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Taman toiminnallisen opinnaytetytn tavoitteena oli luoda RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle visu-
aalinen ilme ja tarvittavat markkinointimateriaalit. RESTO-tietotaitokilpailussa matkailu-, ravitse-
mis- ja talousalan opiskelijat opettajat ja alan ammattilaiset kerdaéntyvat yhteen. Kaksipaivaisen
tapahtuman aikana opiskelijat kisaavat tietotaidoistaan toisia ammattikoulun edustajia vastaan.
Samaan aikaan opettajat ja alan ammattilaiset verkostoituvat heille jarjestettavissa aktivoivissa
tapahtumissa. Toimeksiantajana opinnaytteessa toimi Kajaanin ammattikorkeakoulu.

Opinnaytetydn teoreettisessa osuudessa kasittelin tapahtuman markkinointiviestintaa. Syvennyin
markkinointisuunnitelman laatimiseen ja selvitin, mistd markkinointisuunnitelma koostuu. Osallis-
tuin tapahtuman markkinointisuunnitelman laatimiseen ohjaajan roolissa. Lopullisen markkinointi-
suunnitelman laati toisen vuoden restonomiopiskelijoista koostunut tyéryhma. Markkinointisuunni-
telma antoi pohjan visuaalisen ilmeen suunnittelulle ja sen soveltamiselle eri markkinointikana-
viin.

Projektin aikana vastasin tapahtuman visuaalisen ilmeen ja markkinointimateriaalien suunnitte-
lusta. TA&man vuoksi teoriaosassa kasittelin myos visuaalista markkinointia ja sen suunnittelua.
Selvitin, mité tarkoitetaan visuaalisella markkinoinnilla ja mitd tapahtuman visuaalisen ilmeen
suunnittelu pitaa sisallaan.

Taman opinnaytetytn lopputuloksena syntyi RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle visuaalinen ilme,
jota sovellettiin tarvittaviin markkinointimateriaaleihin. Visuaalisesta ilmeesta koostettiin visuaali-
sen ilmeen kasikirja, joka kasittelee graafista ohjeistoa tarkemmin tapahtuman visuaalisessa
markkinoinnissa huomioon otettavia asioita.
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The purpose of this functional thesis was to create the visual identity and required marketing
materials for the RESTO 2017 competition. In the RESTO competition students, teachers and
professionals in the field of tourism, nutrition and business gather together. During this two-day
event students compete in their knowledge skills against other representatives of universities of
applied sciences. At the same time teachers and professionals network in active events. The
thesis was commissioned by the Kajaani University of Applied Sciences.

In the theoretical part | processed event marketing communication, focusing on the compilation of
a marketing plan and researched what marketing planning consists of. | participated in the
compilation of the marketing plan in the role of a tutor. The final marketing plan was compiled by
a work group consisting of second-year students who are studying for a bachelor's degree in
tourism. The marketing plan gave a basis for visual identity design and its application in different
marketing channels.

During this project | was responsible for designing the visual identity of the event and the
marketing materials. Therefore, | processed the visual marketing and designing of visual
marketing in the theoretical part. | discovered what is meant by visual marketing and what visual
identity planning consists of.

The result of this thesis is the visual identity for the RESTO 2017 competition. The visual identity
was applied in the required marketing materials. All the information was compiled in visual
identity manual where the event’s visual guidelines and issues of visual marketing are explained
in more detail.
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1 Johdanto

RESTO-tietotaitokilpailu on jokavuotinen tapahtuma, joka ker&d yhteen matkailu-, ravit-
semis- ja talousalan opiskelijat, opettajat, ammattilaiset ja asiantuntijat. Tapahtuman ta-
voitteena on lisatd restonomikoulutuksen ja -alan tunnettavuutta. Kaksipaivaisen tapah-
tuman aikana restonomiopiskelijat kisaavat tietotaidoistaan matkailu-, ravitsemus- ja ta-
lousalan osaamisalueilla toisia ammattikorkeakoulun edustajia vastaan. Samaan aikaan
opettajat, alan ammattilaiset ja asiantuntijat verkostoituvat kollegatreffeilla. Tapahtuma
huipentuu iltagaalaan, jossa palkitaan RESTO-tietotaitokilpailun voittaja joukkue. (RES-
TO-tietotaitokilpailu 2016.)

Tapahtuma on saanut alkunsa Turun ammattikorkeakoulun opettajien ideasta, ja en-
simmainen yksipaivainen kilpailu jarjestettiin Turussa vuonna 2002. Heti seuraavana
vuonna tapahtuma laajeni kaksipaivaiseksi, ja se on vakiintunut jokavuotiseksi tapahtu-
maksi. (RESTO-tietotaitokilpailu 2016.)

Vuoden 2017 RESTO-tietotaitokilpailun jarjesti Kajaanin ammattikorkeakoulu. Kilpailu
jarjestettiin ensimmaista kertaa Kajaanissa. Tapahtuman ajankohta oli 23.—24. maalis-
kuuta 2017. Se oli jarjestyksessaan kuudestoista RESTO-tietotaitokilpailu. Tapahtuma-
paikkana toimi paasaantoisesti Kajaani, mutta ensimmainen tapahtumapaiva jarjestettiin

osittain Vuokatissa.

RESTO 2017 -tietotaitokilpailun teemana oli "Sadunomainen Kainuu”. Tapahtuman tee-
ma oli paatetty ennalta. Teema kumpusi vuonna 2015 BuzzFeedin tekeméasta listauk-
sesta, jossa Kainuu oli nostettu Suomen sadunomaisimmaksi paikaksi Helsingin ulko-
puolelta (Lagett 2015). "Sadunomainen Kainuu” toimi myds tapahtuman virallisena ni-
men&. Vuoden 2017 paaviesteja olivat — paluu alkujuurille, paikallisuus ja aktiviteetti-

matkailu.

Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka teoreettisessa osuudessa kasitellaan tapah-
tuman markkinointiviestintaa. Opinnaytteessd syvennytaan markkinointisuunnitelman
laatimiseen ja selvitetaan, mista markkinointisuunnitelma koostuu. Projektin aikana osal-
listuin markkinointisuunnitelman laatimiseen ohjaajan roolissa. Iltse markkinointisuunni-

telman laativat toisen vuoden restonomiopiskelijoista koostunut markkinointitydryhma.

Teoriaosuudessa kasitelladn myods visuaalista markkinointia ja sen suunnittelua, silla

vastasin projektin aikana tapahtuman visuaalisen ilmeen ja tarvittavien markkinointima-



teriaalien suunnittelusta. Selvitdn, mita tarkoitetaan visuaalisella markkinoinnilla ja mita

tapahtuman visuaalisen ilmeen suunnittelu pitaa sisallaan.

Opinnaytetytn tavoitteena oli luoda RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle valittua teemaa
mukaileva visuaalinen ilme ja tarvittavat markkinointimateriaalit. Visuaalisen ilmeen tuli
heijastaa teemaa "Sadunomainen Kainuu”. Tapahtuman visuaalisesta ilmeesta koostet-
tiin visuaalisen ilmeen kasikirja, joka kasittelee graafista ohjeistoa tarkemmin tapahtu-
man visuaalisessa markkinoinnissa huomioon otettavia asioita. Toimeksiantajana tasséa

opinnaytetydssa toimi Kajaanin ammattikorkeakoulu.



2 Tapahtuman markkinointiviestinta

Markkinointi on yksi tapahtuman hallinnan osa-alueista, jonka avulla voidaan pitaa yh-
teytta tapahtuman osallistujiin ja vierailijoihin, selvittdd heidan tarpeitaan ja motivaatiota,
kehittd& tuotteita ja palveluita vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja luoda viestinnan
suunnitelma, joka ilmentdd tapahtuman tarkoituksen ja tavoitteet. (Hall 1997 lahteen
Raj, Walters & Rashid 2009, 85 mukaan.)

Tapahtuman markkinoinnin tavoitteena on saada tapahtuma kaupaksi, toisin sanoen
markkinoinnin tulee houkutella paikalle haluttu kohderyhma. Jos markkinointi epaonnis-
tuu tavoitteessaan, on silla suora vaikutus tapahtuman taloudelliseen tuottavuuteen.
(Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 113.)

Tapahtumat ovat kuin palveluja, silla tapahtumat ovat aina joltain osin aineettomia, ja
osallistujalle niin sanotusti jaa kateen vain kokemus tapahtuneesta. Tasta syysta palve-
luiden markkinointiviestinnassa on omat erityispiirteensa. Asiakkaan on vaikea arvioida
palveluita etukateen, silla palveluissa on vahan tai jopa ei ollenkaan konkreettisia omi-
naisuuksia, joita asiakas voisi mitata tai verrata etukateen. Koska asiakkaat haluavat
ennen ostoa kuitenkin varmistua, ettd he ovat tekemassa oikean valinnan, etukateisar-
vioinnilla on suuri merkitys. Tuotteiden markkinointiviestinnassé voidaan osoittaa asiak-
kaalle tuotteiden kovia ja mitattavia faktatietoja ennakkoarvioinnin tueksi, mutta palvelui-
den markkinointiviestinndssa ei voida tukeutua téllaisiin ominaisuuksiin. Joka tapauk-
sessa palveluiden markkinointiviestinnassé tulee osoittaa, mita arvoja ja hyottyja asiakas
palvelusta saa. Tall6in viestinndssa tuodaan kielikuvien ja vertauksien avulla esiin palve-
lun aineettomat hyodyt asiakkaalle. Palveluiden markkinoinnissa organisaation tyonteki-
joilla on merkittava rooli viestinvalittajind. Tyontekijat viestivat jokaisessa vuorovaikutus-
tilanteessa palvelusta. Siksi on tarkeaa, ettéa asiakkaille kohdistetut markkinointiviestit
kerrotaan kaikille tydntekijdille, jotta asiakkaalle tehty lupaus palvelusta pystytaan lunas-
tamaan asiakaspalvelutilanteessa. (liskola-Kesonen 2004, 16; Puusa ym. 2012, 132,
142.)

Markkinointi ja tiedottaminen seka sponsorien hankinta nousevat merkittaviksi tekijoiksi,
kun jarjestetddn maksullista tai kaikille avointa tapahtumaa. Tapahtumalle on syyta sil-
loin laatia markkinointisuunnitelma, joka siséltaa suunnitelmat sisaisesta markkinoinnis-
ta, lehdistttiedottamisesta, mediamarkkinoinnista ja suoramarkkinoinnista. Tapahtuman

markkinointi on pitk&janteisté toimintaa, joka kehittyy lapi koko tapahtuman jarjestelyiden



ajan. Markkinoinnin tulee olla yhtenaista alusta loppuun saakka. (Kauhanen ym. 2002,
84; Vallo & Hayrinen, 2012, 55; liskola-Kesonen 2004, 57.)

2.1 Tapahtuman siséinen ja ulkoinen markkinointi

Tapahtuman markkinointi voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen markkinointiin. Sisaisella
markkinoinnilla tarkoitetaan tapahtuman jarjestamiseen osallistuville tekijoille, kuten jar-
jestelyorganisaatiolle, talkoolaisille ja tarkeimmille yhteistydkumppaneille, suunnattua
markkinointia. Sen tavoitteena on perehdyttéd& henkilokunta tapahtumaan, sen tavoittei-
siin ja toimintatapoihin niin, ettd he osaavat ja haluavat toimia yhteisen hyvan vuoksi ja
pystyvat palvelemaan asiakkaita tapahtuman aikana mahdollisimman hyvin. Sisaisen
markkinoinnin avulla voidaan pitdd henkilokunta ajan tasalla tapahtumasta. (liskola-
Kesonen 2004, 56, 63; Bergstrom & Leppéanen 2010, 87.)

Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on luoda suhteet organisaatioon kuuluvien henkil6i-
den vdlille seka yllapitaa ja parantaa naita suhteita niin, etta tydntekijat motivoituvat pal-
velemaan asiakkaita. Sen tarkoituksena on myds antaa henkilostolle tydskentelya varten
tarvittavat tiedot ja taidot seka tuki. (Grénroos 2010, 430.)

Sisdisen markkinoinnin avulla luodaan yhteenkuuluvuuden tunnetta ja sitoutetaan tyon-
tekijat tapahtumaan. Sisainen markkinointi on tarkeda etenkin silloin, kun tapahtuman
jarjestamiseen osallistuvat henkilét ovat vapaaehtoisia, silla sisdisen markkinoinnin avul-
la voidaan rakentaa myonteista ilmapiiria ja parantaa vapaaehtoisten viihtymistd. Kun
sisdinen markkinointi on onnistunutta, henkilostd viestii tapahtumasta mydnteisesti jo
ennen tapahtumaa. Siksi on tarkeda muistaa, etta ensin viestitddn omalle vaelle sitten

vasta ulkopuolisille. (liskola-Kesonen 2004, 56; Kauhanen ym. 2002, 116.)

Sisaisen markkinoinnin toimenpiteet suunnitellaan aina ennalta, ja markkinoinnin tulee
olla jatkuvaa. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat tiedottaminen, koulutus, motivointi ja
me-hengen luominen. Sisaisella ja vuorovaikutusmarkkinoinnilla pyritaan lunastamaan
ulkoisessa markkinoinnissa annetut lupaukset. (Bergstrom & Leppanen 2010, 87; Gron-
roos 2012, 521.)

Tiedottamisen tulee olla nopeaa ja tehokasta. Yleensé tietoa valitetddn suullisesti muun
muassa kaytavakeskusteluissa, kahvitunneilla ja kokouksissa. Suullista tiedonkulkua
pidetd&n nopeana tapana levittda tietoa. Se mahdollistaa valittotman palautteen. Henki-

Iokohtainen tiedottaminen on puolestaan tehokkain tapa. Tiedottaa voidaan myds esi-



merkiksi ilmoitustauluilla, henkiléstolehdissa tai séhkodpostilla. Ajankohtaisista asioista
voidaan tiedottaa yrityksen sisdisessa tietoverkossa, intranetissa. Tiedottaminen on
muuttunut yksisuuntaisesta viestinnasta kaksisuuntaiseksi kommunikoinniksi. (Berg-
strom & Leppénen 2010, 87; Raninen & Rautio 2003, 355.)

Koulutuksen tarkoituksena on parantaa henkiloston tietotaitoja, mutta silla on myds tyon-
tekijoitd motivoiva vaikutus. Koulutuksella luodaan valmiuksia tiimitydhon, suunnitteluun,
laadun parantamiseen ja asiakaspalveluun. Hyvin laadittua palveluajatusta voidaan
hyodyntaa sisaisessa markkinoinnissa ja henkilokunnan perehdyttamisessa. Palvelu-
ajatuksen avulla voidaan sitouttaa henkilokunta ja talkoolaiset tapahtuman tavoitteisiin ja
toimintatapoihin. Palveluajatus helpottaa myds ongelmien ratkaisussa. (liskola-Kesonen
2004, 19; Bergstrom & Leppanen 2010, 87.)

Moativointia voidaan tehd&d monin eri tavoin. Kannustimia suunnitellessa on hyva tarkas-
tella, mitkd asiat motivoivat tydntekijoitd. Onko se esimerkiksi raha, asema, tuloksien
saavuttaminen vai ihmissuhteet. Hyvasta tyosta voidaan palkita erilaisin kannustepalk-
kioin, kuten esimerkiksi tavarapalkkiona, matkapalkkiona tai julkisesti kiittamalla hyvasta

tydsuorituksesta. (Bergstrom & Leppanen 2010, 87-88.)

Me-henke&a voidaan nostattaa esimerkiksi jarjestamalla yhteisia tilaisuuksia tai juhlia.
Tukemalla yhteista harrastustoimintaa, kuten yhteisen kuntolasivuoron jarjestamiselld,
voidaan luoda me-henked. My6s organisaation tunnuksella varustetut tydasut, asusteet
tai rintamerkit luovat yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Bergstrom & Leppanen 2010, 88.)

Ulkoinen markkinointi on ndkyvin osa markkinointitoimenpiteista. Se koostuu perinteisis-
td markkinointitoimista, kuten markkinatutkimuksesta, henkilokohtaisesta myyntityosta,
mainonnasta, suoramarkkinoinnista, myynninedistamisesta, hinnoittelusta ja suhdetoi-
minnasta. Ulkoisen markkinoinnin kohteena ovat muun muassa uudet ja nykyiset asiak-
kaat, tiedotusvalineiden edustajat seka yhteistydkumppanit. Tavoitteena on lisata yrityk-
sen ja sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta, herattaa kohderyhman mie-
lenkiinto ja houkutella asiakkaita liikkeeseen. (liskola-Kesonen 2004, 56, 63; Bergstrém
& Leppéanen 2010, 22; Grénroos 2012, 521.)

Ennen palvelun kayttamista asiakkaalle on muodostunut odotuksia palvelusta. Odotus-
ten syntymiseen vaikuttavat yrityksen ulkoinen markkinointiviestintd, asiakkaan aiemmat
kokemukset, suusanallinen viestinta, yrityksen imago sekd asiakkaan omat tarpeet ja
arvot. Asiakkaan ennakko-odotuksiin pyritddn vaikuttamaan ulkoisen markkinoinnin
avulla antamalla lupauksia palvelusta. Lupauksilla tarkoitetaan niitd hyotyja ja etuja, jot-

ka asiakas palvelun kulutettuaan saa. (Puusa ym. 2012, 133-135.)



Ulkoinen markkinointi ei saa olla yliampuvaa, eika se saa luvata liikoja, silla silloin mark-
kinoinnilla luodaan liilan suuria odotuksia. Jos odotukset eivét tayty, palvelu tuottaa suu-
ren pettymyksen asiakkaalle. Tyytymattomat asiakkaat heikentavat aina tapahtuman
mainetta ja aiheuttavat kauaskantoisia seuraamuksia. (liskola-Kesonen 2004, 25.)

2.2  Markkinointiviestinndn keinot

Markkinointiviestinta kokoaa kaikki ne viestinnankeinot, joiden avulla organisaatio pyrkii
tavoittamaan asiakaskohderyhménsa ja muut sidosryhmanséd sek& kertomaan heille
tuotteistaan, palveluistaan ja toiminnastaan. Markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa
viiteen perustoimintoon: mainonta, henkilékohtainen myyntityd, menekinedistaminen,

suhde- ja tiedotustoiminta sekd suoramarkkinointi. (Rope 2005, 227; Nieminen 2004, 8.)

Organisaation viestintaa tulee tarkastella seka kokonaisuutena etta eri viestintékeinojen
nakokulmasta. Talloin saadaan kuva viestinndn kokonaisratkaisusta, mutta samalla sel-
vitetddn organisaation kannalta toimivimmat viestinnan toteutustavat eri viestintakei-
noissa. Eri markkinointiviestintdkeinoja yhdistelemalla voidaan muodostaa viestinnan
kokonaisratkaisu, joka soveltuu parhaiten organisaation resursseihin ja markkinoinnin
tavoitteisiin. Vaikka jokaisella viestintakeinolla on oma roolinsa tavoitteeseen pyrittaes-
s&, tulee markkinointiviestintéd nahda silti aina kokonaisuutena, silla viestinnélle asetetut
tavoitteet saavutetaan eri viestinndnkeinoja yhdistelemalla. Eri viestintdkeinoja kayttaen

asiakas kuljetetaan kohti tavoitetta, esimerkiksi ostoa. (Rope 2005, 279, 286-287.)

2.2.1 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan maksettua kaupallista viestintaa, jonka tavoitteena on lisata
tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa sekd edesauttaa ja saada aikaan myyntia.
Mainonnan kanavia on useita, kuten esimerkiksi televisio, printtimainonta tai ulkomai-
nonta. Tarkeintd oikean median valinnassa on sen tehokkuus ja tavoittavuus. (Rope
2005, 306; Puusa ym. 2012, 115-116.)

Mainonnan avulla voidaan kertoa itse tapahtumasta, luoda mielikuvaa tapahtuman jar-
jestajasta ja herattaa asiakkaan kiinnostus tapahtumaa kohtaan. Mainonnan suunnitte-
lussa tulee ottaa huomioon tapahtuman sanoma, median tavoittavuus, kustannukset,

ajoitus ja vaikuttavuus. (Kauhanen ym. 2002, 116-117.)



Tapahtuman mainonnan tavoitteena on saada aikaan kohderyhmassa toimintaa. Sen
tehtavana on lisata asiakkaan tietoisuutta tapahtumasta ja saada asiakas osallistumaan
tapahtumaan. Mainonnalla pyritdan viestimaan organisaation tarjoamista tuotteista ja
palveluista mahdollisimman suurelle yleisdlle maksetun viestinnan avulla. Mainonnalla
pyritaan valittamaan tietoa, muuttamaan asenteita ja saamaan aikaan toimintaa, josta

on hyodtya mainostajalle. (Raj ym. 2009, 109.)

2.2.2 Henkildkohtainen myyntity6

Henkilokohtaisella myyntity6lla tarkoitetaan kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta or-
ganisaation edustajan ja kohderyhmén edustajan kesken. Henkildkohtaisen myyntitydn
tarkoituksena on l6ytaa uusia potentiaalisia asiakkaita, informoida yrityksen tuotteista ja
palveluista, havainnollistaa tuotteiden kayttéd, saada aikaan myyntia, yllapitadd asiakas-
suhteita, kerata palautetta asiakkailta ja seurata kilpailutilannetta. Henkildkohtainen

myyntity6 linkittyy pitkajanteiseen suhdetoimintaan. (Puusa ym. 2012, 116-117.)

Tapahtumaa markkinoitaessa tehddan aina jonkinlaista henkildkohtaista myyntity6ta,
silla tapahtuma tulee saada myytya usealle eri taholle. Pelkélla tiedottamisella ja mai-
nonnalla ei tapahtumaa myydéa, vaan tapahtumaa ennen tehty henkildkohtainen myynti-
tyd on ensiarvoisen tarkeaa. Henkilokohtaisen myyntityon tehtdvana tapahtuman mark-
kinoinnin nakokulmasta on viestid tapahtuman eduista asiakkaalle, varmistaa myynti,
etsia potentiaalisia asiakkaita ja kerata tietoa siitd, mita kuluttajat tapahtumalta toivovat.
(Kauhanen ym. 2002, 114; Raj ym. 2009, 116.)

2.2.3 Menekinedistaminen

Menekinedistamisella tarkoitetaan lyhytkestoisia myyntity6ta tukevia, tehostavia ja
vauhdittavia toimenpiteita. Menekinedistamisen toimenpiteilla pyritdan luomaan tuotteel-
le tai palvelulle jotakin konkreettista lisdarvoa, josta on hyotya asiakkaalle. Toimenpitei-
den tarkoituksena on saada asiakas tutustumaan tuotteeseen tarkemmin, kokeilemaan
tuotetta, ostamaan uudestaan tai lisaédmaan ostomaaraa. Menekinedistdamisen toimenpi-
teiden kohteena voivat olla asiakkaiden lisdksi myos jalleenmyyjat ja myyntihenkilokun-
ta. Siina tapauksessa menekinedistamisen toimenpiteiden tavoitteena voi olla parempi
myyntipaikka myymal&assa, myynnin motivoiminen tai palkitseminen hyvésta tuloksesta.
(Puusa ym. 2012, 117-118.)



Perinteisid menekinedistimisen muotoja ovat muun muassa markkinointikilpailut, nay-
temarkkinointi, kylkiaismarkkinointi, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi ja messut. Me-
nekinedistdmisen muotoja voidaan myds yhdistdd, esimerkiksi messujen yhteydessa
voidaan jarjestda kilpailu. Erilaisia menekinedistamisen toimintoja kayttamalla voidaan
tavoittaa laajasti erilaisia sidosryhmig, ja silla pyrita&nkin tavoittamaan mahdollisimman
suuri joukko markkinoinnin kohderyhmisté. (Rope 2005, 366—367.)

2.2.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan tarkoituksena on luoda, yllapitdd ja vahvistaa keskinaista
ymmarrysta organisaation ja sen sidosryhmien valilla. Sen kohderyhmaan voivat kuulua
muun muassa media, tapahtuman jarjestajat, asiakkaat, sijoittajat, nykyiset ja potentiaa-
liset tydntekijat seka paikallinen yhteis6. Suhde- ja tiedotustoiminnan avulla organisaatio
pyrkii rakentamaan imagoaan niin, etta se kohtaa yleisén mielipiteiden kanssa. (Raj ym.
2009, 116-117; Puusa ym. 2012, 118.)

Merkittdva osa suhde- ja tiedostustoimintaa on julkisuus, silla positiivinen julkisuuskuva
on suuri etu yritykselle. Suhdetoiminnan vastuulla on luoda ja vaikuttaa julkisuuteen niin,
ettd luodaan positiivista kuvaa tapahtumasta. Julkisuuskuvaan vaikuttaa vahvasti media,

joten mediasuhteiden hoito on tarke&a. (Puusa ym. 2012, 118.)

Tapahtuman tiedottaminen voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Sisdi-
sen tiedottamisen kohderyhmiin kuuluvat muun muassa henkil6sto, artistit ja alihankki-
jat. Ulkoisen tiedottamisen kohderyhmaa ovat potentiaaliset asiakkaat, myyntikanavat ja
joukkotiedotusvdlineet. Tiedottaminen voidaan jakaa my0s ajan suhteen — tiedottami-
seen ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen. (Kauhanen ym.
2002, 115.)

Suhde- ja tiedotustoiminta tapahtuman nakokulmasta tarkoittaa kaytannossa sita, etta
tarkeimpiin sidosryhmiin ja mediaan ollaan saanndllisesti yhteydessa koko tapahtuman
jarjestamisen ajan. Sen tarkoituksena on pitda sidosryhmien edustajat tietoisina siita,

missd menndan ja mitd tapahtuu seuraavaksi. (Kauhanen ym. 2002, 115.)



2.2.5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan ja organisaation valilla tapahtuvaa suoraa
kommunikointia. Keinoja suoramarkkinoinnille on monia, mutta esimerkkind suoramai-
nonnasta ovat puhelimitse, sahkdpostitse tai kirjeella tehdyt suorat tilaukset tavarantoi-
mittajalta, asiakaspalaute sek& tuoteinformaatio ja opastus puhelimen tai sahk&postin
valityksella. Mobiilimarkkinointi on yksi suoramarkkinoinnin muodoista. Asiakastuntemus
on erityisen tarkead suoramarkkinoinnissa, jotta viesti saadaan kohdistettua yha vali-
koidummalle kohderyhmalle. (Puusa ym. 2012, 118-119.)

Suoramainonta voi olla joko osoitteellista tai osoitteetonta suoramainontaa. Osoitteellista
suoramainontaa ovat muun muassa kirjeet ja muut osoitteella suunnatut viestit. Osoit-
teetonta suoramainontaa puolestaan ovat muun muassa osoitteettomat postilahetykset
ja painotuotteet. Suoramainontaa voidaan hyddyntdaa markkinointiviestinndssa monessa
eri roolissa. Silla voidaan kutsua erilaisiin tapahtumiin tai tilaisuuksiin, tukea jalleenmyy-
jia, selvittdd potentiaalisia asiakkaita, tehostaa mainontaa, jakaa tavaranaytteita tai he-
rattdd kiinnostusta. Oleellista suoramainonnassa on sen kohdistaminen oikealle kohde-
ryhmalle, jotta voidaan varmistaa, ettd haluttu kohderyhma tutustuu lahetykseen ja toimii

yrityksen haluamalla tavalla. (Rope 2005, 320-321.)

Suoramarkkinointi on siirtynyt perinteisesta painetusta suoramarkkinoinnista sdhkoiseen
muotoon. Sahkdisen suoramainonnan muotoja ovat esimerkiksi sdhkopostit, tekstiviestit,
uutiskirjeet ja tiedotteet. (Pohjola 2003, 161.)

2.3 Tapahtuman markkinointiviestintd ennen, aikana ja jalkeen

Tapahtumaa ennen suunnitellaan tapahtuman markkinointiviestinndn kokonaisuus.
Markkinointiviestinnan suunnitteluun kuuluvia strategisia paatoksenteon kohteita ovat:
kohderyhmén maarittdminen ja sen kartoittaminen, tavoitteiden asettaminen, sanoman
sisallon maarittaminen, markkinointiviestinnan kanavien valinta ja markkinointitoimenpi-
teiden suunnittelu sekd aikataulutus. (Raninen ja Rautio 2003, 16; liskola-Kesonen
2004, 67.)

Viestinta ennen tapahtumaa on luonteeltaan informoivaa, myyvaa ja kiinnostusta herat-
tavaa. Alkuvaiheessa markkinoinnilla pyritaan herattamaan asiakkaan kiinnostus organi-

saatiota ja sen palveluja kohtaan. Kiinnostus saavutetaan perinteisten markkinointitoi-
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mien avulla, jolloin mainonta, myynninedistaminen ja suhdetoiminta ovat sopivia markki-

noinnin keinoja. (liskola-Kesonen 2004, 67; Gronroos 2012, 341.)

Lehdistba voidaan lahestya ennen tapahtumaa jarjestamalla erillinen lehdistétilaisuus tai
l&hettamalld lehdistttiedote. Lehdistotiedotteeseen kannattaa kirjoittaa auki muutamia
aiheita, joita halutaan tuoda tapahtumasta esille. Jos lehdisténedustaja saadaan houku-
teltua paikanpaalle nakemdaan, kokemaan ja saamaan elamyksid tapahtumasta, myon-
teisen jutun saaminen lehteen on todenndkoisemp&a kuin pelkalla tiedotteella. (Vallo &
Hayrinen 2012, 55; liskola-Kesonen 2004, 67.)

Puolestaan tapahtuman aikana viestintd on uutisoivaa ja hopeatempoista. Viestinnassa
kerrotaan tuoreimpia uutisia. Tarkeat asiat tulee saattaa median tietoon mahdollisimman
pian. Jos tapahtumalla on omat internetsivut, tulee niiden paivittamisesta huolehtia myos

tapahtuman aikana. (liskola-Kesonen 2004, 67.)

Tapahtuman jalkeen siirrytéaan jalkimarkkinointivaiheeseen, johon kuuluu muun muassa
kiitosten antaminen asianomaisille, materiaalien toimitus, palautteen kerdaminen ja yh-
teydenottopyyntéjen hoitaminen. Tapahtuman jalkeisella viestinnalla on oma tarkea teh-
tavansa. Viestintda ei siis tule unohtaa tapahtuman jalkeen. Internetsivujen paivittami-
nen on hyva tehda heti tapahtuman jalkeen, jos niitd ei ole voitu paivittdd tapahtuman
aikana. Myds yhteydenottopyynnot tulee kasitella mahdollisimman pian tapahtuman jal-
keen. Tapahtuman onnistumisesta ja tavoitteiden saavuttamisesta on hyva tiedottaa re-
hellisesti, jotta tapahtuma saadaan tyylikkaasti paatokseen. (Vallo & Hayrinen 2012,
180-181; liskola-Kesonen 2004, 67, 189.)

Jalkimarkkinoinnilla tapahtuman jarjestdja osoittaa kiitollisuutta ja arvostavansa kaikkien
mukana olleiden osallistumista tapahtumaan. Ulkoisten kohderyhmien kiittdminen tuo
hyvad mieltd molemmille osapuolille. Jalkimarkkinointitoimenpide voi olla yksinkertai-
simmillaan jonkin materiaalin toimittaminen, kiitoskortin tai giveaway-lahjan lahettaminen
kaikille osallistujille. Kiitokset asianosaisille kuuluvat jalkimarkkinointiin. Hyviin tapoihin
kuuluu, etta yhteistybkumppaneita, alihankkijoita, esiintyjia ja puhujia kiitetaan tapahtu-
man jalkeen. On hyva muistaa myds henkildkuntaa ja isantid. Tapahtumaan osallistu-
neet tahot mahdollistavat omalta osaltaan tapahtuman toteutumisen, joten jokainen
heista ansaitsee kiitoksen. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-181.)

Tapahtumasta ja viestinnasta on hyva kerata aina palautetta ja parannusehdotuksia niin
omasta organisaatiosta kuin tapahtumaan osallistuneilta. Palautteen avulla voidaan ar-
vioida tapahtuman ja viestinndn onnistumista. Palautteet ja parannusehdotukset tulee

analysoida, ja niista tulee tehda yhteenveto. Keratysta palautteesta voidaan oppia, ja



11

niihin on hyva palata, kun seuraavan kerran tapahtumaa suunnitellaan. N&in voidaan
kehittya tapahtuman jarjestgjand. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-181; liskola-Kesola
2004, 68.)

2.4  Markkinointiviestinndn suunnittelu

Koska tapahtumat ovat aineettomia, erottamattomia, vaihtelevia ja hetkellisia, markki-
noinnin suunnittelulla on iso merkitys. Tapahtumalle on hyva laatia markkinointisuunni-
telma etenkin silloin, kun tapahtuma on avoin tai maksullinen. Vahimmilla&dn markkinoin-
tisuunnitelmaan Kkirjoitetaan auki sisaisen markkinoinnin, lehdistétiedottamisen, media-
markkinoinnin ja suoramarkkinoinnin toimenpiteet. Markkinointiviestinnan toimenpiteita
suunnitellessa tulee ottaa huomioon markkinoinnin kohderyhmat ja tapahtuman tavoit-
teet. (Raj ym. 2009, 92; Vallo & Hayrinen 2012, 55.)

2.4.1 Lahtotilanteen selvittaminen

Tapahtumabrief toimii hyvana pohjana markkinoinnin suunnittelulle ja lahtdtilanteen kar-
toittamiselle. Siina kuvataan tapahtuman reunaehdot. Tapahtumabriefissa kiteytetaan
vastaus seuraaviin kysymyksiin: miksi tapahtuma jarjestetaan (tavoite), mita tapahtumal-
la halutaan viestid, kenelle tapahtuma jarjestetaan, miten tapahtuma toteutetaan, millai-
nen tapahtuma jarjestetdan (sisaltd), ketka toimivat tapahtuman iséntind, millaista tun-
nelmaa tapahtumaan tavoitellaan ja mika on tapahtuman budjetti. (Vallo & Hayrinen
2012 159.)

Tapahtuman lahtétilannetta kartoittaessa on hyva rajata, millaisesta tapahtumasta on
kysymys. Tapahtuma voi olla esimerkiksi kesajuhlat, festarit, hiihtokilpailu tai jokin muu.
Myds tapahtuman luonne tulee ottaa huomioon. Tapahtuma voi olla luonteeltaan asiata-
pahtuma, viihdetapahtuma tai ndiden kahden yhdistelma. (Vallo & Hayrinen 2012, 102;
Kauhanen ym. 2002, 36.)

Lahtotilanteen kartoittamisella pyritddn selvittdmé&én, missé pisteessa télla hetkella ol-
laan, mitk& ovat vahvuudet ja heikkoudet, mitd mahdollisuuksia ja uhkia on olemassa,
ketka ovat pahimmat kilpailijat ja millainen markkinatilanne talla hetkella on. Yhtena l&h-
tétilanteen arvioimisen tyokaluna voidaan kayttaa SWOT-analyysid. Siina tarkastellaan

yrityksen, sen tuotteiden ja palveluiden siséisia vahvuuksia ja heikkouksia seka yrityk-
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sen ulkopuolelta tulevia mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysi auttaa suunnittelupro-
sessissa, silla sen avulla voidaan tarkastella, kuinka yritys todellisuudessa voi toteuttaa
suunnitelmansa ja mitéd mahdollisia rajoitteita on olemassa. (Westwood 2011, 29-30.)

2.4.2 Tavoitteiden asettaminen

Tapahtuman suunnittelussa lahdetéén yleensa liikkeelle tapahtuman tavoitteesta, johon
kiteytetadn syy sille, miksi tapahtuma jarjestetéaén. Tavoitteet voidaan jakaa taloudellisiin
ja sisallollisiin tavoitteisiin. Taloudelliset tavoitteet ovat joko valittomia tai valillisia. Valit-
tomilla tavoitteilla tarkoitetaan sellaisia tavoitteita, jotka tuovat hyotya taloudellisesti heti
tapahtuman aikana esimerkiksi kertakorvauksen muodossa. Puolestaan valillisilla tavoit-
teilla ei pyritd saamaan itse tapahtumasta taloudellista hyotya, vaan niiden avulla luo-
daan pohjaa suuremmalle taloudelliselle menestykselle. Valillisilla tavoitteilla voidaan
pyrkia esimerkiksi yllapitamaan asiakassuhdetta tai I6ytdmaan uusia asiakas- tai tydsuh-
teita. Siksi tapahtuman vadlilliset tavoitteet voidaankin saavuttaa vasta useampien kuu-

kausien tai vuosien paasta. (Kauhanen ym. 2002, 36, 45-46.)

Tapahtuman jarjestdjan imagon rakentaminen tai sen kohentaminen ovat esimerkkeja
siséllollisista tavoitteista. Tapahtumissa, joissa pyritadn lisddmaan asiakkaiden tietoi-
suutta tai jakamaan tietoutta jostakin asiakokonaisuudesta, sisallélliset tavoitteet ovat
keskeisia. (Kauhanen ym. 2002, 46.)

Tapahtumalla, joka on jarjestetty jo useampaan otteeseen, on alun perin ollut jokin tar-
koitus ja tavoite. Tata tavoitetta on hyva tarkastella sdénndllisesti, onko tavoite vield
ajankohtainen vai onko tavoite muuttunut vuosien varrella tai lakannut kokonaan ole-
masta. (Vallo & Hayrinen 2012, 112.)

Tapahtuman oman tavoitteen lisdksi asetetaan tapahtuman markkinoinnille omat selkeét
tavoitteet. Tavoitteet voivat olla imagollisia, laadullisia tai taloudellisia. Markkinoinnin
avulla voidaan saavuttaa tapahtumalle asetetut tavoitteet. Markkinoinnin tavoitteet tulee
maarittaa siten, ettd tavoitteet, joihin tdhdatdan, ovat saavutettavissa ja mitattavissa.
Markkinoinnin onnistumista tarkastellaan vertaamalla toteutuneita markkinointitoimenpi-
teitd asetettuihin tavoitteisiin. (liskola-Kesonen 2004, 56; Westwood 2011, 38.)
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2.4.3 Kohderyhmien maarittAminen ja kartoitus

Markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon, kenelle tapahtuma on suunniteltu eli
mitk& ovat tapahtuman kohderyhmat. Tapahtuman kohderyhmi& voivat olla esimerkiksi
asiakkaat, henkilosto, yhteistydkumppanit ja muut sidosryhmat, kuten esimerkiksi media.
Kun tapahtuman kohderyhmét on tunnistettu ja ne tunnetaan hyvin, voidaan miettia, mi-
ten tapahtuma kannattaa markkinoida juuri heille ja miten haluttu viesti saadaan perille
juuri naille kohderyhmille. Markkinointiviestinta tulee raatéldida jokaiselle kohderyhmalle
erikseen ottaen huomioon viestinnan tavoitteet. Mita tarkemmin kohderyhmat tunnetaan
sita tarkempaa ja onnistuneempaa yrityksen viestinta on, ja viestinnalle asetetut tavoit-
teet saavutetaan. (liskola-Kesonen 2004, 56; Vallo & Hayrinen 2012, 32, 102; Nieminen
2004, 32.)

liskola-Kesonen (2004, 58) on jakanut tapahtuman markkinoinnin neljadn osa-
alueeseen kohderyhman mukaan. Osa-alueita ovat osallistujamarkkinointi, yleisdmark-

kinointi, markkinointi yhteistybkumppaneille ja sisdainen markkinointi.

Tapahtuman markkinoinnin yksi kohderyhmistd on tapahtumaan osallistujat. Jotkut ta-
pahtumat on suunniteltu ainoastaan osallistujille. Kun tapahtuma on suunniteltu suurelle
yleisélle, yleisomarkkinoinnista tulee tarke& osa tapahtuman markkinointia. Yleisémark-
kinoinnilla on suora vaikutus tapahtuman taloudelliseen menestymiseen, silla paasyli-

puista saadaan suurin osa tapahtuman tuloista. (liskola-Keskonen 2004, 58)

Yhteistybkumppanit ovat toinen markkinoinnin kohderyhmista. Yhteistyokumppaneita
voivat olla esimerkiksi yritykset, joiden kanssa on sovittu sponsoriyhteistydsta, mutta
myds muut sidosryhmat, jotka osallistuvat tapahtuman jarjestamiseen aineettomin vas-
tikkein. (liskola-Kesonen 2004, 58.)

Yksi merkittdva ulkoisen viestinnan kohderyhmistéd on media. Mediaa voidaan lahestya
useilla eri tavoilla. Tieto tapahtumasta voi olla esimerkiksi lehtien tapahtumakalenterissa

tai tapahtumasta voidaan tehda ennakkojuttu. (liskola-Kesonen 2004, 64.)

Tapahtuman markkinoinnin kohderyhmiin kuuluu myés tapahtuman jarjestdmiseen osal-
listuva henkildkunta. Talldin puhutaan sisaisestd markkinoinnista, jonka tavoitteena on
henkildkunnan perehdyttdminen tapahtuman tavoitteisiin ja toimintatapoihin, jotta henki-

I6kunta voi palvella asiakasta mahdollisimman hyvin. (liskola-Kesonen 2004, 58.)
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2.4.4 Sanoman ja teeman kiteyttdminen

Organisaation tulee miettid, mita tapahtumalla halutaan viestia kohderyhmalle tai mita
on tarve viestia tapahtumalla ja tapahtumassa. Yleensa tapahtumalle luodaan yksi sel-
ke& paaviesti, ja sitéd tukemaan muutamia sivuviesteja. Viestia voidaan valittaé ja vahvis-
taa tapahtumassa erinaisin keinoin. Viestiin vaikuttavat muun muassa tapahtumalle ase-
tetut tavoitteet, tapahtumapaikka, teema, tarjoilu, ohjelma, isannat ja heidan kayttayty-
misensa, ajankohta ja esiintymismateriaalit. Tapahtumalle asetettujen viestien tulee olla
kirkkaana tapahtumaa jarjestavan organisaation mielessa. (Vallo & Hayrinen 2012, 113-
114.)

Teema pitaa koko tapahtuman koossa. Se toimii kattoajatuksena sille, millaista tapah-
tumaa ollaan jarjestamassa. Teema tulee valita harkiten, ja ennen valintaa taytyy pohtia,
sopiiko teema organisaation mielikuvaan, arvomaailmaan ja tavoiteprofiiliin, luoko teema
haluttua imagoa ja vahvistaako se brandia. Teema kertoo aina jotakin organisaatiosta, ja
se toimii pohjana tapahtuman perusteella luotavalle mielikuvalle. Valittavan teeman tu-
lee tukea tapahtuman ideaa ja viesteja. Teema voi olla puhutteleva, houkutteleva tai
vaikkapa leikitteleva. Teeman visualisointi antaa tapahtumalle konkreettisen muodon,
joka voidaan painaa helposti mieleen. Teeman on kuljettava ja nayttava koko tapahtu-
man ajan heti alkumetreiltda loppuviivalle asti koko toteutuksessa. (Vallo & Hayrinen
2012, 194-195.)

2.4.5 Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja kanavien valinta

Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on rakentaa mielikuvaa organisaatiosta, sen tuot-
teista ja palveluista, luoda haluttua imagoa ja saada aikaan tavoiteltua toimintaa, kuten
esimerkiksi lisékauppaa, uusia asiakkaita tai lahjoituksia. Markkinointitoimenpiteet suun-
nitellaan jokaiselle kohderyhmalle erikseen. Markkinointiviestinndn suunnittelua helpot-
taa, kun tiedetaan, mita medioita kayttamalla kohderyhma saavutetaan. Kohderyhma-
tuntemus helpottaa myds viestin muotoilemisessa kohderyhmaa puhuttelevaksi. (Vallo &
Hayrinen 2012, 32; Bergstrom & Leppanen 2010, 78.)

Markkinoinnin kanavilla tarkoitetaan niita valineitd, joilla pyritaan tavoittamaan mahdolli-
set asiakkaat. Markkinoinnin vélineitd ovat muun muassa mainonta, suoramainonta, pu-
helinmainonta, sahkopostimarkkinointi, nettisivut, sponsorointi, painotuotteet ja tapah-

tumat. Viestinnan vélineeksi lasketaan mukaan myds sosiaalinen media. Markkinointi-
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suunnitelmassa tulee miettid, mitd vélineita kaytetdan viestin valittdmiseen eri kohde-
ryhmille. (Westwood 2011, 60; Vallo & Hayrinen 2012, 33.)

Kanavan valintaan vaikuttaa mainonnan kohderyhmat, jotka mainostaja haluaa saavut-
taa mainonnalla. My6s kanavan tavoittavuus eli kuinka suuren osuuden tapahtuman po-
tentiaalisista asiakkaista kanava tavoittaa mahdollisimman edullisesti, vaikuttaa merkit-
tavasti oikean kanavan valintaan. (Raj ym. 2009, 111.)

Internetsivuja kaytetaan tiedon jakamiseen niin tuotteista ja palveluista kuin yrityksen
toiminnasta ylipaataan. Internetia kaytetaan markkinoinnissa myynnin, viestinnan, mark-
kinointitutkimuksen ja laskutuksen apuna. Internet soveltuu hyvin perinteisten markki-
nointitoimenpiteiden suorittamiseen, mutta myds vuorovaikutteiseen markkinointiin. In-
ternet onkin palvelu- ja suhdekeskeinen media, jota kdytetdan viestinnén ja myynnin va-
lineena. Omista internetsivuista hyotyvat etenkin pienet ja tuntemattomat organisaatiot.
Internetsivuja kaytetddn yleensa yhtend ennakkotiedotusvalineend, kun kyseessa on
jokavuotinen tapahtuma. (Westwood 2011, 71; Gronroos 2010, 339-340; Kauhanen ym.
2002, 85-86.)

Sahkdpostimarkkinointi on yksi suoramarkkinoinnin muodoista. Séahkdpostin kayttdé mai-
noskanavana on melko yleista, mutta kuluttajapuolella vahaisempaa, silla sahkdposti-
mainontaan tarvitaan vastaanottajan lupa. Sahkoisen mainonnan etuja ovat sen edulli-
suus ja nopeus. Sahkoéisen mainonnan kohderyhma voidaan rajata tarkasti, ja viesti voi-
daan raataloida jokaiselle vastaanottajalle erilaiseksi. Tapahtumat, jotka jarjestetaan
vuosittain, kayttavat sahkopostia ennakkotiedottamisen kanavana. (Bergstrom & Leppa-
nen 2010, 208-209; Kauhanen ym. 2002, 85).

Lehdistttiedotteen tarkein ominaisuus on sisaltdé ja sen uutisarvo. Lehdistotiedotteen
tulee olla sisalléltaan kiinnostava, ja se tulee laatia laadukkaasti, jotta lehdistétiedote
ylittaa julkaisukynnyksen. Julkaistu uutinen on mainosta edullisempi tapa saada naky-
vyytta. Toisaalta tiedotteen lahettdja ei pysty kontrolloimaan taysin sitd, millainen julkai-
susta tulee. Toimitus voi esimerkiksi littda se uuteen yhteyteen tai osaksi toista uutista.
(Raninen & Rautio 2003, 356.)

Kajaanin ammattikorkeakoulun info-TV:ta kaytetddn ajankohtaisten viestien valittdmi-
seen niin opiskelijoille kuin henkildstélle. Info-TV:ta voidaan hyddyntdd tapahtumien
markkinoinnissa. Esitettavan materiaalin on oltava joko kuva- tai videomuodossa. Tieto
voidaan jakaa info-TV:n valityksella joko rajatulle kohderyhmalle tai koko kampukselle.

(Kajaanin ammattikorkeakoulu 2016.)
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Sosiaalisesta mediasta on tullut yksi merkittdvimmista markkinoinnin vélineista, ja se on
tehnyt kuluttajista aktiivisempia, vaikutusvaltaisempia ja avoimempia. Se tarjoaa suoran
kommunikaatiokanavan asiakkaiden ja organisaatioiden valille. Sosiaalista mediaa
markkinointikanavana voidaan kayttaa tapahtumaa ennen, tapahtuman aikana ja tapah-
tuman jalkeen. Sita voidaan hyddyntda muun muassa ideointi-, kutsu-, markkinointi-,
viestinta- ja palautekanavana. Sosiaalinen media on nopea ja edullinen viestinnan vali-
ne. Sen avulla voidaan valittaa ja levittaa tapahtumaan liittyvaa tietoa hyvin laajalle.
(Vallo & Hayrinen 2012, 84-86, 88.)

Facebookiin voi luoda tapahtumalle oman profiilin. Sen avulla voidaan heratella osallis-
tujien mielenkiinto tapahtumaa kohtaan ja tutustuttaa heidan teemaan. Facebookia kan-
nattaa hyodyntaa myds sisdisessa viestinndssa, esimerkiksi luomalla suljettu ryhma ta-
pahtuman suunnitteluun osallistuvien kesken. Ryhmassa henkilot voivat keskustella re-
aaliaikaisesti ja jakaa ideoita tapahtumasta. Facebookin kayttdminen viestinnan apuna
vahentaa sahkopostilikennetta. Lisaksi keskusteluihin voidaan jalkeenpain palata, kun

kaikki Kirjoitettu l16ytyy samasta paikasta. (Vallo & Hayrinen 2012, 84, 86.)

Instagramin avulla organisaatio voi toteuttaa markkinointia ja tuoda esiin organisaation
toimintaa, henkilditd, tuotteita ja palveluita kuvallisen viestinnan keinoin. Instagramissa
yritys voi visualisoida viestintdd, kertoa yrityksensé tarinaa ja rakentaa brandimielikuvaa.
Instagram-seuraajia voidaan kannustaa luomaan sisaltéd esimerkiksi kilpailun avulla,
jolloin yritys voidaan néhdéa seuraajien silmin. Parhaimmillaan Instagram voi toimia or-
ganisaation suosittelijana, kun kayttajat jakavat positiiviset kokemuksensa yrityksesta

Instagramissa. (Flowhouse; Mikkola 2017.)

Snapchat on mobiilissa toimiva sovellus, jossa paasaantodisesti jaetaan kuvia ja videoita.
Snapchatissa jaettu sisdlté on katoavaa. Tama tarkoittaa sita, ettd lahettdja maarittaa,
kuinka kauan lahetettya viestia voidaan katsoa, jonka jalkeen viesti katoaa. Yritys voi
kayttda Snapchattia sellaisen siséllon jakamiseen, jota yleensd ei muissa kanavissa
julkaista. Sen avulla voidaan antaa todellista kuvaa yrityksestd, paastaa kayttajat niin
sanotusti esiripun taakse tai antaa vihjeita ennen tuotejulkaisua. Myds erilaiset kilpailut
ja promootiot kiinnostavat seuraajia, joten yritys voi toteuttaa esimerkiksi alennuskam-

panjansa Snapchatissa. (Parri 2015.)
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2.5 Tapahtuman visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alue, ja sen tarkoituksena on tay-
dentd& muuta markkinointia visuaalisten heratteiden avulla. Visuaalinen markkinointi on
osa markkinointiviestintaa, ja se lasketaan osaksi mainontaa ja myynninedistamista. Vi-
suaalisen markkinoinnin tavoitteena on luoda yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista
positiivista mielikuvaa, vahvistaa yrityksen identiteettia ja imagoa visuaalisin keinoin se-
k& herattdd asiakkaassa ostohalu, helpottaa ostotapahtumaa ja lisatd myyntia. (Niemi-
nen 2004, 8-9.)

Visuaalinen markkinointi perustuu organisaation liikeideaan, imagoon ja markkinointi-
suunnitelmaan. Visuaalisen markkinoinnin tulee olla aina yhtenaistd, selkedlinjaista ja

samantyylista jokaisessa kanavassa. (Nieminen 2004, 161.)

Palveluiden markkinointi perustuu visuaalisiin mielikuviin, joita luodaan muun muassa
kuvien, symbolien, varien ja toimitilojen designin avulla. Koska palvelu on aineeton ja
osittain nakymaéaton, markkinoinnissa tulee visualisoida palvelut nahtavdan muotoon.
(Nieminen 2004, 211.)

Markkinointiviestinta koostuu aina osin graafisesta viestinnastd. Graafisen viestinnan
tehtdvana on tavoittaa katseet ja varmistaa, etté haluttu viesti menee perille. Visuaalinen
ilme on osa viestinndn kokonaisuutta, ja sen tehtdvand on tukea viestinnan tavoitteita.
Na&ita tavoitteita ovat mielikuvien synnyttaminen, luominen ja vahvistaminen seké mieli-
kuvamarkkinointi kohderyhmien tavoittamiseksi. Visuaalisen ilmeen luovat tilan muoto,
kuvat, merkit, symbolit, tekstityypit, varit ja naiden kaikkien visuaalisten elementtien si-
joittelu. (Nieminen 2004, 71, 86.)

Visuaalinen ilme viestii konkreettisesti yrityksen identiteetistd. Se viestii tunnistettavalla
tavalla asiakkaille yrityksen tuotteista, palveluista, arvoista ja menettelytavoista. Visuaa-
linen identiteetti erilaistaa ja auttaa ihmisia tunnistamaan organisaation kilpailijoiden jou-
kosta. Pohjaa ilmeelle luovat yrityksen liikeidea, tuotteet, kohderyhmat, yrityksen tapa
toimia, arvot ja tavoiteltava imago. Visuaalinen ilme on nakyva osa yrityksen persoonal-
lisuutta, ja se antaa muodon viestinnélle. Visuaalinen identiteetti koostuu useista ele-
menteistd, ja siihen kuuluvat muun muassa nimi, varit ja symbolit. (Nieminen 2004, 84;
Malmelin & Hakala 2007, 81.)

Hyva visuaalinen ilme on aina tunnistettava, positiivista mielikuvaa vahvistava, kilpaili-

joista erottautuva, selkea ja yhdenmukainen muun viestinnan kanssa. Hyva visuaalinen
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ilme sopii yrityksen liikeideaan, ottaa huomioon kohderyhmén ja on persoonallinen. Ta-
pahtuman visuaalinen ilme tulee suunnitella hyvissa ajoin, jo tapahtuman suunnittelun
alkuvaiheessa. Sen avulla tapahtumalle saadaan yhtendinen ilme. (Nieminen 2004, 90;
liskola-Kesonen 2004, 67.)

2.5.1 Tunnus

Tunnus rakentuu yleensé logotyypista ja likemerkista. Logotyypilla tarkoitetaan nimen
kirjoitusasua ja liikemerkilla tunnuksen kuvallista osuutta. Tunnuksena voidaan kuitenkin
kayttaa pelkastaan logotyyppid, mutta myos erilaiset logotyypin ja liikemerkin yhdistel-
mat ovat tyypillisia. (Pohjola 2003, 129.)

Tunnus sisaltdad aina kaksi eri tasoa, joita ovat visuaalinen muoto ja sanomasisalto.
Tunnuksen visuaaliseen ulkonakdéon vaikuttavat organisaation ja/tai tuotteen sisaltoé se-
ka tulevaisuudenkuva. Tunnuksen sanomasisallén tulee olla yhteydessa brandin yti-
meen ja viestia erottuvaa ja pysyvaa sanomaa. Tunnuksen suunnittelussa haasteellisin-
ta on juuri se, etta tunnuksen tulee kertoa monta asiaa yhdella silmayksella. (Pohjola
2003, 130; Raninen & Rautio 2003, 234.)

Tekstityypin valinta on yksi merkittavimmista asioista tunnuksen luomisessa. Nieminen
(2004, 92, 96) toteaa, ettd tekstityypin valintaa tehtdessa on hyva muistaa, ettei valitse
sitd, mika ainoastaan nayttda hyvaltd, vaan valitsee sellaisen, joka puhuu samaa kielta
yrityksen toimialan ja arvojen kanssa. Tekstityypin tulee vastata tuote- tai yritysbrandin
arvomaailmaa, ja sen luomia mielikuvia. Tunnuksen tulee toimia niin pienessa kuin suu-

ressa muodossa seka positiivi ettd negatiivi versioissa.

2.5.2 Varimaailma

Varit sisaltavat symbolisia merkityksia, esimerkkind sininen hetki. Merkitykset kuitenkin
vaihtelevat eri kulttuureissa, joka tulee ottaa huomioon véreja valittaessa. Vareilla on
myods psykologisia ja fysiologisia vaikutuksia esimerkiksi mielialaan tai tydtehoon. Vérit
voidaan jakaa kylmiin ja lampimiin véareihin, ja niilla luodaan kuvaan syvyysvaikutelmaa,
kun kylmét varit niin sanotusti pakenevat taaksepain ja lampimat varit tulevat l1&hem-

maksi katsojaa. Esimerkiksi sinista ja harmaata pidetdén kylmina, mutta alyllisin& vérei-
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na. Ruskeaa puolestaan pidetddn lampiméana varind. (Raninen & Rautio 2003, 230;
Pohjola 2003, 135.)

Vareja voidaan yhdistédd brandeihin, ja tietty vari voikin olla brandin tarkein visuaalinen
elementti. Myos tuotteille ja palveluille on voinut syntyd ajansaatossa oma vakiintunut
varimaailmansa. Kun vareja kaytetdan johdonmukaisesti kaikessa viestinndssa ja eri
sovelluksissa, véreista voi syntyd vahva brandin tunniste. Vari voi olla myos yksi erottau-
tumistekija, kun valitaan véri, joka poikkeaa alan yleisesta linjasta. Silloin varista tulee
brandia personoiva tekija. Siksi mainonnan suunnittelussa taytyy sisaistaa yrityksen
tunnusvarien kayttd. (Raninen & Rautio 2003, 230; Pohjola 2003, 135-136.)

2.5.3 Typografia

Typografia on onnistunutta, kun lukeminen on helppoa ja tekstin eri osat, kuten leipa-
teksti, otsikot, valiotsikot, kuvatekstit ja kainalojutut, ovat helposti erotettavissa toisistaan
julkaisussa. Tekstityypin eri leikkauksia voidaan kayttdd korostamaan ja nostamaan
tekstin eri osia esille. Typografiassa luettavuutta pidetaan tavoitteena, ja se koskee niin
visuaalista kuin sisalléllista luettavuutta. Tekstin luettavuuteen vaikuttavat kirjasimen
ohella myds tekstin sommittelu seka pinta, jolta teksti luetaan. (Raninen & Rautio 2003,
221; Pohjola 2003, 145.)

Typografia muodostuu valitusta kirjasimesta ja sen kayttdtavasta. Tekstin visuaalisuu-
teen vaikuttaa kirjasinperhe, joka toimii raaka-aineena tekstin ilmaisun rakentamiselle.
Typografialla voidaan luoda mielikuvia ja luonnetta painotuotteessa visuaalisin keinoin.
(Pohjola 2003, 144.)

Tekstityyppia valittaessa tulee kiinnittdd huomiota tekstin luettavuuteen. Kirjasin eli fontti
viestii lukijalle yhtalailla kuin tekstin sisalto, ja jokaisella fontilla on oma luonteensa. Fon-
tit voidaan jakaa paatteellisiin ja paatteettomiin kirjaintyyppeihin. Paatteelliset fontit sopi-
vat hyvin pitkiin teksteihin, silla niita pidetaan helppolukuisempina kuin paatteettémia,
kun fontin paatteet ohjaavat lukijan katsetta ja auttavat lukijaa pysymaan rivilla. Paat-
teettdbmat fontit puolestaan sopivat muun muassa taulukoihin ja muihin lyhyisiin tekstei-
hin. (Raninen & Rautio 2003, 222-223.)
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2.5.4 Kuva

Kuvan merkitys markkinointiviestinnassé on kiistaton, silla ilman kuvaa moni mainos jaisi
huomaamatta. Niiden avulla voidaan luoda mielikuvia, tunnelmia ja vaittamia katsojille.
Kuva sisaltda aina jonkin merkityksen. Kuvan sanoma voidaan lukea usein jo ensisil-
mayksellda, mutta parhaimmassa tapauksessa se kestdd myos syvempaa tarkastelua ja
antaa katsojalle mahdollisuuden oivallukseen. Kuvan tarkoituksena on heréttaé lukijan
huomio, houkutella ja orientoida hanet lukemaan. Viestin perille menoa voidaan helpot-
taa kuvan avulla, ja silla voidaan taydentaa seké savyttaa tekstin sisaltéd. Kuva voi olla
joko informatiivinen tai dekoratiivinen. Informatiivinen kuva tuo uutta sisaltéa kokonai-
suuteen tai tdydentaa tekstid. Dekoratiivinen kuva puolestaan luo julkaisulle iimetta ja
tunnelmaa ilman sanomasisaltéa. Parhaimmillaan kuva on seka informatiivinen ja deko-
ratiivinen, jolloin kuva seka valittaa tarpeellisen asiasisallon etta rikastuttaa julkaisun ul-
koasua. (Pesonen 2007, 48; Nieminen 2004, 89.)

Kuvalla on siséltonsa ja ilmaisunsa (muoto), jotka vaikuttavat vahvasti kuvan merkityk-
sen muodostumiseen. Brandia voidaan rakentaa kuvamaailman avulla, joten markki-
noinnissa kaytettavien kuvien tulee aina viitata brandiin. Kuvan siséllosta voidaan lukea
esimerkiksi yrityksen arvomaailmasta, suhtautumistavasta ja persoonasta. (Pohjola
2003, 139-140.)

Kuvalla tulee olla jokin tehtavé aina julkaisussa. Kuvan kayttaminen pelkkana koristeena
ei ole jarkevaa. Kun kuva sisaltaa tarkean viestin, antaa jotain lisatietoa, tuo uuden na-
kékulman asiaan tai esittdd asian selkeammin ja ytimekkaammin kuin teksti, kuvaa kan-
nattaa kayttdd hyvaksi viestinndssa. Kuvaa kannattaa kayttdd myads silloin, jos se herat-

taa lukijan mielenkiinnon ja elavoittaa julkaisua. (Pesola 2007, 49.)

2.5.5 Muoto

Muoto voidaan maaritella pelkistetysti, etta se on yhden pinnan rajaus toisesta. Muodot
voidaan jakaa geometrisiin ja elastisiin muotoihin. Geometriset muodot ovat yleensa ih-
misen tuottamia muotoja, kun puolestaan elastisen muodot ovat epaséanndllisia, luon-
non muokkaamia muotoja. Muodolla on aina jokin merkitys, ja se viittaa sisaltoon. (Poh-
jola 2003, 137-138.)
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Graafisessa viestinndssa organisaatiolle kannattaa suunnitella yhden tietyn muodon si-
jasta kokonainen muotokieli. Se helpottaa graafisen ilmeen soveltamista kaikkiin sovel-
lusalueisiin paremmin kuin yhden muodon periaate. Muotokieli voidaan luoda joko kéayt-
tamalla muutamaa toistettavaa perusmuotoa tai yhdistelemélla erityyppisia muotoja.
(Pohjola 2003, 138.)

2.5.6 Sovellukset eli markkinointimateriaalit

Visuaaliset elementit tulee pystya viemaan eri sovellusalueille. Visuaalisessa suunnitte-
lussa pyritaan etsimaan elementteja, jotka valittavat haluttua mielikuvaa. Elementteja
tulee testata ja suhteuttaa eri sovelluksiin ottaen huomioon sovellusten asettamat rajoi-
tukset. (Pohjola 2003, 102.)

RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle luotua visuaalista ilmetta sovellettiin tapahtumalle tar-
vittavissa markkinointimateriaaleissa. Opinnaytetydn alkuvaiheessa maariteltiin, etta vi-
suaalista ilmetta sovelletaan Word- ja PowerPoint-pohjissa, tydntekijdiden asusteissa ja
bannereissa. Projektin edetessa tarvittavat markkinointimateriaalit tarkentuivat ja loppu-
jen lopuksi tapahtumalle luotiin seuraavat sovellukset: Word-, PowerPoint- ja sdhképos-

tipohja, sahkdinen ja painettava flyer seka info-TV:n ilmoitus.

2.6 Visuaalisen markkinoinnin ohjeistaminen

Visuaalinen linja koostuu useista eri osa-alueista, kuten tunnuksesta, tunnusvéreista,
typografista ja niiden yhteen sovittamisesta ja soveltamisesta kaikessa julkisessa toi-
minnassa. Jotta ilmettd voidaan hallita, ja se voidaan pitda yhtenaisena, tulee laatia oh-

jeisto visuaalisesta markkinoinnista. (Nieminen 2004, 42.)

Graafinen ohjeisto sisaltdd tarkat ohjeet viestinndssd kaytettavien peruselementtien
kayttoon. Peruselementteja ovat muun muassa tunnus, varit, typografia ja graafiset
muodot. Graafisessa ohjeistossa voidaan maaritella tarkasti myds organisaation keskei-
nen sanoma, visuaaliset, verbaaliset ja auditiiviset l&htbkohdat, tunnuksien ja muiden

elementtien lisdksi. (Nieminen 2004, 58, 71.)

Visuaalisen ohjeistuksen kohderyhmaan kuuluvat niin yrityksen siséiset kuin ulkoiset

kohderyhmaét. Ohjeistosta on hyotya niille, jotka osallistuvat yrityksessa brandin raken-
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tamiseen, viestintddn ja markkinointiin. Ohjeisto antaa neuvoja ja konkreettisia tytkaluja
sovellusten tuottamiseen. Liséksi se antaa johdolle syvéllista tietoa bréandisté, brandiin
liittyvista maarityksista ja niiden perusteista. Ulkoiset kohderyhmét vaativat ennemmin-
kin teknista ohjeistusta tai valmiita tiedostoja. (Pohjola 2003, 152.)

Ohjeistuksen jakelutapa ja -muoto riippuvat organisaatiosta. Suuremmassa organisaa-
tiossa, jossa markkinoinnista ja viestinnasta vastaavat useat tyontekijat eri toimipisteis-
sS4, tarvitsevat kattavamman ohjeistuksen. Tallaisessa tilanteessa sahkdinen ohjeistus
voidaan jakaa helposti ja nopeasti eri kayttajaryhmille. (Pohjola 2003, 152.)
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3 RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinoinnin suunnittelu

Projekti 1&hti liikkeelle markkinointisuunnitelman laatimisesta ja visuaalisten vaihtoehto-
jen suunnittelusta. Markkinointisuunnitelman laatimisesta vastasi tapahtuman markki-
nointitydryhma, joka koostui toisen vuoden restonomiopiskelijoista. Markkinointisuunni-
telman laatiminen RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle kuului osana restonomiopiskelijoiden
opintojaksoa. Markkinointisuunnitelmaa ty0stettiin niille varattuina ajankohtina. Osallis-

tuin projektin aikana markkinointisuunnitelman laatimiseen ohjaajan roolissa.

Vastasin projektin aikana visuaalisen ilmeen ja tarvittavien markkinointimateriaalien
suunnittelusta. Visuaalisen ilmeen vaihtoehdot valmistuivat samaan aikaan markkinoin-
tisuunnitelman kanssa. Tein kaksi erilaista visuaalisen ilmeen vaihtoehtoa. Markkinointi-
suunnitelma ja visuaalisen ilmeen vaihtoehdot esitettiin lopuille samaa opintojaksoa
kayville restonomiopiskelijoille, tapahtuman projektiryhmalle, sponsoreista vastanneelle
tydryhmalle seka opinnaytteeni toimeksiantajan edustajalle syksylld 2016. Tapahtuman
markkinointitydryhma ryhtyi esityksen jalkeen toteuttamaan markkinointisuunnitelmaa

itsenaisesti ilman ohjaustani.

Paatdsta visuaalisen ilmeen suunnasta ei tehty viela markkinointisuunnitelman ja visu-
aalisen ilmeen esitystilaisuudessa. Esittelin visuaalisen ilmeen vaihtoehdot uudelleen
tapahtuman projektiryhmén ja projektiin osallistuneiden opettajien yhteisessa kokouk-
sessa, jossa paatettiin yhdistaa visuaalisen ilmeen vaihtoehdot lopulliseksi tapahtuman
visuaaliseksi ilmeeksi. Kokouksen jalkeen ryhdyin tyéstamaan tapahtuman visuaalista
iimetta lopulliseen muotoon. Koostin tapahtuman visuaalisesta ilmeesta kasikirjan, joka
ohjeistaa, mitd tapahtuman visuaalisessa markkinoinnissa tulee ottaa huomioon. Kasi-
kirjan tarkoituksena oli selventad ja kiteyttda yhteen pakettiin tapahtuman visuaalisen
ilmeen linjaukset ja muut visuaalisessa markkinoinnissa huomioon otettavat asiat. Tyos-
tin tapahtuman markkinoinnissa tarvittavia markkinointimateriaaleja yhta aikaa tapahtu-
man visuaalisen ilmeen ja kasikirjan kanssa. Seuraavassa kuvassa on havainnollistettu,

miten prosessi eteni.
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Kuva 1. Prosessin eteneminen

Seuraavassa osiossa kerron tarkemmin RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle tehdyn mark-
kinointisuunnitelman sisallosta. Alkuperdinen markkinointisuunnitelma on tehty vuoden
2016 markkinointisuunnitelman rakenteen mukaisesti. Olen kayttdnyt opinnaytetyéssani
RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle tehty&a markkinointisuunnitelmaa lahteend, ja seuraa-
vassa osiossa avaan markkinointiviestinndn suunnittelua RESTO 2017 -tietotaito-

kilpailulle tehdyn markkinointisuunnitelman avulla.

3.1 Lahtotilanne

Markkinointisuunnitelmassa kerrottiin, millaisesta tapahtumasta oli kyse. Eli RESTO-
tietotaitokilpailu on vuosittain jarjestettdva kaksipaivainen tapahtuma, jossa matkailu-,
ravitsemis- ja talousalan opiskelijat, opettajat ja alan ammattilaiset kohtaavat. Naiden
kahden paivan aikana opiskelijat kisaavat tietotaidoistaan muita ammattikorkeakoulun
edustajajoukkueita vastaan. Kun opiskelijat keskittyvat kilpailutehtaviin, opettajat ja alan
ammattilaiset osallistuvat luennoille ja muihin heitd aktivoiviin tehtaviin. Ensimmaisen
tapahtumapaivan iltana opiskelijat kokoontuvat yhteen opiskelijatreffeille ja opettajat kol-
legatreffeille. Koko tapahtuma huipentuu viimeisena paivana jarjestettavaan iltagaalaan.
(Koskinen ym. 2016.)

Tapahtuman markkinointisuunnitelmassa selitettiin, miksi tapahtuma jarjestetaan. Ta-
pahtumalla haluttiin lisatéa restonomikoulutuksen ja -nimikkeen tunnettavuutta. RESTO-
tietotaitokilpailun tarkoituksena oli edistéa restonomiksi opiskelevien yhteistyota seka
matkailu-, ravitsemis- ja talousalan opettajien verkostoitumista. Kilpailulla tarkoituksena
oli testata restonomiopiskelijoiden tietotaitoja myds kaytanndssa. (Koskinen ym. 2016.)
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RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointisuunnitelmassa kerrottiin myos tarkemmin
siitd, mista tapahtuma on l&htéisin, kuka toimii tapahtuman jarjestajana ja ketkd osallis-
tuvat tapahtuman jarjestamiseen. Ensimméinen RESTO-tietotaitokilpailu jarjestettiin Tu-
russa vuonna 2002, josta tapahtuma on saanut alkunsa. Kajaanin ammattikorkeakoulu
sai kunnian jarjestéda vuoden 2017 RESTO-tietotaitokilpailun. Kajaanin ammattikorkea-
koulu toimi ensimmaista kertaa tapahtuman jarjestajana. Vuoden 2017 tapahtuma jar-
jestettiin poikkeuksellisesti kahdessa paikassa — Kajaanissa ja Vuokatissa. (Koskinen
ym. 2016.)

Tapahtuman jarjestamisesta vastasi projektipdallikké Minna Partanen. Projektiryhmaan
kuuluivat Partasen liséksi Liisa Avonius ja Mari Kemppainen. Tapahtuman jarjestami-
seen osallistuivat paasaantoisesti kaikki Kajaanin ammattikorkeakoulun restonomi- ja
likunnanohjaajaopiskelijat. Opiskelijoista muodostettiin tydéryhmia, jotka vastasivat heille

annetuista tehtavista, kuten esimerkiksi sponsoroinnista. (Koskinen ym. 2016.)

RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointisuunnitelmassa lahtétilanteen analysoi-
miseksi kaytettin SWOT-analyysid. Tapahtuman vahvuuksiksi nostettiin tapahtuman
ainutlaatuisuus ja tapahtumalle tarkkaan maaritelty kohderyhma. Se, etta tapahtumalla
oli jo omat juurensa, eikd tapahtumaa oltu jarjestamassa taysin ensimmaista kertaan,
nahtiin vahvuutena. Kajaanin ammattikorkeakoulu on maamme ainoa ammattikorkea-
koulu, joka tarjoaa aktiviteettimatkailun koulutusta. Markkinointisuunnitelmassa se nos-
tettiin yhdeksi selkedksi vahvuudeksi. Lisdksi Vuokattia yhtena alueellisena vaikuttajana
pidettiin etuna. (Koskinen ym. 2016.)

Vaikka RESTO-tietotaitokilpailuja on jarjestetty vuodesta 2002 lahtien, tapahtumaa pi-
dettiin viel& melko tuntematon. Markkinointisuunnitelmassa Kainuun maine mainittiin yh-
tend heikkoutena. Liséksi huonot liikenneyhteydet nahtiin heikkoutena, silla ne voivat
vaikuttaa suoraan tapahtuman osallistujien maaraan. Koska Kajaanin ammattikorkea-
koulu jarjesti nyt ensimmaista kertaa RESTO-tietotaitokilpailun, ensikertalaisuutta pidet-
tiin sekd hyottyna etta haittana. Ensikertalaisuus todettiin olevan heikkous, koska aiem-
paa kokemusta RESTO-tietotaitokilpailun jarjestamisesta ei ollut. Toisaalta ensikertalai-
suutta pidettiin myds mahdollisuutena, koska sen vuoksi tapahtumaan voitiin luoda jo-
tain uutta. Markkinointisuunnitelmassa tapahtuman mahdollisuuksiksi nostettiin Kainuun
maineen parantaminen, ja tapahtuman tunnettuuden lisaaminen. Tapahtuman merkitta-
vimpana uhkana pidettiin osallistujien vahaisyyttd, silla tapahtumaan osallistumisen kulut
voivat muodostua osallistumisen kynnykseksi pienemmille oppilaitoksille. (Koskinen ym.
2016.)
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3.2 Tavoitteet

Tapahtuman alkuperéisena tavoitteena on ollut tuoda restonomikoulutusta ja -nimiketta
tutuksi. RESTO-tietotaitokilpailun on haluttu edistavan restonomiksi opiskelevien yhteis-
tyota sekd matkailu-, ravitsemis- ja talousalan opettajien verkostoitumista. (RESTO-
tietotaitokilpailu 2016.)

RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointisuunnitelmassa yhdeksi markkinoinnin ta-
voitteeksi maaritettin RESTO-tietotaitokilpailun nakyvyyden ja tunnettavuuden paranta-
minen. Tapahtuman nakyvyyttd pyrittin lisddmaan sosiaalisessa mediassa. Projektin
alkuvaiheessa tapahtuman Facebook-sivulla oli reilut 500 seuraajaa. Markkinointisuun-
nitelmassa tavoitteeksi oli asetettu Facebook-seuraajien maaran kasvattaminen 200
henkil6lla. Instagramissa seuraajia oli alkuvaiheessa reilut 300. Tavoitteeksi oli asetettu
Instagram-seuraajien maaran kasvattaminen 500 seuraajaan. Tapahtuman nakyvyyden
parantamiseksi sosiaalisessa mediassa valjastettiin kolmas sosiaalisen median kanava
— Snapchat. Snapchat-markkinoinnin tavoitteeksi oli maaritelty 100 seuraajaan raja.
(Koskinen ym. 2016.)

Markkinointisuunnitelmassa tultiin siihen johtopaatdkseen, ettd tapahtuma tunnettiin
edelleen melko heikosti. Tapahtuman tunnettavuuden parantamiseksi tapahtuma halut-
tiin saattaa suuren yleisbn tietoisuuteen. Tunnettavuuden lisddmiseksi markkinointi-
suunnitelmassa paatettiin lahestyd mediaa lehdistttiedotteella. (Koskinen ym. 2016.)
Néakyvyyttd mediassa pyrittiin saamaan niin paikallisesti, alueellisesti kuin valtakunnalli-
sesti. Tama tavoite kumpusi tapahtuman alkuperdisesta tavoitteesta tuoda restonomi-

koulutusta ja -nimiketta tutuksi.

RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinoinnin tavoitteena oli saada mahdollisimman
moni ammattikorkeakoulu ja joukkue osallistumaan kilpailuun. Vuonna 2016 RESTO-
tietotaitokilpailuun osallistui yhteenséa yhdeksan joukkuetta, yhdeksasta ammattikorkea-

koulusta.

3.3 Kohderyhmat

RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointisuunnitelmassa markkinointiviestinnan paa-
kohderyhmiksi nostettiin matkailu- ravitsemus- ja talousalan opiskelijat, opettajat, alan

ammattilaiset ja asiantuntijat (Koskinen ym. 2016). Tama kohderyhméjoukko edusti
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osallistujia, silla tapahtuma ei ollut kaikille avoin. Tarkein kohderyhma, jota tapahtuman
markkinoinnilla pyrittiin tavoittamaan, oli muiden ammattikorkeakoulujen opettajat. Hei-
dat pyrittiin saamaan vakuuttuneeksi tapahtumasta, silla he olivat sen paatdksen takana,
lahteekd ammattikorkeakoululta joukkue edustamaan RESTO 2017 -tietotaitokilpailuun.
Toisaalta tapahtuman markkinoinnilla pyrittiin innostamaan my0ds opiskelijoita, jotta he
voisivat ilmoittaa kiinnostuksestaan osallistua tapahtumaan, ja siten olla vaikuttamassa
paatbkseen tapahtumaan osallistumisesta. Alan ammattilaiset ja asiantuntijat, jotka osal-
listuivat tapahtumaan tai tapahtuman jarjestamiseen, kuuluivat osana tahan markkinoin-

nin kohderyhmaan.

Markkinointisuunnitelmassa mainittiin myods Kajaanin ammattikorkeakoulun opiskelijat ja
opettajat yhtend markkinoinnin kohderyhmana (Koskinen ym. 2016). Tapahtuman jarjes-
tamiseen osallistuivat padsaantoisesti vain restonomi- ja likunnanohjaajaopiskelijat seka
opettajat. Taman vuoksi tapahtumasta paatettiin tiedottaa myds Kajaanin ammattikor-
keakoulussa sisdisesti, jotta myts muiden alojen opiskelijat ja opettajat tietavat ammat-

tikorkeakoulussa jarjestettavasta tapahtumasta.

RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointisuunnitelmassa maéariteltin kolmanneksi
markkinoinnin kohderyhmaksi media (Koskinen ym. 2016). Tapahtumalla on haluttu
alunperin kasvattaa restonomikoulutuksen ja -alan tunnettuutta. Tastd syystd vuoden
2017 RESTO-tietotaitokilpailulle haluttin saada nakyvyytta niin paikallisesti kuin valta-
kunnallisesti eri medioissa. Koska tapahtuma ei ole yleisétapahtuma, johon kuka tahan-
sa on tervetullut, taytyi tapahtumalle saada nakyvyyttd, ja tuoda tapahtuma tietoisuuteen
muulla tavoin. Siksi markkinointisuunnitelmassa media nostettiin yhdeksi tapahtuman

markkinointiviestinnan kohderyhmaksi.

3.4 Sanoma jateema

RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointisuunnitelmassa sanoma kiteytettiin kolmeen
paaviestiin — paluu alkujuurille, paikallisuus ja aktiviteettimatkailu. RESTO 2017 -tieto-
taitokilpailussa aiottiin keskittya restonomiopiskelijoiden kaytadnnon tietotaitojen testaa-
miseen, kuten tapahtuman alkuperdinen idea on ollutkin. Tamé& haluttiin tuoda esiin ta-
pahtuman markkinoinnissa viestilla - paluu alkujuurille. Lisdksi markkinoinnissa haluttiin
korostaa paikallisuutta, silla tapahtuman jarjestamisessa tehtiin yhteisty6td mahdolli-
simman monen paikallisen, Kainuulaisen alkuperaisyrityksen kanssa. Koska Kajaanin

ammattikorkeakoulu on ainoa Suomessa, joka tarjoaa aktiviteettimatkailun koulutusta,
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haluttiin markkinointiviestinndssa painottaa myo6s aktiviteettimatkailua. (Koskinen ym.
2016.)

Tapahtuman teema oli paatetty ennalta. BuzzFeed nosti vuonna 2015 Kainuun Suomen
sadunomaisimmaksi paikaksi Helsingin ulkopuolelta (Lagett 2015). Tasta inspiroitunee-
na vuoden 2017 RESTO-tietotaitokilpailu sai teemakseen ja samalla nimekseen "Sa-

dunomainen Kainuu”.

3.5 Markkinointitoimenpiteet ja -kanavat

Seuraavissa kappaleissa esittelen RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointisuunni-
telmassa maaritellyt markkinoinnin kanavat, ja kerron tarkemmin tapahtumalle suunnitel-
luista markkinointitoimenpiteistd. Samalla avaan, miten eri kanavia on kaytetty tavoit-

taakseen tapahtuman markkinoinnin kohderyhmat.

3.5.1 Internetsivut

RESTO-tietotaitokilpailulla on olemassa omat internetsivut osoitteessa www.resto.fi. Si-
vut ovat toimineet tapahtuman virallisena tiedotuskanavana jo pidemman aikaa. Joka
vuosi tapahtuman seuraavalle projektipaallikélle luovutetaan kayttdoikeudet sivustolle.

Sivujen muokkaamista on kuitenkin osittain rajoitettu.

RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointisuunnitelmassa paatettiin kayttaa tapahtu-
man internetsivuja virallisena tiedonvalityksen kanavana. Tapahtumaa koskeva tarpeel-
linen ja tarked tieto pyrittiin valittamaan sivuilla tapahtumaa ennen, tapahtuman aikana
ja tapahtuman jalkeen. Tapahtuman internetsivujen paasaantbisena tehtava oli toimia
juuri térkean informaation valityksen kanavana. Tasta syysta niin sanotut ylimaaraiset
asiat ja fiilispohjaiset julkaisut p&atettiin jattaa julkaisematta kokonaan tassa kanavassa.
(Koskinen ym. 2016.)

3.5.2 Sahkdpostimarkkinointi

Tapahtuman markkinointisuunnitelmassa sé&hkoposti nostettiin yhdeksi RESTO 2017 -

tietotaitokilpailun markkinointiviestinndn kanavaksi, jota aiottiin hyédyntaa niin sisaises-
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sé kuin ulkoisessa viestinnassa. Sahkopostin tarkoituksena oli toimia virallisen tiedon
jakamisen vélineend yhdessa nettisivujen kanssa. Markkinointisuunnitelmassa méaaritel-
tiin, ettd ulkoisille markkinoinnin kohderyhmille lahetettavien sahkdpostien tuli pohjautua
tapahtuman nettisivujen informaatioon. Tapahtumaa ennen lahetettévien sahkodpostien
tarkoituksena oli herattaa kohderyhmien kiinnostus tapahtumaa kohtaan, ohjata ihmisia
tapahtuman sosiaalisen median kanaville ja motivoida heitd ilmoittautumaan mukaan

tapahtumaan. (Koskinen ym. 2016.)

Myds tapahtuman sisdisessa viestinnassa aiottiin hyodyntaa sahkopostia markkinoinnin
kanavana. Sahkdpostin avulla pyrittiin valittamaan tarkea informaatio suoraan sisaisen
markkinoinnin kohderyhmille. Sisaisten sahkodpostien tarkoituksena oli tiedottaa, moti-
voida ja luoda me henkea saanndllisten tilannekatsauksien ja kannustusviestien avulla.
Sisdisten sahkdpostiviestien avulla pyrittiin tiedottamaan tarkeimmista asioista tapahtu-
man jarjestamiseen osallistuville henkildille ja yllapitamaan hyvaa fiilista alusta loppuun
saakka. Markkinointisuunnitelmassa paatettiin tiedottaa Kajaanin ammattikorkeakoulus-
sa jarjestettavasta RESTO 2017 -tietotaitokilpailusta myds ammattikorkeakoulun muille

aloille niin opiskelijoille kuin opettajille sahkdpostin avulla. (Koskinen ym. 2016.)

3.5.3 Sosiaalisen median kanavat

RESTO-tietotaitokilpailulla on olemassa oma profiili Facebookissa. Profiili on luotu
vuonna 2012, ja se on ollut siitd lahtien kaytdssa joka vuosi. Projektin alkuvaiheessa ta-
pahtuman profiilia seurasi noin 500 tykkaajad. Facebook valjastettiin myds vuonna 2017
RESTO-tietotaitokilpailun markkinointikanavaksi. RESTO 2017 -tapahtuman markkinoin-
tisuunnitelmassa todettiin, ettd tapahtuman Facebook-profiilissa pyritdéan julkaisemaan
niin informatiivista asiasisalttéa kuin tunnelmaa nostattavaa materiaalia. Julkaisut pyrittiin
toteuttamaan kuvien ja tekstien avulla kayttden apuna tarinaa. Tarkoituksena oli julkaista
tietoa tulevasta, tapahtuman jarjestelysta ylipaataén, tapahtuman jarjestelyyn osallistu-
vista henkildista ja eri sponsoriyhteistoista. Facebookin kautta aiottiin jakaa kaikki tarke-
at asiat nopeasti tapahtumaa seuraaville henkildille, ja muistutella myos tarkeista pai-
vamaaristd. Markkinointisuunnitelmassa Facebook-markkinoinnille oli asetettu tavoit-
teeksi kasvattaa tapahtuman Facebook-tykkaajien maaréaé 200 henkil6lla. (Koskinen ym.
2016.)

RESTO-tietotaitokilpailulla on my6s Instagramissa oma kayttajatunnus — Restokisat. Se

on luotu vuonna 2013. Projektin alkuvaiheessa RESTO-tietotaitokilpailulla oli reilu 300
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seuraajaa Instagramissa. Vuoden 2017 RESTO-tietotaitokilpailun markkinointisuunni-
telmassa aiottiin hyddyntéé Instragramia yhtend markkinoinnin kanavana. Sen avulla
pyrittiin luomaan kasvot tapahtumalle, ja herattdmaan seuraajien mielenkiinto tapahtu-
maa kohtaan. Markkinointisuunnitelmassa painotettiin, etta Intagramissa tehtavaa mark-
kinointiviestintaé tulee tehd& rennommalla otteella kuin Facebookissa tai nettisivuilla.
Instagramissa pyrittiin julkaisemaan kuvia, jotka kertovat tapahtuman jarjestelyjen ete-
nemisesta ja sen parissa tyoskentelevistd henkildista seké tapahtuman jarjestamiseen
osallistuvista yhteistyokumppaneista. RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointisuun-
nitelmassa yhdeksi tavoitteeksi oli asetettu Instagram-seuraajien maaran kasvattaminen
200 seuraajalla. Instagramilla pyrittiin lisaamaan tapahtuman nakyvyytta etenkin nuorten

keskuudessa. (Koskinen ym. 2016.)

RESTO-tietotaitokilpailulla ei ollut virallista Snapchat-tilia. RESTO 2017 -tietotaito-
kilpailun markkinointisuunnitelmassa yhdeksi uudeksi sosiaalisen median kanavaksi
nostettiin Snapchat. RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle paatettiin luoda oma Snapchat-tili.
Tililla pyrittiin julkaisemaan tunnelmaa nostattavia kuvia ja videoita hetkead ennen tapah-
tumaa ja sen aikana. Tarkoituksena oli luoda kisahumua ja valittda kilpailun aikaista
tunnelmaa reaaliajassa seuraajille. Markkinointisuunnitelmassa yhdeksi tavoitteeksi oli

asetettu 100 Snapchat-seuraajan tavoittaminen. (Koskinen ym. 2016.)

3.5.4 Info-TV

Vuoden 2017 RESTO-tietotaitokilpailun markkinointisuunnitelmassa yhdeksi ammatti-
korkeakoulun sisaiseksi markkinointikanavaksi maariteltiin info-TV. Sen avulla tiedotet-
tiin Kajaanin ammattikorkeakoulussa jarjestettéavastda RESTO 2017 -tietotaitokilpailusta
muita opiskelijoita ja henkildkuntaa. (Koskinen ym. 2016.)

3.5.5 Lehdistotiedote

RESTO 2017 -tietotaitokilpailun markkinointitoimenpiteiden yhtené tavoitteena oli paran-
taa RESTO-tietotaitokilpailun ndkyvyyttd, silla tapahtuma tunnetaan yleisesti edelleen
melko heikosti. Aiemmin markkinointisuunnitelmassa todettiin, ettd tapahtuman naky-
vyytta pyritddn parantamaan sosiaalisen median avulla. Sen liséksi tapahtuma haluttiin
tuoda myos suuren yleison tietoisuuteen. Markkinointisuunnitelmassa paatettiin lahdes-

tya mediaa lehdistttiedotteella. (Koskinen ym. 2016.) Lehdistétiedotteella pyrittiin saa-
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maan nakyvyytta niin paikallisesti, alueellisesti kuin valtakunnallisesti. Tarkoituksena oli
lisdtd matkailu- ja ravitsemusalan ja -koulutuksen tunnettavuutta, joka oli myds yksi ta-

pahtuman alkuperaisista tavoitteista.
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4  Sadunomainen Kainuu — tapahtuman visuaalinen markkinointi

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle visuaalinen
ilme ja tarvittavat markkinointimateriaalit. Tapahtuman visuaalisen ilmeen suunnittelussa
tuli ottaa huomioon tapahtuman teema. Vuoden 2017 RESTO-tietotaitokilpailun teema
oli "Sadunomainen Kainuu”, joka samalla toimi my6s tapahtuman virallisena nimena.
Teema tuli kiteyttaa visuaaliseen ilmeeseen. Tapahtuman ilmeen tuli luoda mielikuvia

Kainuusta sadunomaisena paikkana.

Visuaalisen ilmeen vaihtoehtojen suunnittelu lahti liikkeelle heti opinnaytetydn alkuvai-
heessa, ja ne esiteltin samaan aikaan markkinointisuunnitelman kanssa. Vaihtoehtoja
tehtiin kaksi. Molemmat vaihtoehdot heréattivat mielenkiintoa. Ennen paatosta visuaali-
sen ilmeen lopullisesta suunnasta, vaihtoehdot esiteltiin tapahtumasta vastanneelle pro-
jektiryhmalle sekd matkailun ja ravitsemusalan opettajille. Seuraavassa kappaleessa
esittelen tapahtumalle luodut visuaalisen ilmeen vaihtoehdot ja toteutuneen visuaalisen

ilmeen.

4.1 Ensimmainen vaihtoehto

Ensimmaisen vaihtoehdon idea pohjautui seka projektipaallikon etta markkinointity®-
ryhmén kanssa kaytyihin keskusteluihin sadunomaisesta Kainuusta. Ensimmaisessa
palaverissa markkinointityoryhman kanssa mietimme, mita tulee mieleen teemasta "sa-
dunomainen Kainuu”. Esille nousi etenkin luontoon liittyvia asioita, kuten puut, Kainuun
maisemat ja luonto sekd luonnon monimuotoisuus, Vuokatinvaara ja revontulet. Karhua,
sutta ja hirved pidettiin Kainuuta kuvaavina elaimind. Sadunomaiseen Kainuuseen liitet-
tiin maanlaheiset varit, kuten metsanvihred, jarviveden sininen ja taivaansininen. Kes-
kusteluissa nousivat esiin myds Kainuuseen liitettavat kansantarut ja Kalevala, Lonnrot

ja erilaiset taruhahmot, kuten maahiset, haltiat ja vuorenpeikot.

Kuten keskusteluista nousseista asioista voi huomata, Kainuun luonto on yksi maakun-
nan rikkauksista. Kainuun luontoa voidaan pitdd sadunomaisena paikkana kaikkina vuo-
denaikoina, joten péaatin valjastaa sen tapahtuman visuaaliseen ilmeeseen. Ensimmai-
sessé vaihtoehdossa toin Kainuun sadunomaisen luonnon tapahtuman ilmeeseen graa-

fisina muotoina seka vareina.
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Ensimmaisen vaihtoehdon tunnuksessa kuvastui Kainuun maisemat niin muodoissa
kuin vareissa. Inspiraation lahteend toimivat Kainuun maisemista otetut valokuvat. Hyo-
dynsin tunnuksessa Kainuun maisemien muotoja. Logotyyppina kaytin selkeda Avenir
Next -fonttia. Tein tunnuksesta kaksi versiota, joista toiseen lisasin tapahtuman ajan-
kohdan. Paivamaarallista tunnusta oli tarkoitus kayttda ennen tapahtumaa ja paivamaa-
ratonta tunnusta tapahtuman aikana. Paivamaaratén tunnus toimi paremmin myds pie-
nessa koossa. Tunnuksen graafisia muotoja hyddynsin omana elementtindan myaos
muissa visuaalisissa materiaaleissa. Seuraavassa kuvassa esitelladn tapahtumalle

suunniteltu ensimmainen tunnusvaihtoehto.

KAINUU

SADUNOMAINEN
CAINUU

23.-24 maaliskuuta.2017

Kuva 2. Ensimmaisen vaihtoehdon tunnus

Varimaailma pohjautui suoraan Kainuuseen. Tummanvihrea véri symbolisoi Kainuun
metséd. Vaalean vihred vari kuvasi puolestaan Kainuun maakuntakived, joka on vihrea-
kivi. Ruskea, kuparinen vari kuvasti Kainuun rikasta maaperaa, ja silla oli symbolinen
viittaus my6s Kalevalaan. Naista vareista vihreat savyt toimivat paavareind ja ruskea
vari korostevarina. Ensimmaisen vaihtoehdon véarimaailmaa havainnollistetaan kuvassa
3.

Kuva 3. Ensimmaisen vaihtoehdon varimaailma
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Ensimmaisen vaihtoehdon typografiaksi maarittelin pééatteellisen Georgia-fontin. Kirja-
simen valintaa ohjasivat kirjasimen luettavuus, selkeys ja kirjasimen saavutettavuus. Kir-
jasimen eri leikkauksia (roman, bold ja italic) tuli kyttéda korostamaan tekstissé eri osioi-
ta. Kirjasimen eri leikkaukset loivat tekstille persoonallisen ilmaisun. Valittua typografiaa
tuli kayttaa kaikissa painettavissa ja séhkdisissa materiaaleissa, kun kirjasimen kaytto oli
suinkin mahdollista. Kuvassa 4 havainnollistetaan Georgia-fonttia ja sen eri leikkauksia.

Georgia Georgia Italic

Abcdefghijklmnopqrstauvwxyzaiao Abcdefghijklmnopgrstauvwxyzadio
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 1234567890

Georgia Bold Georgia Italic Bold
Abcdefghijklmnopqrstauvwxyzaiao Abcdefghijklmnopgqrstauvwxyzaid
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 1234567890

Kuva 4. Ensimmaisen vaihtoehdon typografia

Tapahtumalle luotuja visuaalisen ilmeen vaihtoehtoja havainnollistin kahden sovelluksen
avulla. Naita olivat PowerPoint-pohja ja Word-pohja. Ensimmaéisen vaihtoehdon Power-
Point-pohjassa hyddynsin tunnuksen graafisia muotoja. Sovelsin pohjaan visuaalisen
iimeen vaihtoehdolle maariteltya varimaailmaa ja typografiaa. Tein PowerPoint-pohjan
paasivusta ja alasivusta erilaiset, mutta ilmeeltdan yhtenaiset. Liitteessa 1 havainnollis-
tetaan, miltd ensimmaisen vaihtoehdon PowerPoint-pohja naytti.

Word-pohjassa toin esille visuaalisen ilmeen pelkistetymmassa muodossa. Koska Word-
pohjaa oli tarkoitus kayttdd muun muassa sopimusten pohjana, taytyi pohjasta suunni-
tella mahdollisimman selkea. Pohjassa tuli nékya tapahtuman tunnuksen liséksi tapah-
tuman jarjestajan Kajaanin ammattikorkeakoulun ja RESTO 2017 -tietotaitokilpailun tun-
nukset. Word-pohjaan sovelsin vaihtoehdolle maariteltyd typografiaa ja varimaailmaa.

Ensimmaiselle vaihtoehdolle luotua Word-pohjaa havainnollistetaan liitteessa 2.

4.2 Toinen vaihtoehto

Toinen visuaalisen ilmeen vaihtoehto pohjautui omiin havaintoihini Kainuun maisemista.
Selatessani puhelimeni kuvavirtaa huomasin ottaneeni useampia kuvia Kainuun aurin-
gonlaskuista ja pilvistd. Naita kuvia ihaillessani huomasin, ettd auringonlaskuissa ja pil-
vissa on jotain hyvin sadunomaista. Auringonlaskut, pilvet, auringonlaskun vériskaala,

pilvien pumpulimaisuus seka tunnelma, jonka auringonlasku luo, ovat kaikki ainutlaatui-
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sia ja sadunomaisia. Toisessa vaihtoehdossa halusin korostaa mielikuvaa sadunomai-

sesta Kainuusta abstraktein keinoin.

Visuaalisen ilmeen toista vaihtoehtoa lahdin tyostamaan kuvaa hyddyntaen. Kuvan sa-
dunomainen auringonlasku toimi inspiraation l&hteena visuaalisen ilmeen suunnittelulle.
Kaytin kuvaa hyddyksi tapahtuman visuaalisen ilmeen toisessa vaihtoehdossa. Alkupe-
rainen kuva on Pixabaysta. Pixabay on kuvienjakopalvelu, josta voi ladata kuvia my6s
kaupallisiin tarkoituksiin ilmaiseksi (Pixabay 2016). Seuraavassa kuvassa havainnolliste-

taan toisen vaihtoehdon visuaalisessa ilmeessa hyotdynnettyd kuvaa sadunomaisesta

auringonlaskusta.

Kuva 5. Toisen ilmeen kuva sadunomaisesta auringonlaskusta

Tunnuksessa toin sadunomaisuutta esille kirjasimen valinnalla. Pyrin valitsemaan tun-
nukseen kirjasimen, joka muodoltaan ja tunnelmaltaan luo sadunomaista mielikuvaa.
Toisen vaihtoehdon kirjasimena toimi Noelan-fontti. Kirjasin toi mieleeni myds tarinan-
kerronnan, silla fontti muistutti muodoltaan tarinan punaista lankaa. Tunnuksessa halu-
sin tuoda esiin sadunomaisuutta myds varivalinnoilla. Kuten ensimmaisessakin vaihto-
ehdossa, tein toisen vaihtoehdon tunnuksesta kaksi versiosta. Toiseen tunnusversioon
liitin tapahtuman ajankohdan. Kuvassa 6 esitetaan toisen vaihtoehdon tunnus.
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Kuva 6. Toisen vaihtoehdon tunnus

Toisen visuaalisen ilmeen vaihtoehdon véarimaailma pohjautui kuvaan auringonlaskusta.
Varimaailman paavareina toimivat tumma ja vaalea violetti. Kainuun maakuntakasvi on
kanerva, joten kanervan punaiset varit valikoituivat sivuvareiksi tukemaan violetteja va-
reja ja raikastamaan ilmettd. Seuraavassa kuvassa esitelldan toisen vaihtoehdon vari-

maailma.

Kuva 7. Toisen vaihtoehdon varimaailma

Toisen vaihtoehdon typografiaksi maarittelin paatteettoman Lucida Sans -fontin. Kuten
aiemmassakin vaihtoehdossa, kirjasimen valintaan vaikuttivat jalleen sen luettavuus,
selkeys ja kirjasimen saatavuus. Vaikka p&aéatteellistd fonttia pidetddnkin paétteetonta
fonttia luettavampana, paadyin valitsemaan toiseen vaihtoehtoon paatteettéman fontin,
koska paatteeton Lucida Sans -fontti selkeytti ja rauhoitti muuten niin monimuotoista vi-
suaalista ilmettd. Kirjasimen eri leikkauksia kaytettiin korostamaan tekstissa eri osioita.
Kuten aiemmassakin vaihtoehdossa, myds tdssé vaihtoehdossa kirjasinta ohjeistettiin
kayttamaan kaikissa niin séahkoisissa kuin painettavissa materiaaleissa. Seuraava kuva
havainnollistaa tapahtuman visuaalisen ilmeen toiseen vaihtoehtoon valittua fonttia ja

sen eri leikkauksia.
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Lucida Sans Lucida Sans Italic
Abcdefghijklmnopqrstauvwxyzaao Abcdefghijklmnopqrstauvwxyzadié
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 1234567890

Lucida Sans Bold Lucida Sans Italic Bold
Abcdefghijklmnopqgrstauvwxyzaao Abcdefghijklmnopqrstauvwxyzado
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 1234567890

Kuva 8. Toisen vaihtoehdon typografia

Havainnollistin toisen vaihtoehdon visuaalisen ilmeen linjaa PowerPoint-pohjalla. Hy6-
dynsin pohjassa tahan visuaalisen ilmeen vaihtoehtoon maariteltya kuvaa. Kuvan tarkoi-
tuksena oli valittdd haluttua viesti&d sadunomaisesta Kainuusta. Sovelsin toiselle vaihto-
ehdolle maariteltya varimaailmaa ja typografiaa pohjaan. PowerPoint-pohjassa pyrin
selkeyteen pelkistamalla pohjaa. Halusin kuvan itsessé&én luovan sadunomaista tunnel-
maa. Toisen vaihtoehdon PowerPoint-pohjaa havainnollistetaan liitteessa 3.

Toisen vaihtoehdon Word-pohja mukaili ensimméaisen vaihtoehdon tyylia. Sailytin saman
selkean, pelkistetyn linjan myo6s toisen vaihtoehdon Word-pohjassa. Sijoitin tapahtuman
oman tunnuksen, RESTO 2017 -tietotaitokilpailun tunnuksen ja Kajaanin ammattikor-
keakoulun tunnuksen Word-pohjaan. Sovelsin vaihtoehdolle mé&ariteltyd typografiaa ja
varimaailmaa Word-pohjassa. Liitteesta 4 16ytyy toiselle vaihtoehdolle luotu Word-pohja.

4.3 Toteutunut visuaalinen ilme

Kun markkinointisuunnitelmasta vastanneet restonomiopiskelijat esittivat tyonsa kans-
saopiskelijoilleen ja projektiryhmalle seka opinnaytteeni toimeksiantajalle, esittelin sa-
maisessa tapaamisessa tapahtumalle luodut visuaalisen ilmeen vaihtoehdot. Tapahtu-
man visuaalisen ilmeen suunnasta paatettin myéhemmin projektiryhnmén ja projektiin
osallistuvien opettajien yhteisessé kokouksessa, jossa esittelin visuaalisen ilmeen vaih-
toehdot uudelleen. Kokouksessa paadyttiin siihen, ettad esittelemani visuaalisen ilmeen
vaihtoehdot yhdistetdan, ja niista luodaan tapahtuman lopullinen visuaalinen ilme. Toi-
sesta vaihtoehdosta pidettiin enemman, joten se toimi tapahtuman lopullisen visuaalisen

ilmeen pohjana, johon ensimmaisen vaihtoehdon parhaimmat puolet yhdistettiin.

Toisen vaihtoehdon tunnuksesta pidettiin enemman. Erityisesti tunnuksen kirjasimesta

pidettiin, mutta tunnuksen varit olivat useamman mielesta liian vaaleat. Liséksi tunnusta
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pidettiin "katovana”, toisin sanoen tunnus tuntui haihtuvan ilmaan. Tésta syysta tunnuk-
selle haluttiin jonkinlainen kehys. Tunnuksesta paéatettiin kayttaa ainoastaan paivamaa-
rallistd versiota. Nailla tiedoilla 1&hdin kehittdmaan tunnusta eteenpain. Tapahtuman lo-
pullinen tunnus nakyy kuvassa 9. Muokkasin tunnuksen yksivariseksi. Tunnuksen variksi
valikoitui kanervan savy, silla tunnusta pidettiin liian synkk&na, kun tunnuksessa kéaytet-

tiin varind tummempaa violettia. Yhdistin lopulliseen tunnukseen ensimmaisen vaihtoeh-

don tunnuksesta maiseman muodot kehystamaan tapahtuman nimea.

S i

23.-24.3.2017

Kuva 9. Tapahtuman tunnus

Lopullisen visuaalisen ilmeen varimaailma pohjautui toisen vaihtoehdon varimaailmaan.
Paadyin karsimaan varimaailmaa. Jaljelle jaivat tummemmat varit kanervasta ja violetis-
ta. Kanervan varista tuli tapahtuman paavari ja sitéa tukemaan valitsin tummemman vio-
letin ja valkoisen. Seuraavassa havainnollistetaan tapahtuman visuaaliselle ilmeelle

madriteltya varimaailmaa.

o0

Kuva 10. Tapahtuman varimaailma

Typografiana séilyi toiselle vaihtoehdolle méaéaritelty paatteeton Lucida Sans -fontti. M&a-
rittelin korvaavaksi fontiksi muotokieleltddn samantyylisen Verdana-fontin siltd varalta,

ettd valittua fonttia ei voida kayttaa.
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Visuaaliseen ilmeeseen toivottiin uutta villalankamaista muotoa, jonka avulla voidaan
kehystdd muun muassa PowerPoint- ja Word-pohjat. Loin tapahtuman visuaaliseen il-
meeseen mukaan uuden muodon, joka kuvasti suoraa lankaa. Muodon takana oli ajatus
tarinan punaisesta langasta. Kaytin lankamuotoa hyvéksi PowerPoint- ja Word-pohjien
lisdksi muissa markkinointimateriaaleissa. Sovelsin tapahtuman varimaailmaa lanka-

muotoon. Kuvassa 11 havainnollistetaan lankamuotoa tapahtuman paavarissa.

TR A NS N G NG R VSN R NN U S NS A NGNS NE RSSO G Y

Kuva 11. Tapahtuman visuaaliseen ilmeeseen yhdistettava muoto

Ensimmaisen vaihtoehdon PowerPoint-pohjasta pidettin enemman, joten kaytin sita
runkona lopullisen PowerPoint-pohjan suunnittelussa. Yhdistin ensimmaisen vaihtoeh-
don pohjaan kuvan auringonlaskusta. Muutin pohjan typografian ja varimaailman vas-
taamaan tapahtuman lopulliselle visuaaliselle iimeelle maéaritettyd typografiaa ja vari-
maailmaa. Tein alasivusta péasivua yksinkertaisemman, jotta huomio dian siséllGista ei
hukkuisi. Kaytin lankamuotoa kehystamé&an PowerPoint-pohjaa. Liitteesta 5 10ytyy kuvat
lopullisen PowerPoint-pohjan pda- ja alasivusta.

Word-pohjasta haluttiin leikkisampi, joten paadyin muokkaamaan Word-pohjaa uudel-
leen. Lopullinen Word-pohja |6ytyy liitteista (Liite 6). Sijoitin tapahtuman tunnuksen poh-
jan ylareunaan keskelle. Kaytin lankamuotoa kehystdmaan pohjaa. Typografiana sailyi
Lucida Sans -fontti. Toin tapahtuman varimaailman Word-pohjaan, jolloin tekstin otsi-
koinnit saivat kanervanpunaisen varin. RESTO 2017 -tietotaitokilpailun ja Kajaanin am-
mattikorkeakoulun tunnukset jaivat pohjan alatunnisteeseen heille aiemmin maaritettyyn

paikkaan.

Sovelsin tapahtumalle suunniteltua visuaalista ilmettd PowerPoint- ja Word-pohjan li-
saksi sahkodisessa ja painettavassa flyerissa, sahkdpostipohjassa ja info-TV:n ilmoituk-
sessa. Sahkoinen flyer lahetettiin sahkopostin mukana kouluille. Painettava flyer jaettiin
matkamessuilla muiden koulujen edustajille. Seka sahkdisessa ettd painettavassa
flyerissa kaytin hyodyksi sadunomaista kuvaa auringonlaskusta ja Kainuun maisemien
muotoja. Tapahtuman tunnuksen sijoitin keskelle ylareunaan niin s&hkoisessa flyerissa
kuin painettavan flyerin etusivulla. Varimaailma nakyi molemmissa flyereissa langan ja
tekstien vareissa. Typografiana kaytin tapahtuman lopulliselle visuaaliselle iimeelle m&a-
riteltya fonttia. Kaytin lankamuotoa kehystamaan flyereita. Tapahtuman sahkdinen ja

painettava flyer 16ytyvét liitteista 7 ja 8.
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Sahkopostipohja oli alunperin tarkoitus toteuttaa sahkdpostipohjien suunnitteluun tarkoi-
tetulla sovelluksella, mutta sovelluksen kayttdminen osoittautui maksulliseksi. Tasta
syysta paadyin rakentamaan sahkopostipohjan muutamaa kuvaa hyédyntden suoraan
sé&hkopostiin. Sahkopostipohja rakentui aloituskuvasta ja lopetuskuvasta. Kuvat pohjau-
tuivat tapahtuman ilmeeseen maaritettyyn kuvaan auringonlaskusta. Kaikki s&hkopostin
muu materiaali sijoitettiin n&iden kahden kuvan valiin. Sijoitin tapahtuman tunnuksen
aloituskuvaan. Tapahtuman varimaailmaa nékyi sahkdpostin teksteissa, jotka toteutettiin
Lucida Sans -fontilla. Liitteista 16ytyy kuva ensimmaisesta sahkopostista, joka lahetettiin

muille ammattikorkeakouluille.

Koulun sisaisessa viestinnassa hyddynnettiin info-TV:t4, johon loin ilmoituksen tapahtu-
masta. Info-TV:n ilmoituksen pohjalla kaytin kuvaa auringonlaskusta. Kuvaa rajasi tun-
nuksesta tuttu maiseman muoto. Sijoitin tapahtuman tunnuksen kuvan ylareunaan kes-
kelle. Kaytin lankamuotoa kehystamaan ilmoitusta. Typografiana toimi Lucida Sans -
fontti. Tekstin varina paadyin kayttdmaan varimaailmasta poikkeavaa varia, jotta teksti
erottuisi selkedmmin info-TV:ssa. RESTO 2017 -tietotaitokilpailun ja Kajaanin ammatti-
korkeakoulun tunnukset sijoitin ilmoituksen oikeaan alalaitaan. Info-TV:n ilmoitus 16ytyy
liitteesta 10.

4.4  Visuaalisen markkinoinnin ohjeistaminen

Koska RESTO 2017 -tietotaitokilpailun tapahtuman visuaaliseen ilmeeseen vaikuttivat
vuoden 2017 ilmeen lisédksi muutamat muut tekijat, loin tapahtumalle visuaalisen ilmeen
kasikirjan. Sen tarkoituksena oli selventéaa ja kiteyttaa yhteen pakettiin tapahtuman visu-
aalisen ilmeen linjaukset ja muut visuaalisessa markkinoinnissa huomioon otettavat asi-

at. Tapahtumalle luotu visuaalisen ilmeen ké&sikirja 16ytyy opinnaytetydn liitteista.

Jaoin tapahtuman visuaalisen ilmeen kasikirjan kolmeen osioon. Ensimmaisesséa osios-
sa kerroin, mista tapahtumassa on kyse ja mita tapahtuman viestinnassa haluttiin koros-
taa. Kasikirjan toinen osio kasitteli tapahtuman "Sadunomainen Kainuu” visuaalista il-
metta. Osiossa madriteltiin tarkasti tapahtuman visuaalisen ilmeen linjaukset. Kolmas

osio kasitteli muita visuaalisessa markkinoinnissa huomioon otettavia asioita.

Kaikessa tapahtuman visuaalisessa markkinoinnissa taytyi kayttdad aina RESTO 2017 -
tietotaitokilpailun virallista tunnusta. Tunnukselle asetetut méaéarityksen tuli ottaa huomi-
oon, kun RESTO 2017 -tietotaitokilpailun tunnusta kaytettiin tapahtuman markkinoinnis-

sa. RESTO-tietotaitokilpailun tunnuksen tarkempi ohjeistus I6ytyy sivuilta www.resto.fi.
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Mydskin tapahtuman jarjestdjan Kajaanin ammattikorkeakoulun tunnusta tuli kayttaa ta-
pahtumaa markkinoitaessa yhdessa RESTO 2017 -tietotaitokilpailun tunnuksen kanssa.
Myo6s Kajaanin ammattikorkeakoulun tunnusta tuli kayttaa sen ohjeistuksen mukaan.
Tunnus ja sen ohjeistus I0ytyvat koulumme siséisestéa verkosta.

Tapahtuman jarjestdmiseen osallistui useita sponsoreita. Sponsorisopimuksissa oli
maadritelty, millaista nakyvyytta sponsorit saavat tapahtuman markkinoinnissa. Muun
muassa tapahtuman flyerissa nakyi tapahtumaan osallistuvien sponsorien tunnukset.
Sponsorien tunnuksille asetettuja ohjeistuksia tuli noudattaa, kun tunnuksia kaytettiin

tapahtuman markkinoinnissa.
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5 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle visuaalinen
ilme ja tapahtuman markkinoinnissa tarvittavat markkinointimateriaalit. Visuaalisen il-
meen tuli heijastaa tapahtumalle valittua teemaa "Sadunomainen Kainuu”, joka toimi

my@s tapahtuman nimena.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa késittelen tapahtuman markkinointiviestintad, markki-
noinnin suunnittelua, visuaalista markkinointia ja visuaalisen markkinoinnin suunnittelua.
Tarkoituksena oli selvittdd, mité tarkoitetaan tapahtuman markkinointiviestinnalla ja mis-
ta markkinointisuunnitelma koostuu. Taman lisaksi selvitin, mita tarkoitetaan visuaalisel-

la markkinoinnilla ja mitéa tapahtuman visuaalisen ilmeen suunnittelu pitaa sisallaan.

Tapahtuman markkinointisuunnitelman laatimisesta vastasi markkinointitydryhma, joka
koostui toisen vuoden restonomiopiskelijoista. Tehtavanani oli ohjata heita markkinointi-
suunnitelman laatimisessa. Paavastuualueeni oli visuaalisen ilmeen ja tarvittavien mark-

kinointimateriaalien suunnittelussa.

Opinnaytetydn lopputuloksena syntyi visuaalinen ilme RESTO 2017 -tietotaitokilpailulle,
jota sovellettiin tarvittaviin markkinointimateriaaleihin. Tapahtuman visuaalisesta iimees-
ta koostettiin visuaalisen ilmeen kasikirja, joka kasitteli laajasti tapahtuman visuaalisessa

markkinoinnissa huomioon otettavia asioita.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus vastasi projektinaikana esiin tulleisiin asioihin. Projek-
tin alkuvaiheessa tarkoitukseni oli vastata pelkastdan visuaalisen ilmeen ja markkinoin-
timateriaalien suunnittelusta, mutta pian aloituksen jalkeen p&adyin ohjaamaan resto-
nomiopiskelijoita markkinointisuunnitelman laatimisessa. Taman vuoksi kasittelin mark-
kinointiviestinnan suunnittelua opinnéytteen teoreettisessa osuudessa, vaikka itse mark-
kinointisuunnitelman laatiminen kuuluikin restonomiopiskelijoille. Opinnaytetyon teoria-
osuus siis laajeni kasittelemaan visuaalisen markkinoinnin liséaksi markkinointiviestinnéan
suunnittelua. Opinnaytety6n laajentuminen mahdollisti kuitenkin sen, etta sain kehittaa

omaa ammattitaitoani.

Opinnaytteen teoriaosuudessa lahteend kaytin padsaantoisesti alan kirjallisuutta. Pyrin
valitsemaan mahdollisimman tuoreita l&hteita, mutta pian sain huomata, ettd aiheesta
I6ytyi hyvin vahan uutta materiaalia. Paatin kayttaa opinnaytetydssa vain niitd lahteita,
jotka ovat 2000-luvulta. Osa kirjoista olivat verrattain jo vanhoja, mutta asiasisalloltdan

viela kayttokelpoisia.
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Onnistuin luomaan tapahtumalle teeman "Sadunomainen Kainuu” mukaisen ilmeen, jota
hyddynnettiin myos kaytanndssa tapahtuman markkinoinnissa. Sain tiivistettya teeman
tapahtuman visuaaliseen ilmeeseen. Sovelsin tapahtuman visuaalista ilmettd Word-,
PowerPoint- ja sdhkdpostipohjissa, sahkdisessa ja painettavassa flyerissa seka info-
TV:n ilmoituksessa. Laadin tapahtuman visuaalisesta ilmeesta visuaalisen ilmeen kasi-
kirjan, jonka jaoin seka markkinointitybryhmalle ett& projektirynmalle. Visuaalisen ilmeen
kasikirja ladattiin OneDrive-kansioon, josta jokainen tapahtuman jarjestamiseen osallis-
tunut tyontekija pystyi katsomaan tarvittaessa tarkemmat ohjeet tapahtuman visuaalisel-

le markkinoinnille.

Tunnuksen suunnittelussa tapahtui erehdys, joka tuotti myéhemmin ongelman. Lopulli-
sesta tunnuksesta paatettiin kayttda paivamaarallista versiota. Projektin edetessa sain
huomata, ettei paivamaarallinen tunnus toiminut pienessa koossa. Tama ongelma tuli
ilmi, kun kattaukseen haluttiin valmistaa 15x15 millimetrin kokoinen pyorea tarra. Kun
tunnuksen sijoitti tarraan, tunnus muuttui epaselvaksi, kun tunnuksen paivamaarasta ei
saanut mitaan selvaa. Ratkaisin ongelman valmistamalla tapahtuman nimen alkukirjai-

mista monogrammin, jota kéytettiin tarroissa tunnuksen sijasta.

Opinnaytetydn suunnitelmavaiheessa olisi ollut hyva kayttaa enemman aikaa opinnayte-
tyon rajaamiseen. Opinnaytety6 paisui laajaksi, kun kasittelin opinnéytetydn teoriaosuu-
dessa myds tapahtuman suunnittelua. Ehdin tydstdé opinnaytety6ta liian pitkalle ennen
kuin padadyimme opinnaytetydon ohjaajan kanssa rajaamaan kokonaan tapahtuman
suunnittelua koskevan luvun pois lopullisesta opinnaytetyosta. Tdma ei kuitenkaan ollut
taysin turhaa, silla sain sieltd poimittua asioita tdydentdmaan opinnaytetydn muita osioi-

ta. Lisaksi se kehitti ammattitaitoani.

Oman roolin l6ytaminen oli haaste projektin alkuvaiheessa. Projekti kaynnistyi osaltani
yhtakkia, kun hyppdasin niin sanotusti jo pytrivaan pydraan mukaan. Projektipaallikon ja
toimeksiantajan kanssa olimme sopineet, ettd minun vastuullani on tapahtuman visuaa-
lisen ilmeen ja tarvittavien markkinointimateriaalien suunnittelu. Kuitenkin hetked myo-
hemmin paadyinkin ohjaamaan toisen vuoden restonomiopiskelijoita markkinointisuunni-
telman laatimisessa. Toisten ohjaaminen ei ole vahvinta osaamistani, mutta paatin silti
osallistua markkinointisuunnitelman laatimiseen ohjaajan roolissa. Aluksi raja ohjaajan ja
markkinointisuunnitelman laatimiseen osallistuvan henkilén valilla oli hailyva. Nain jalki-
kateen mietittyna minun olisi pitanyt rajata ja omaksua ohjaajan rooli heti alkuvaiheessa.
Markkinointisuunnitelman laatimisen aikana minun olisi pitanyt seurata tarkemmin mark-

kinointisuunnitelman laatimisen edistymista niin ajallisesti kuin sisalldllisesti.
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Opinnaytetyon aikatauluttaminen oli selkeasti opinndytetyon hankalin osuus. Markki-
nointisuunnitelma ja tapahtuman visuaalisen ilmeen vaihtoehdot valmistuivat ajallaan.
Visuaalisen ilmeen lopullisen version tyostaminen venyi, silla palautteen saamisessa
kesti odotettua kauemmin. Kun tapahtuman lopullinen visuaalinen ilme saatiin kokoon,
alkoi markkinointimateriaalien suunnittelu. Materiaalien valmistumiselle ei annettu selkei-
ta aikarajoja, joten l&hdin tydstamaan niita heti toimeksiannon saatuani. Markkinointima-
teriaalien viimeistely jai aina viimetinkaan, mutta jokainen tuotos saatiin valmiiksi kiirees-
ta huolimatta. Opinnaytetydn kirjoittaminen puolestaan venyi yli asettamieni aikarajojen.
Loin jo heti opinnaytetybn suunnitelmavaiheessa liian tiukan aikataulun opinnéaytetyon
toteuttamiselle. En osannut ottaa huomioon silloin, etta esimerkiksi palautteen saami-

seen voi vierahtaa useampi viikko.

Olen oppinut taman opinnaytetyén aikana, etta aina tulee ottaa huomioon, kenen kans-
sa on tekemisissa. Opinnaytetydn edetessa oivalsin, etta teen yhteistyota toisten opiske-
lijoiden kanssa, joilla ei ole aiempaa kokemusta esimerkiksi visuaalisen ilmeen suunnit-
teluprosessista tai vastaavanlaisesta tydskentelysta. Lisaksi eri osapuolten kanssa aika-
taulujen yhteensovittaminen oli haasteellista etenkin silloin, kun itse olisin tarvinnut pa-

lautetta, ohjausta tai muuta apua nopeasti.

Tapahtumaa eikd myodskaan markkinointia voida pitda onnistuneena, ellei tapahtumaan
saada houkuteltua tarpeeksi osallistujia mukaan. RESTO 2017 -tietotaitokilpailuun osal-
listui yhteenséd kymmenen joukkuetta kymmenesta eri ammattikorkeakoulusta. Voimme

olla tyytyvaisia osallistujamaaraan.

Markkinoinnilla pyritd&n rakentamaan aina jonkinlaista mielikuvaa asiakkaille. Vuonna
2017 RESTO-tietotaitokilpailun markkinoinnissa haluttiin luoda mielikuvia sadunomai-
sesta Kainuusta. Tapahtuman jalkeen olisi ollut hyva selvittdd, kuinka markkinoinnissa
onnistuttiin, valittyikd sadunomainen Kainuu tapahtuman markkinoinnista, saavutettiinko
sadunomaisuus myos itse tapahtumassa ja miten kohderyhmien ennakko-odotukset

tayttyivat tapahtumassa.

Tapahtuman visuaalinen ilme on vaihdellut teeman mukaan nyt useamman vuoden
ajan. Myos tapahtuman nimi on vaihdellut vuosien mittaan. Kuitenkin kyseessa on -
tietotaitokilpailu. Jos mietitdan jotain toista tapahtumaa esimerkiksi keséafestareita, ei
heiddn nimensd muutu tapahtuman teeman muuttuessa. Provinssi on aina Provinssi.
Siksi lahtisinkin seuraavaksi miettimaan, miten RESTO-tietotaitokilpailun visuaalista il-
metta voidaan kehittda niin, ettd teema voidaan tuoda aina visuaaliseen ilmeeseen, mut-

ta tietyt RESTO-tietotaitokilpailuun yhdistettavéat elementit sailyvat vuodesta toiseen.
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Niin voidaan sailyttda tapahtuman ilme yhtenaisend, ja tapahtuma aina tunnistettavana

brandina.

Valitsin taméan aiheen, koska halusin yhdistdéd aiemmat ja nykyiset opinnot tassa opin-
naytetydssa. Innostuin tasta projektista, silla sain toteuttaa sitd, mitd haluan myds tule-
vaisuudessa tydelamassa tehda. Lisaksi voin hyddyntaa tata opinnaytetyota yhtena tyo-
naytteend, jolla voin osoittaa osaamiseni. Siksi olen kiitollinen kaikille heille, jotka mah-
dollistivat taman opinnaytetydn toteutumisen.
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RESTO 2017 - tietotaitokilpailun teemat

Paluu alkujuurille
Vuoden 2017 kilpailussa keskitytaan mittaamaan ensisi-
jaisesti restonomien tietoja ja taitoja monipuolisesti.

Elamykselliset aktiviteetit

Kajaanin ammattikorkeakoulun matkailuala on ainutlaa-
tuinen: meilla suuntaudutaan aktiviteettimatkailuun
ainoana ammattikorkeakouluna Suomessa. Aktiviteetit
ja elamykset tulevat nakymaan vuoden 2017 kisoissa
aivan uudella tavalla.

Sadunomainen Kainuu

Maailma on taynna tarinoita ja RESTO 2017 -tietotaito-
kilpailu kokoaa niista parhaimmat. Tule kokemaan
tarina kanssamme - Kainuu on sadunomainen.

Restokisat
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“Ja niin joulu joutui jo taas Pohjolaan,
Jjoulu joutui jo rintoihinkin.

Ja kuuset ne kirkkaasti luo loistoaan
jo pirtteihin pienoisihin.”
~Sylvian joululaulu, Z. Topelius
suom. M. Korpilahti

Resto-tiimi toivottaa oikein hyvda joulua ja onnellista uutta vuotta!
Tarkempaa tietoa RESTO 2017 -tietotaitokilpailusta tulee tammikuussa.
Voit jakaa taman flyerin myos opiskelijoillesi.
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Tervetuloa tarinoiden alkujuurille... Lisétietoa - www.resto.fi

RESTO 2017 -tietotaitokilpailu =+ ™™

jarjestetaan sadunomaisessa Kainuussa 23.-24.3.

n RESTO -tietotaitokilpailut
Valtakunnallinen RESTO -tietotaitokilpailu jarjestetaan ensimmaista Restokisat

kertaa Kajaanin ammattikorkeakoulun toimesta. Tapahtuma on kak-

sipaivainen ja tuo koulullemme restonomiopiskelijoita ja -opettajia (:Y @ CRURARIN

ympaéri Suomen. Toivotetaan vieraamme tervetulleiksi sadunomai- W’ AMMATTIKORKEAKOULU
seen Kainuuseen! RESTO 2017 UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
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Sadunomainen Kainuu

TAPAHTUMAN VISUAALISEN ILMEEN KASIKIRJA

SADUNOMAINEN KAINUU - tapahtuman visuaalisen ilmeen kasikirja

Johdanto
- Mista on kyse?
- Mita haluamme viestia?

Tapahtuman visuaalinen ilme
- Tunnus ja sen kaytto
- Tunnuksen eri versiot
- Varimaailma
- Typografia
- Muoto
- Kuva

Muita visuaalisessa ilmeessa huomioon otettavia asioita
- Resto 2017
- Kajaanin ammattikorkeakoulu
- Sponsorit
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SADUNOMAINEN KAINUU - vuoden 2017 RESTO-tietotaitokilpailu

Mista on kyse?

RESTO-tietotaitokilpailu on jokavuotinen tapah-
tuma, joka keraa yhteen matkailu-, ravitsemis- ja
talousalan opiskelijat, opettajat, ammattilaiset ja
asiantuntijat. Tapahtuman tavoitteena on lisata
restonomikoulutuksen ja -alan tunnettavuutta.

Kaksipaivaisen tapahtuman aikana restonomiopis-
kelijat kisaavat tietotaidoistaan matkailu-, ravitse-
mus- ja talousalan osaamisalueilla toisia ammat-
tikorkeakoulun edustajia vastaan. Samaan aikaan
opettajat, alan ammattilaiset ja asiantuntijat ver-
kostoituvat kollegatreffeilla. Tapahtuma huipen-
tuu iltagaalaan, jossa palkitaan RESTO-tietotaito-
kilpailun voittajajoukkue.

Sadunomainen Kainuu
Vuonna 2017 RESTO-tietotaitokilpailun teemana
on Sadunomainen Kainuu.

Mita haluamme viestia

Paluu alkujuurille

RESTO-tietotaitokilpailussa palataan takaisin alku-
juurille, mika tarkoittaa sita, etta etenkin kilpailun
tehtavat painottuvat restonomiopiskelijoiden tieto-
taitojen testaamiseen, kuten tapahtuman alku-
perainen ajatuskin on ollut.

Paikallisuus

Tapahtuman jarjestamisessa tehdaan yhteistyota
mahdollisimman monen paikallisen, Kainuulaisen
alkuperaisyrityksen kanssa.

Elamyksellinen aktiviteettimatkailu
Viestinnassa haluamme tuoda esille myos aktivi-
teettimatkailun, silla  koulumme on ainoa
Suomessa, joka tarjoaa aktiviteettimatkailun kou-
lutusta. Aktiviteetit ja elamykset nakyvat myos
tapahtumassa.

Tapahtuman visuaalinen ilme
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TUNNUS JA SEN KAYTTO

23.-24.3.2017

Tapahtuman tunnus Tunnuksen suoja-alue

Tama on suositeltavin muoto tunnuksesta. Tunnuksen suoja-alue on vahintaan paiva-
Tunnusta kaytetaan ensisijaisesti varillisena ja maaran tekstin korkeuden suuruinen. Suoja-
tunnuksen varimaaritys |6ytyy ohjeistosta vari- alueen sisaan ei saa sijoittaa muita element-
maailman yhteydesta. Tunnusta tulee kayttaa teja, kuten esimerkiksi kuvia tai tekstia.

valkoisella pohjalla.

TUNNUKSEN ERI VERSIOT

Varillinen versio (yleinen)

Sadunomainent

ARaituw

23.-24.3.2017 23.-24.3.2017

Negatiiviversio (varillinen) Negatiiviversio (mustavalkoinen)

Eri versioiden kaytto

Varillista versiosta tunnuksesta kaytetaan aina, kun se on mahdollista. Tunnusta kaytetaan aina valkoisella
pohjalla. Jos kohdepinta on muun vérinen, tulee tunnus sijoittaa valkoiseen laatikkoon, joka on vahintaan
suoja-alueen kokoinen. Mustavalkoista versiota kaytetaan vain silloin, kun tunnusta ei voida kayttaa varil-
lisena. Negatiiviversioita kaytetaan, kun pohja on kanervanpunainen tai musta.
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VARIMAAILMA
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KANERVA TUMMA VIOLETTI VALKOINEN

CMYK 25, 80, 35,0 CMYK 65, 75, 40, 20 CMYK 0,0,0,0

RGB 192, 87,121 RGB 98, 74, 101 RGB 255, :255,:255
WEB #C05779 WEB #624A65 WEB #FFFFFF

Paavari ja sivuvarit
Tapahtuman ilmeen paavarina toimii kanervan punainen vari.Tumman violetti ja valkoinen toimivat ilmeen
sivuvareina. Ne raikastavat ilmetta ja tukevat paavaria.

TYPOGRAFIA

Lucida Sans regular Lucida Sans regular italic
ABCDEFGHILJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO ABCDEFGHILJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghiljklmnopqgrstuvwxzaao abcdefghiljklmnopqrstuvwxzado
1234567890 1234567890

Lucida Sans bold o Lucida Sans bold italic o
ABCDEFGHILJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO ABCDEFGHILJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghiljklmnopqrstuvwxzaao abcdefghiljklmnopqrstuvwxzado
1234567890 1234567890

Typografian kaytto

Typografiana toimii Lucida Sans -fontti. Fonttia kdytetaan niin sahkoisissa kuin painetuissa mediossa. Jos
maaritettya fonttia ei voida kayttad, korvaavana fonttina kaytetaan Verdanaa. Fontin eri leikkauksia
kaytetaan korostamaan eri osia tekstissa.
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MUOTO - lanka
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Muodon kaytto
Muotoa kaytetaan kehystamaan kuvaa tai muuta sovellusta. Sita voidaan kayttaa missa tahansa tapahtuman
varimaailmaan maaritetyssa varissa.

KUVA

Kuvan kayttaminen

Kuvaa kaytetaan taustakuvan omaisesti. Kuvaa
voidaan tarvittaessa rajata logon maiseman
muodoilla, jotta visuaalisen ilmeen yhte-
naisyys sailyy.

10
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Muita visuaalisessa ilmeessa huomioon
otettavia asioita

RESTO 2017

RESTO-tietotaitokilpailun on lahtoisin
Turun ammattikorkeakoulusta. Ensim-
mainen Kkilpailu jarjestettiin Turussa
vuonna 2002.

RESTO-tunnus on oleellinen osa tapah-
tuman brandia. Tasta syysta tunnusta
tulee kayttaa kaikessa visuaalisessa
viestinnassa.

Tarkemmat ohjeet RESTO 2017- tun-
nuksen kaytosta loytyy osoitteesta - RESTO 20 1 7
https://www.resto.fi/medialle/
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KAJAANIN AMMATTIKORKEAKOULU

KAJAANIN
AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

—_——'

RESTO-tietotaitokilpailun jarjestajana toimii Kajaanin ammattikorkeakoulu vuonna 2017. Kil-
pailu jarjestetaan ensimmaista kertaa Kajaanissa.

Kajaanin ammattikorkeakoulun tunnusta tulee kayttaa kaikessa viestinnassa.

Tarkemmat ohjeet Kajaanin ammattikorkeakoulun tunnuksesta loytyy koulun sisdisesta
tietoverkosta kohdasta Koulutuspalvelut - Markkinointi ja viestinta - Aineistopankki

SPONSORIT
Tapahtuman jarjestamiseen osallistuu useam- Tapahtuman sponsoreita
pia sponsoreita. Heidan logonsa tulee ottaa
huomioon, kun suunnittellaan materiaalia niin - Kajaanin kaupunki
sahkoisessa kuin painettavassa muodossa. - Korpikorsu
Sponsorien logot nakyvat tapahtuman viestin- - Lignell & Piispanen
nassa useammassa eri kanavassa. - Olvi

) . . - Osuuskauppa Maakunta
Sposorisopimuksissa on maaritelty tarkem- - Pekka Heikkinen & Kumpp.
min, kuinka eri sponsoreiden logoja tulee - Scandic Kajanus
kayttaa tapahtuman markkinoinnissa. - jne.

Sponsorilista paivittyy tapahtuman jarjesta-
misen edetessa. Sponsoreiden lopullinen lista
tulee tarkistaa projektipaallikolta.




