksi valitsin 12 ja 13 pisteen. 
 
Judon yleisesitteen kannen otsikon kooksi valittiin 60 pt ja leipäteks-
tissä esiintyvien otsikoiden kooksi 16 pt. Otsikon suuren koon ansiosta 
kannen teksti on selkeä, vaikka kirjaintyyppi itsessään on normaalista 
poikkeava Chiller. A5-koossa olevien julkaisujen kannen otsikoiden 
kooksi valitsin 36 pt ja ingressien kooksi 16 pt. 
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5.7 Tekstin tuottaminen 
 
Esitteiden toteuttamiseen liittyy myös tekstin tuottaminen eli kirjoit-
taminen. Valmistuvan aineiston ei tule olla vain visuaalisesti vetovoi-
mainen vaan myös sisällöltään kiinnostava. Sen tähden on syytä tutus-
tua juuri kirjoittamisen ja etenkin prosessikirjoittamisen saloihin. 
 
 

5.7.1 Prosessikirjoittaminen 
 
Marsa Luukkonen (2004: 158) kirjoittaa termin prosessikirjoittamisen 
tarkoittavan lyhyesti määriteltynä sitä, että kirjoitustyö jaetaan selkei-
siin osiin ja että kussakin osassa keskitytään tietoisesti vain juuri sii-
hen osaan kuuluviin työvaiheisiin. Hänen mukaansa kirjoittaminen on 
monivaiheista työtä. Kirjoittamisprosessi kannattaa jakaa kolmeen pe-
rustyövaiheeseen, jotka ovat suunnittelu, luonnostelu ja viimeistely 
(Luukkonen 2004: 160). 

 
Suunnittelulla kirjoitustyölle luodaan vankka perusta. Tämä prosessin 
ensimmäinen vaihe on niin kirjoittajan kuin lukijankin kannalta ratkai-
seva, ja siinä tehdyt valinnat ja päätökset nopeuttavat seuraavia työ-
vaiheita sekä ohjaavat kirjoittajaa pysymään oikeassa suunnassa ja ai-
heessa. Suunnittelu on viisasta jakaa kolmeen eri vaiheeseen: a) val-
mistautumiseen, b) asiasisällön ideointiin, c) jäsennyksen ja esittämis-
järjestyksen laadintaan. (Luukkonen 2004: 161–162) 
 
Suunnittelu kannattaa aloittaa valmistautumalla oikein eli kirjoittajan 
tulee määritellä sanomansa, tavoitteensa ja lukijansa sekä kerätä ai-
neisto eli koota kirjoitustyön peruslähtökohdat. Työn kulmakivet sel-
viävät helpoiten vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:  
 
• Mitä tekstiä ollaan kirjoittamassa? Kun tiedetään tekstin laji (esi-

merkiksi tiedote, uutinen, artikkeli, ohje tai esite), osataan valita 
oikea jäsennys ja asioiden esittämisjärjestys. 

• Kenelle kirjoitetaan? Vastaus auttaa valitsemaan oikeantyyliset 
sanat ja sopivan kielenmuodon. Se auttaa myös pohtimaan, kuinka 
paljon juuri tälle lukijakunnalle voi ja pitää ottaa mukaan yksityis-
kohtaisia asiatietoja. 

• Miksi kirjoitetaan? Tämä kysymys saa kirjoittajan pohtimaan teks-
tin tavoitetta ja etsimään sille sopivaa näkökulmaa. Selkeä tavoite 
(tiedottaminen, opastaminen, suhdetoiminta, raportointi tai muu 
sellainen) auttaa tekemään oikeita asiavalintoja ja painottamaan 
oikeaa asiaa. 

• Milloin julkaistaan? Kirjoittajan on tärkeää olla tietoinen tekstin 
julkaisuajankohdasta ja siitä, miten se vaikuttaa mukaan otettavan 
sanottavan valintaan. 
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• Missä julkaistaan? Kirjoittajalla tulee myös olla selvillä, missä on 
aikonut tekstin julkaista. 

 
Vastaukset kysymyksiin mitä, kenelle, miksi, milloin ja missä ohjaa-
vat kirjoitustyötä, ja niiden varassa edetään varmalla maaperällä. 
(Luukkonen 2004: 163–166) 
 
Luukkonen (2004: 166) jatkaa myös, että kun kirjoittamiseen on val-
mistauduttu kunnolla, voidaan jatkaa ideoinnilla, johon ei kuitenkaan 
vielä sisälly minkäänlaista arviointia, hyväksymistä tai hylkäämistä. 
Ideointi on tekstin lopullisen sisällön ja toimivuuden kannalta avain-
asemassa. 
 
Kun ideointia on tehty riittävästi, voi ryhtyä tarkastelemaan kokoon 
saatuja aineksia sekä jäsentämään niitä tarkoituksenmukaisiksi koko-
naisuuksiksi eli jaksoiksi ja kappaleiksi. Kirjoittajan tulee nyt pohtia, 
mitkä seikat ovat aiheen käsittelyn, tavoitteen ja näkökulman kannalta 
1) pääasioita, 2) mitkä pääasioihin liittyviä yksityiskohtia ja 3) mitkä 
epäolennaisia tai liian etäisiä asioita. (Luukkonen 2004: 185) 
 
Tämän jälkeen alkaa prosessin toinen vaihe eli luonnoksen laatiminen 
kappale kappaleelta ja jakso jaksolta. Luukkonen (2004: 197) ohjeis-
taa kirjoittamaan jokaisesta jäsennyksen pääkohdasta vähintään yhden 
kappaleen ja esittämään yhdessä kappaleessa vain yhden pääasian tai 
asiakokonaisuuden. Asiatekstissä kappaleen muodostavat ydinvirke ja 
tukivirkkeet. Ydinvirke sanoo kappaleen olennaisimman sisällön, ja 
jatko sitten täydentää, selittää ja perustelee sitä tarkemmin. Ydinvirk-
keeseen ei kannata ahtaa liikaa asiaa. (Korpela 2007.) Tukivirkkeet 
ovat kappaleen muita virkkeitä, ja niissä perustellaan, täsmennetään, 
selitetään ja valotetaan sekä havainnollistetaan esimerkein ydinvirk-
keessä esitettyä pääasiaa. (Luukkonen 2004: 197) 
 
Luukkonen (2004: 199) tähdentää myös, että asioiden esittämisjärjes-
tykseen on kiinnitettävä erityistä huomiota. Jos tekstin alkuun laite-
taan vähemmän tärkeitä asioita, vastaanottaja saattaa jättää tekstin lu-
kemisen kesken ja siirtyä toiseen kohtaan. Aloitus antaa lukijalle käsi-
tyksen koko tekstin sisällöstä. Myös Korpela (Korpela 2007) sanoo, 
että kirjoittamisessa tarvitaan aina jonkinlainen jäsennys. Jäsennys on 
tärkeä suunnitella etukäteen huolella, koska se vaikuttaa tekstiin kaut-
taaltaan. Jos jäsennystä joudutaan huomattavasti muuttamaan, se voi 
vaatia koko tekstin uudelleenkirjoittamista. 

 
Viimeisenä mutta sitäkin tärkeämmäksi vaiheeksi Luukkonen (2004: 
200) nimeää tekstin viimeistelyn. Teksti luetaan läpi muutamaan ker-
taan ja kirjoittajan tulee kiinnittää eri kerroilla huomiota eri asioihin. 
Ensimmäisellä lukukerralla varmistetaan, että teksti vastaa asiasisäl-
löltään tarkoitustaan. Seuraavaksi varmistetaan, että lauseet, virkkeet 
ja kappaleet ovat sujuvaa, ymmärrettävää sekä helposti mieleen pai-
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nuvaa luettavaa. Sitten viimeistellään oikeinkirjoitus. Isot ja pienet al-
kukirjaimet tarkistetaan, sijamuodot, nimet ja niiden taivutukset, yh-
dyssanat, vierassanojen oikeinkirjoitus, lyhenteet, numeroilmaukset, 
välimerkit ja muut merkit. Lopuksi hiotaan pääotsikko ja väliotsikot 
lopulliseen muotoonsa. 
 
 

5.7.2 Julkaisujen tekstit 
 
Judoliiton lajiin perehdyttävän materiaalin toteutuksessa huomioitiin 
edellä mainittu prosessikirjoittaminen. Tekstin sisällön suunnittelussa 
hyödynnettiin Suomen Judoliiton jäsenseurojen kotisivuilla olevia esi-
tyksiä sekä muiden kamppailulajien vastaavia esitteitä. Tekstiä tuotta-
essa kiinnitettiin erityisesti huomiota muutamaan olennaiseen asiaan. 
Esimerkiksi jokaisen oppaan tekstin kehikko rakentui saman rungon 
varaan, koska Korpelan (Korpela 2007) mukaisesti tekstin jäsennystä 
tarvitaan ja samantapaisissa jutuissa kannattaa säilyttää yhteinen pe-
rusrunko. 
 
Myös Amy Kurlandin (2006: 32) listaamia tärkeitä markkinointimag-
neetteja kannatti ottaa huomioon: 
 

• Katso, mitä kilpailijasi ovat tehneet. Analysoi heidän vahvuu-
tensa ja heikkoutensa. Onko etuja työllesi? Miten omasta voi 
tehdä paremman? 

• Tee tehokkaita otsikoita. Tarkoitus on saada katsojan huomio. 
• Kirjoita yleisöllesi ja puhu heille. Ratkaise heidän ongelmansa. 

 
Aineiston kansia suunnitellessa huomioitiin se sääntö, jonka mukaan 
parhaat kannet ovat sellaisia, että kannen kaikki elementit toimivat 
keskenään (Johanek 2003: 117). Kannen kuvalla tai piirroksella tulee 
olla selvä tarkoitus ja sen tulee heijastaa lehden identiteettiä. Johankin 
(2003: 117) mukaan paras paikka esimerkiksi logolle on sivun yläreu-
na. Jos merkki ei ole tunnettu, sen tulee olla selkeästi esillä, mieluiten 
erottua väritykseltään eikä peittyä minkään muun grafiikan alle. Li-
säksi kannen tulee olla myös hyvin luettavissa. Fonttien tulee erottua 
sekalaisesta taustasta. 
 
Julkaisujen teksti kirjoitettiin asiasisällöltään enemmänkin puhekielel-
lä kuin kirjakielellä, koska julkaisujen on tarkoitus toimia judoharras-
tukseen perehdyttävänä materiaalina eikä poistyöntävänä ohjeistukse-
na. Jukka Korpela (Korpela 2007) sanoo, että usein on varoitettu pu-
hekielisyyksistä, mutta paljon tavallisempi ongelma on liiallinen kir-
jakielisyys, paperikielisyys. Hän (Korpela 2007) tarkoittaa kirjoitetun 
kielen puhekielenomaisuudella sitä, että se muistuttaa huoliteltua asia-
puhetta tuntemattomille puhuttaessa. 
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6  Julkaisujen arviointi ja jatko 
 

Opinnäytetyöni tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa Suomen Judolii-
tolle seitsemän erilaista julkaisua, jotka toimivat lajiin perehdyttävänä 
materiaalina. Valmistuvan materiaalin avulla judosta kiinnostuneiden 
on helpompi saada tietoa judosta ja sen eri harrastusmahdollisuuksista.  
Teoriapuolella selvitin, mitä tarkoitetaan yrityksen tai yhteisön visuaa-
lisella markkinoinnilla ja sen suunnittelulla sekä näiden varaan raken-
tuvilla mielikuvilla ja visuaalisella identiteetillä.  
 
 

6.1 Prosessi 
 
Työni alkoi aihealueen teoriaan tutustumisella. Mitä tarkoitetaan ima-
golla ja mielikuvilla sekä maineella ja mitä yhteistä näillä on keske-
nään? Myös visuaalisen markkinoinnin käyttö ja sen tuomat hyödyt 
tulivat tutuksi, unohtamatta julkaisun teon vaiheita. Koska toimeksian-
tajana oli urheiluliitto, tutustuin myös aihealueeseeni eli vanhempaan 
Judoliiton vastaavaan aineistoon sekä etsin tietoa muilta urheiluliitoil-
ta.  Löytämäni tietojen puitteissa aloin suunnitella varsinaisia julkaisu-
ja. Aineiston suunnitteluprosessissa sain pitkälti toteuttaa omia näke-
myksiä, sillä toimeksiantaja ei antanut tarkkoja ohjeita, mitä julkai-
suissa tuli olla. Suunnitteluvaiheen tärkeimpinä elementteinä olivat 
tekstin sisällön hahmottelu ja sen tuottaminen sekä kuvien valinta ja 
niiden muokkaaminen. Julkaisut tein Adoben InDesign – taitto-
ohjelman avulla ja kuvat muokkasin Photoshopilla. 
 
Työ onnistui, sillä tuloksena oli yhteensä seitsemän joko täysin uutta 
tai vanhasta päivitettyä, visuaalisesti yhtenäistä esitettä ja opasta. 
Valmistuneissa julkaisujen ulkoasuissa hyödynnettiin visuaalista yh-
tenäisyyttä, koska visuaalisella kokonaisilmeellä on helpompi saada 
aikaan kiinnostusta yritystä tai yhteisöä ja sen tuotteita sekä niiden 
hankintaa kohtaan eli tässä tapauksessa mahdollisia harrastajia koh-
taan. 
 
Prosessi oli haastava, koska vastaavanlaista aineistoa ei ollut sinänsä 
valmiiksi olemassa. Aihealueeseen liittyvää tietoa sainkin etsiä avoi-
min silmin paljon, jotta julkaisuista ei olisi tullut liian subjektiivisia. 
Tekstin tuottamiseen menikin melko paljon aikaa, kun alun perin tar-
koitus oli pääasiassa keskittyä julkaisujen visuaaliseen suunnitteluun 
ja toteutukseen. Haasteita aiheutti myös judoesitteen ulkoasu ja käyt-
tämäni ohjelmat, Adoben InDesign ja Photoshop. Vaikka minulla oli 
aiempaa kokemusta kummankin ohjelman käytöstä, olisi ammattilais-
ten käsissä judoesite saanut ehkä hieman näyttävämmän ja vauhdik-
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kaamman kuvituksen kuin mitä se nyt oli. Tosin käytettävissä olevat 
laadukas kuva-aineisto olivat monipuolisuudeltaan rajallista. 

6.2 Jatko 
 
Lopputuloksena syntyi liitteinä (Liite 2., 3., 4., 5., 6., 7., 8.)löytyvät 
julkaisut. Ne ovat Judoliiton käytettävissä ja jaettavissa sähköisessä 
muodossa edelleen Judoliiton jäsenseuroille. Julkaisujen avulla seurat 
voivat jakaa lajista kiinnostuneille lajiin perehdyttävää materiaalia ei-
kä seurojen tällöin välttämättä tarvitse itse tehdä esimerkiksi perus-
kurssiopasta, koska se on jo valmiina. Lisäksi valmistuneen aineiston 
eri osat tukevat toinen toisiaan ja uskon, että ne ovat käyttökelpoisia 
sekä laadukkaita ja markkinoillisesti tehokkaita. Oikein käytettynä 
julkaisut ovatkin selvä kilpailuvaltti muihin samansuuntaisiin harras-
tuksiin verrattuna, koska yhtä laajaa samankaltaista materiaalia ei 
muilla lajiliitoilla ole käytössä. Yhtenä työni tärkeimmistä tuloksista 
voidaankin pitää juuri sitä imagoarvoa, jonka Judoliitto voi yhtenäisen 
lajiin perehdyttävän materiaalin avulla tulevaisuudessa saavuttaa. 
 
Valmistuneesta aineistosta saa jatkossa parhaimman hyödyn irti, kun 
syntynyt aineisto täydentää Judoliiton muuta toimintaa ja auttaa uusi-
en harrastajien aktivoimisessa. Jäsenseuroille lajiin perehdyttävästä 
materiaalista voisi tiedottaa Judoliiton Ippon – jäsenlehteen kirjoitet-
tavalla artikkelilla, jonka avulla uusi materiaali tulisi tunnetummaksi 
ja käyttötarkoitus selventyisi. Lisäksi visuaalisesti yhtenäistä aineistoa 
voidaan laajentaa myöhemmin esimerkiksi sovelletun - tai muksuju-
don julisteilla, jotka olisivat tilattavissa Judoliitosta. 

 
Mahdottomana ei voi pitää ajatustakaan, että muut urheiluliitot seurai-
sivat perässä ja kehittäisivät omalle lajilleen vastaavanlaisen lajiin pe-
rehdyttävän aineiston. Urheiluseurojen tulisikin ymmärtää, että niillä 
on sama tilanne kuin yrityksillä liikemaailmassa: kilpailu on kovaa ja 
hyvät asiakasmäärät (harrastajat) takaavat toiminnan jatkuvuuden. 
Markkinataloudessa visuaalisen markkinoinnin ja sitä kautta yhtenäi-
sen visuaalisen ilmeen merkitys ja ennen kaikkea vaikutus ovat tärke-
ässä asemassa. Urheilussa hyvin usein ajatellaan vain sponsoroinnin 
kautta tapahtuvaa mainontaa sekä niin sanottuja hyviä suhteita, kun 
samalla unohdetaan kokonaisviestinnän monet mahdollisuudet. 
 
Työ vahvistaakin ymmärrystäni ja tietämystäni visuaalisen ilmeen te-
hosta. Toisaalta aika näyttää, löytääkö nyt syntynyt aineisto kohde-
ryhmänsä, koska ladunavaajana tässä periaatteessa toimin. 
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Liite 1: Vanha judoesite 
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Liite 2. Judon yleisesite 
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Liite 3. Muksujudo – esite 
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Liite 4. Sovelletun judon -esite 
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 Liite 5. Aloittelijan opas ensimmäisiin harjoituksiin 

 

 

  



56 (58) 
 

 Liite 6. Kohti judoharrastusta – OPAS LASTEN VANHEMMILLE 
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 Liite 7. Aloittelijan opas ensimmäisiin judokisoihin 
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 Liite 8. Opas lasten vanhemmille ensimmäisiin judokisoihin 
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