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1 JOHDANTO

Valitsin opinnaytetyoni aihealueeksi Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n mainosmateriaalin
suunnittelun ja toteutuksen. Aiheeseeni kuuluu my6s antaa vinkkeja yhdistyksen
mainontaan ja nakyvyyteen teorian kautta. Annan myos esimerkkeja siita, miten
teoriaosiossa kasiteltyja asioita voisi hyodyntada ja vinkkeja siitd, miten ja missa
tekemiani mainosmateriaalia voisi kayttaa. Haluan perehtya teoriaosassa mainon-

taan, koska aihe kiinnostaa minua.

Olen tehnyt mainoksia tyokseni jo pitkaan. Tydssani asiakkaat ovat kuitenkin paa-
osin suunnitelleet mainokset valmiiksi: Maaritelleet, mita niihin tulee ja missa niita
kaytetaan. Nyt minulla on mahdollisuus laajentaa osaamisaluettani tekemalla
markkinoitavista asioista kokonaisuus ja suunnitella itse niiden kayttétarkoitus.
Minun pitaé siis miettid markkinointi alusta loppuun asti. Etsin aiheesta tietoja teo-

riasta ja sovellan ne kaytantoon.

Onnistuneen tydn merkitys on toimeksiantajalle, Ylivieskan 4H-yhdistys ry:lle mer-
kittava. Parhaimmassa tilanteessa yhdistyksen aktiivinen toiminta lisdéntyy ja sen
myo6ta myos tulot. 4H-jarjesté on toiminut vuosia ympéri Suomea ja toiminnan jat-
kuminen on myo6s Ylivieskassa tarkedd. Mita enemman toiminta on nakyvilla, sita
paremmin ihmiset oppivat tuntemaan yhdistyksen, sen toiminnan seka tarjolla ole-
vat palvelut. Yhdistyksen tuottaessa palveluja, asiakaskunta on ratkaiseva tekija.

Tunnettuuden myota entistda enemman ihmisia osallistuu toimintaan.

Opinnaytetydlle asetettuna tavoitteena on tuoda esille toimeksiantajan nakyvyytta
parantavia keinoja. Samalla tavoitteena on suunnitella nékyvyyden lisdamiseksi
mainosmateriaalia, joka on yhdenmukaista 4H-jarjeston graafisten ohjeiden kans-
sa. Materiaalia yhdistys voisi kayttaa harkintansa mukaan. Graafiset ohjeet ovat
tehty yhdistyksien markkinoinnin yhdenmukaista ulkoasua varten. Ihmiset oppivat
huomaamaan yhdistyksien mainonnan ympari Suomea, juuri niiden yhdenmukai-

suuden vuoksi. Nain mainonta tehdaan asiakkaille helposti havaittavaksi.



4H-yhdistyksien toiminta on erittain laajaa. Keskustelimme toimeksiantajani kans-
sa siitd, mitd he tarkemmin haluavat ja mihin osa-alueisiin he haluavat minun pa-
neutuvan. Tama auttoi minua rajaamaan aihealueeni tarkemmin. Tavoitteenani on
miettid miten tuoda yksittaisia osa-alueita ihmisten tietoisuuteen. Aionkin keskittya
enemman tyopalvelun mainosmateriaaliin. Tyfpalveluun paneutuminen oli seka
toimeksiantajan ehdotuksessa, ettd omassa mielessénikin. Minua alkoi kiinnostaa
tyopalvelun markkinointi siksi, ettd vasta kuulin ensimmaista kertaa 4H:lla olevan
tallaista palvelua. En ollut ainoa, jolle asia tuli uutena. Tydpalveluun ja muutamaan
muuhun osa-alueeseen suunnittelen joitakin mainosmateriaaleja, joita yritys voi

halutessaan painattaa markkinointia varten.

Mainonta kasitteena on kaikille tuttu ja perusasiat ovat monella hallussa. Mainon-
taan on kuitenkin tullut viimevuosina myos uusia huomioitavia asioita. Teoria
osassa tuon esille yleisen mainonnan teorian ja lisdksi tietoutta palveluyrityksen
markkinoinnista, sissimarkkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta. Naiden teorioista
voi olla hytétya enemmaéan 4H-yhdistyksen kaltaiselle palveluyhdistykselle kuin pel-

kastd&n mainonnan perusasioista.

Opinnaytetydssani paaongelmana on loytaa parhaat mainosmateriaalit Ylivieskan
4H-yhdistys ry:n mainontaan. Yhdistyksella ei ole ennestdaan kunnollisia ja naytta-
vid mainosmateriaaleja. Tarkoitukseni on miettid, miten yrityksen mainosmateriaa-
lia voitaisiin kehittaa ja nain luoda yhtendinen mainosmateriaali olemassa olevien
graafisten ohjeiden mukaisesti ja miten nakyvyytta voisi lisatd nykyiseen nahden.
Kehittamistehtavanani on ehdottaa mainosmateriaalien ja muiden nykyaikaisten

mainonnan valineiden kayttda naiden ongelmien ratkaisuksi.

Tiedonhankintamenetelmina tutustun markkinoinnin kirjallisuuteen sek& erilaisiin
internet-sivustoihin, esimerkiksi sosiaaliseen mediaan. Mainosmateriaaleihin kay-
tan aineistona 4H-jarjeston yleista graafista ohjetta. Tyossani kaytdn myds omaa
pohdintaa oppimani teorian ja aiemmasta tydstani saatujen kokemuksien perus-

teella.

Saamani opinnaytety6n aihe on minulle erittdin mielenkiintoinen ja lahdin innostu-

neena tyostamaan eteenpdin tatd saamaani aihetta. Innostusta lisasi juuri aikai-



semmin saamani koulutus ja tybkokemus graafisesta suunnittelusta. On mielen-
kiintoista saada yhdistettyd nama taidot nykyisen tradenomin koulutuksen kanssa.
Markkinointi ja mainostaminen kiinnostavat minua myos tulevana tyénkuvana. Toi-
von tulevaisuudessa tydskentelevani alalla, jossa voin hyoddyntda molempia
osaamiani ammattialoja. Tama opinnadytety6é on siis hyvaa harjoittelua tulevaisuu-

den suunnitelmia ja ammatinvalintaa varten.



2 TOIMEKSIANTAJANA YLIVIESKAN 4H-YHDISTYS RY

4H-yhdistyksia on 250 ympari Suomea ja se on Suomen suurin nuorisojarjesto.

Toimintaa 4H:lla on valtakunnallisesti sekéa paikallisesti. (4H-jarjestd 2013)

Paikallisyhdistyksilla on erilaisia painopisteita: ne jarjestavat muun muassa erilai-
sia kursseja, kerhotoimintaa, tapahtumia ja kilpailuja. 4H-harrastuksien tavoitteena
on, ettd nuori kasvaa kohti vastuullista ja yrittelidsta aikuisuutta. 4H-tydelama-
kurssien tavoitteena on syventda nuoren osaamista ja kehittaa tyoelamataitoja
Ajokortti tydelamaan -kurssilla. Tavoitteena on, ettd nuori voi yhdistyksen kautta

tyollistya tai perustaa oman yrityksen. (4H-jarjesto 2013)

Nimi 4H tulee neljan H-kirjaimiin perustana olevista Head, Hands, Heart ja Health
sanoista, suomen Harkinta, Harjaannus, Hyvyys ja Hyvinvointi sanoista. Kasva-
tusajattelun perustana on tekemalla oppimisen kaytannénlaheinen toimintamene-
telma. (4H-jarjest6 2013)

2.1Historiaa 4H-jarjestosta

4H:n toiminta on kaynnistynyt 1900-luvun alussa Yhdysvalloissa. Nuoret olivat
tyottdmia ja pahoinvoivia ja tilanne toi muuttoaallot maaseudulta kaupunkiin. 4H:n
tavoitteena oli vahentaa naita ilmi6ita tarjoamalla nuorille yrittamisen, tydonteon ja
arkielaman taitoja, jotta he menestyisivéat yhteiskunnassa ja erityisesti maaseudul-

la heidan omalla tyéllaan. (4H-jarjesté/historia 2013)

Toiminta alkoi maatalouskerhojen ympariltd, mutta laajeni nopeasti myds puutar-
ha-, sdilonta-, leivonta- ja ompelukerhoihin. Tunnettu apilanlehti patentoitiin kerho-
tydn tunnukseksi vuonna 1924 ja perusideologiaksi muodostui "Tekemalla oppimi-
nen”. Kun toiminta laajeni myds Eurooppaan, alkoi kansainvélinen nuorisovaihto.
(4H-jarjestd/historia 2013)



Suomessa huomattiin myds 4H:n kaltaisen toiminnan tarpeellisuus ja 4H:n tyon
kaynnistamiseen vaikutti useita jarjest6ja, esimerkiksi Mannerheimin Lastensuoje-
luliitto, Marttaliitto ja maataloudelliset jarjestét. Ensimmaiset paikalliset 4H-
yhdistykset perustettiin ulkomaisella rahoituksella 1920-luvun puolivalissa. Nimena
kaytettiin silloin maatalouskerhoyhdistys. Vahitellen lisaantyi myds valtion rahoitus
silla ehdolla, ettda myds paikallisella tasolla osallistutaan rahoitukseen. Elinkei-
noelama on kuitenkin ollut alusta lahtien tukemassa 4H-toimintaa. (4H-
jarjestd/historia 2013)

Yhteistyd muiden maiden kanssa on ollut tarkedd Suomen 4H:lle: jo heti alussa
alkoi pohjoismaiset 4H-leirit. Suomi liittyi 4H-jarjestdjen Eurooppa komiteaan
vuonna 1960 ja kansainvaliseen vaihto-ohjelmaan vuonna 1948, jolloin ensimmai-

set 4H-nuoret lahtivat Englantiin ja USA:han. (4H-jarjesto/historia 2013)

Vaikka 4H:n toiminta on alun perin painottunut maaseuduille, soveltuu sen toiminta
nykydan yhta hyvin myos kaupunkilaisiin nuoriin. Jarjeston nimi vaihdettiin maata-
louskerhoyhdistyksestd vastaamaan sen kansainvalistd nimea 4H-liittoa vuonna
1968. Jarjestdn toiminta on aina ollut uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumatonta,
joten nuoren on ollut helppo liittya mukaan taustastaan huolimatta. (4H-
jarjestd/historia 2013)

2.2 Ylivieskan 4H-yhdistys ry

Ylivieskan 4H-yhdistys on toiminut jo 80-vuotta. Sen yksi tarkeimmista toiminnoista
on kerhotoiminta, joita on ympari Ylivieskaa. Kerhoja pidetaan monitoimi- ja tee-
makerhoina, jotka kokoontuvat noin 1-1,5 tuntia viikkossa. Monitoimikerhoissa voi
olla liikuntaa, ulkoilua tai vaikka nayttelemistd. Teemakerhoissa toimitaan jonkin
aiheen ymparilla, esimerkiksi teemana voi olla kasity6t, musiikki tai lemmikit. (Yli-
vieskan 4H-yhdistys 2013)

Toinen tarked toiminta Ylivieskassa on tyopalvelu, jossa 4H-yhdistys tarjoaa palve-
luita sek& arkeen etté juhliin. Ylivieskan 4H-yhdistys toimii tybnantajana, joten tar-

joamalla nuorelle tyota tata kautta, hoitaa 4H-yhdistys kaikki tydnantajan velvoit-



teet. TyOpalvelun nuoret ovat osaavia ja koulutettuja. He voivat hoitaa tilattaessa
esimerkiksi perussiivouksia, ikkunanpesua, asiointiapua, kahvitus- ja tarjoiluapua,
pihanhoitoa, lumenluontia, lastenhoitoa, vanhusten ulkoiluttamista ja juttuseuraa
tai vaikka apua lemmikkien hoitamisessa ja ulkoiluttamisessa. (Ylivieskan 4H-
yhdistys 2013)

Ylivieskan 4H-yhdistys pyorittéda kesaisin myds Ylivieskan keskustassa sijaitsevaa
Myllykahvilaa. Avajaiset pidetdén aina toukokuun viimeisella viikolla ja kausi paa-
tetdan syyskuussa Kauppojen YO -tapahtumaan. Jo muutamana vuonna Mylly-
kahvila on kuitenkin aukaistu myos joulumyyjaisten ajaksi, jolloin pienet kasityQyrit-
tajat ovat saaneet myyda tuotteitaan. (Ylivieskan 4H-yhdistys 2013)



3 MARKKINOINNIN PERUSTEET

Jokaisen yrityksen tulisi hallita markkinoinnin perusteet. Se ei valttamatta ole niin
helppoa, koska jokaiselle yritykselle ei ole yhta ainoaa markkinoinnin mallia vaan
jokaiselle taytyy loytaa se oma markkinoinnin tapa. Suuri vaikutus on myds silla,
onko yritys tuotekeskeinen vai palveluyritys, jossa palvelu on itse tuote. Palvelun
tekotapa vaikuttaa paljon tuotteen laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen. Tutustumi-
nen markkinoinnin perusteisiin oman liikeidean kannalta tuo yritykselle mahdolli-

suudet menestya tulevaisuudessa.

3.1 Markkinoinnin kasite ja maaritelma

Markkinointi on strategiaa, tapaa ajatella ja taktiikkaa, tapaa toimia. Markkinoin-
tiajattelun keskeinen lahtokohta on kehittdd uusia palveluita tai tuotteita asiakkai-
den ja mahdollisten asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja arvostuksien pohjalta.
Markkinointi on asiakastyytyvaisyyden luomista, kehittamista ja hyddyntamista.
Asiakastyytyvaisyys onkin hyva mittari yrityksen markkinoinnin menestyksesta.
Tyytyvainen asiakas asioi yrityksessa seuraavankin kerran ja mita pitempi tuottoi-
sa asiakassuhde, sitd paremmin yritys parjda markkinoilla. Asiakkaiden lisaksi
markkinoinnissa tulisi hoitaa suhteita erilaisiin verkostoihin ja kumppaneihin.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 20-21)

Oman tuotteen tai palvelun tulisi erottua muista tarjoomista tyydyttaen asiakkaan
tarpeet ja mieltymykset, antaen nain arvo asiakkaille, sidosryhmille ja yritykselle
itselleen. Tama on strategista markkinointiajattelua. Oman tuotteen hinnan ja laa-
dun on oltava kohdillaan ja tuote helposti saatavilla. Tasta tarjoomasta, seka yri-
tyksesta itsestddn, on kerrottava kuluttajille markkinointiviestinnan, esimerkiksi
mainonnan avulla. My6s ulkoinen kuva yrityksesta, esimerkiksi huolellinen sisus-
tus ja henkiléston toimintatavat ovat asioita jotka yhdessa muodostavat yrityksen

kilpailukeinot eli markkinointimixin. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 20)



Markkinoinnin maaritelmia on varmasti monenlaisia Bergstromin & Leppéasen
(2011, 23) mukaan: "Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajat-
telu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille
arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.” Lisaksi nykyajan maéaritel-

massa voitaisiin mainita viela rehellisyys ja yhteiskuntavastuu.

Markkinoinnilla on nelja tehtavaa, jotka ovat kysynnan ennakointi ja selvittdminen,
kysynnan luominen ja yllapito, kysynnan tyydyttaminen ja kysynnan saately. Myos
ei-kaupallisissa organisaatiossa markkinointitehtavéat ovat samat, vaikka voitto ei
olisikaan heidan tavoitteenaan. Markkinoinnin keinot vaihtelevat tilanteen ja koh-
deryhmien mukaan. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 24-26)

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot on se kokonaisuus, joilla yritys lahestyy asiakkaitaan,
mahdollisia asiakkaita ja sidosryhmia. Kilpailukeinoista yritys muodostaa suunni-
telman mukaisen yhdistelman, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Tama muodos-
tuu markkinoinnin peruskilpailukeinoista, joita ovat tuote, tarjooma, hinta ja saata-
vuus. 1960-luvulla amerikkalaiset Borden ja McCarthy kehittivat kilpailukeinojen
yhdistelman, jota kutsutaan 4P-malliksi. 4P-mallin mukaan markkinointimixin osat
ovat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) seka markkinointivies-

tintd (promotion). (Bergstrom & Leppanen 2011, 166)

4P-mallia on kritisoitu nykypdaivina olevan liian tuotekeskeinen malli ja edustavan
vanhentunutta markkinoinnin ajattelutapaa. Siksi siitd on kehitetty useita laajennet-
tuja malleja, joihin on lisatty esimerkiksi henkilost6d, asiakkaita, palveluympéris-
toa, yrityspolitikkaa, suhdetoimintaa sekd markkinointiprosessia. Booms ja Bitner
ovatkin kehittaneet 1980-luvulla 7P-mallin, joka on tarkoitettu palvelujen markki-
nointiin. 7P-mallissa on liséatty aiempaan 4P-mallissa olleiden osien lisaksi kolme
tdydentavaa kilpailukeinoja, jotka ovat henkilostd ja asiakkaat (people, partici-
pants), toimintatavat ja prosessit (processes) seka palveluymparist6 ja muut néaky-

vat osat (physical, evidence). (Bergstrom & Leppanen 2011, 166)



3.3 Markkinointi palveluorganisaatiossa

Palveluyrityksessa markkinointi on hyvin laaja-alaista. Perinteisen markkinoinnin
keinot, esimerkiksi markkinointimix, ovat lilan rajallisia palveluyritysten mainonnan
kayttoon ja sopii vain osittaiseen kayttoon. Suhdepainotteinen lahestymistapa sopii
palveluyritykselle paremmin. Markkinointi kannattaa jakaa osiin, perinteiseen ja
vuorovaikutteiseen markkinointiin. Perinteisen markkinointimixin keinoja kaytetaan
paadasiassa yrityksen elinkaaren alku- ja ostovaiheessa, vuorovaikutusmarkkinoin-
nin tarkeys tulee asiakassuhteiden elinkaaren kulutusprosessissa. (Gronroos
2010, 351)

Gronroos (2010, 328) kertoo markkinoinnin suhdepainotteisen maaritelman olevan
seuraavanlainen: "Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
kanssa yllapidettavien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehitta-
mista — seka tarvittaessa katkaisemista — niin, ettad kaikkien osapuolten taloudelli-
set ja muut tavoitteet tayttyvat. Tahan paastaan molemminpuolisella lupausten

antamisella ja tayttamisella.”

Palveluyrityksessa markkinointi on entistd enemman johdolle kuuluva asia. Taman
vuoksi puhutaan markkinointikeskeisesta johtamisesta. Markkinoinnin tulisi olla
hyvin olennainen osa kaikkea palvelujen johtamista koskevaa teoriaa. (Grénroos
2010, 351)

Palveluyrittamisessa ihmisten merkitys on suuri ja henkiloéston kayttaytyminen ja
maara vaikuttavat palvelun menestykseen. Henkilostd asiakkaiden kanssa vaikut-
tavat palvelun mielikuvaan. Usein asiakkaat vaikuttavat muiden asiakkaiden valin-
toihin ja osallistuvat itse palvelun toteuttamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2011,
166)

Toimintojen ketjua, jossa palvelu toteutetaan, kutsutaan palveluprosessiksi. Palve-
lut suunnitellaan asiakaslahtdisesti ja pyritdan kehittamaan kilpailijoista erottuvia
palvelutapoja. Palveluyrittdjille voi tuoda hyvaa kilpailukeinoa nékyvilla tunnusmer-
keilla; palveluymparistolla ja sen ulkoisella kuvalla. (Bergstrom & Leppénen 2011,
166-167)
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3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen ulospain nakyvin kilpailukeino. Sita voidaan
maaritella usealla tavalla. Lyhyesti kuvattuna se on promootiota, joka on osa 4P-
ajattelua. Promootiolla luodaan mielikuvia yrityksen tuotteista, palveluista ja ase-
masta. Silla heratetddn kiinnostusta ja ostohalua. Markkinointiviestintd sisaltaa
kommunikointitekniikoita, kuten mainontaa, henkilékohtaista myyntity6ta, myynnin
edistdmistad ja suhdetoimintaa. Mydskaan ulkoisiin sidosryhmiin viestimista ei sovi
unohtaa. Markkinointiviestinta siséltaa useita eri toimintamuotoja ja niista tarkeana
osana pitaisi muistaa henkilokohtainen myyntity0. (Bergstrom & Leppanen 2011,
170, Karjaluoto 2010, 11)

Markkinointiviestinnalla pyritddn saamaan yhteinen kasitys viestinnan kohteesta
l&hettgjan ja vastaanottajan valille. Asiakas pyritddn saamaan tietoiseksi yrityksen
tuotteista viestimalla niiden ominaisuuksista. Sijoittajat pyritddn saamaan vakuut-
tumaan yrityksen hyvistd nakymista viestimalla kannattavuusluvuista. Tavarantoi-
mittajille viestitddn organisaation maksukyvyistd. Myo6s yrityksille suunnataan
markkinointiviestintaa, esimerkiksi pyritddn nayttamaan, kuinka hyva sijaintipaikka

jokin kunta olisi toteuttaa yritystoimintaansa. (Vuokko 2003, 12)

Markkinointi yleisesti on muuttunut vuosien aikana massamarkkinoinnista ja tuote-
ja tuloskeskeisyydesta uuteen ajattelumalliin. Nykydan markkinoinnissakin paino-
tetaan enemman asiakassuhteisiin ja heidan uskollisuuteen. Vanhojen asiakkai-
den sailyttamista pidetddn hyvin tarkedssa asemassa ja asiakkaat pyritddn pita-
maan tyytyvaisina. Kohderyhmiin paneudutaan yha enemman ja nain massamark-
kinoinnin sijasta keskitytddn ennemmin vain kannattaviin asiakkaisiin. Nykyaan on
myds huomattu koko organisaation tarkeys markkinoinnissa ja huomattu suora-
markkinoinnin ja puskaradion tehokkuus. Markkinoiden kehityksessa on huomattu
myos asiakkaiden erilaiset tarpeet ja nédin myds asiakkaiden vaatimukset otetaan

huomioon raataloityiné tuotteina tai palveluina. (Karjaluoto 2010, 16)

Markkinoinnissa tapahtunut muutos koskee myds markkinointiviestinnan muutok-
sia. Markkinointiviestinnassa pyydetaan informaatiota, eikd vain l&hetetd sita.

Markkinointiviestinnan vaikutus tulee toiston sijasta asian merkityksesta. Bréndiin
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luotetaan ja myynti on puolustavaa ja pehmedaa ja annetaan viestinnan vastaanot-
tajalle tilaa ottaa aloite itse. Markkinointiviestinnésta halutaan tehda henkilékohtai-

sempaa ja asiakkaiden tarpeet huomioon ottavampaa. (Karjaluoto 2010, 17)

Viestinta ei ole enda erillinen toiminto, vaan se on kaikkea tekemista ja tyoyhtei-
sossa elamista. Viestinnan ei tarvitse olla muutostilassa vain tiedon jakelua, vaan
pyrkimyksia yhteisiin ymmarryksiin tavoitteista ja toimintatavoista (Heiskanen &
Lehikoinen 2010, 35-36)

Muutokset haastavat koko organisaation, jolloin luottamus, motivaatio ja tyGilmapii-
ri joutuvat koetukselle. Jatkuva muutos tuo viestinnan tarkeyden myés henkilokun-
nalle. Sisainen viestinta antaa henkilokunnan ymmartaa miksi muutokset ovat tar-
peen. Ennakoiva ja rakentava muutosviestintd auttaa ja sitouttaa koko organisaa-
tiota. (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 20-21)

Oma suhtautuminen muutoksiin on tarkeinté: todellinen muutos léhtee omasta
muutosvalmiudesta. Taitavakaan viestintd ei takaa onnistunutta muutosta jos
omaa tahtoa ei ole. Sisdinen hinku luo valmiuksia kaikelle muutokselle. (Heiska-
nen & Lehikoinen 2010, 46)

Markkinointiin tuo myds mullistavan muutoksen internetin synnyttama media- ja
viestintakayttaytymisen muutos. 2000-luvulla internet on jo niin arkipéivainen valin,
ettd on viela epavarmaa, miten nykyajan lapset ja nuoret edes oppivat esimerkiksi

lukemaan sanomalehtia. Juslen 2009, 41)

Mediakayttadytymisen muutoksen myotad yha harvempi kuluttaja saadaan tavoitet-
tua keskeytykseen perustuvalla markkinoinnilla. Kuluttajat joko vahentavat mas-
samedioiden kayttoa tai oppivat vaistamaan ja torjumaan mainontaa tehokkaasti.
Entisten tuloksien saamiseksi mainonta tulee aina vaan kallimmaksi ja hanka-
lammaksi. Kuluttajat my6s jakavat markkinoijien toimintaa koskevia tietoja. Naiden
asiakkaiden markkinointiviestintda pidetdén ostopaattksen tekemisessa merkityk-
sellisempéand, kuin itse markkinoijan. Markkinointiin ei luoteta enaa kuten pari-

kymmenta vuotta sitten. (Juslen 2009, 41-42)
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Markkinoinnissa on otettava uusia toimintamalleja, jotta kuluttajat saadaan kiinnos-
tumaan yrityksen tuotteista ja puhumaan niistad positiiviseen séavyyn. Yksisuuntai-
nen markkinointi ei enaa ole niin tehokasta kuin kiinnostuksen heréattaminen ja
vuorovaikutuksen aikaansaaminen. Tavoitteena ovat sitoutuneet ja tyytyvaiset asi-
akkaat. (Juslen 2009, 42)

Markkinointiviestinnan keinoilla tarkoitetaan promootiomixin eri osa-alueita, mai-
nontaa, tiedotus- ja suhdetoimintaa (PR=sales promotion), myynnin edistamista
(SP=sales promotion), suoramarkkinointia ja henkilokohtaista myyntitoimintaa.
Niiden tulee olla sopusoinnussa keskendan ottaen huomioon kohdemarkkinat ja
yrityksen omat resurssit. Eri kohderyhmille viestitaan eri tavoin ja mainosvalineet
valitaan sen mukaan mika media tavoittaa halutun kohderyhman parhaiten ja pie-
nimmilla kustannuksilla. Myyntity6 l&htee asiakaslahtbisesta ajattelusta: ensin kar-
toitetaan asiakkaan tarpeet ja toiveet ja vasta sitten esitellaén yrityksen tuote tai
palvelu. (Bergstrom & Leppanen 2011, 170-171, Karjaluoto 2010, 36)

3.4.1 Mainonta

Mainonta on yleisin, nakyvin ja usein tarkein osa-alue markkinointiviestinnan osa-
alueista. Mainonta on maksettua viestintaa, joka on kohdistettu suurille kohderyh-
mille edistam&&n tuotteen tai palvelun menekkid. Mainonnan valineita ovat sano-

ma- ja aikakausilehdet, televisio, radio ja verkkomainonta. (Karjaluoto 2010, 36)

Bergstrom & Leppanen (2011, 337-338) arvioi: "Mainonta on maksettua ja tavoit-
teellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista
asioista. Mainonnassa kaytetadn joukkotiedotusvalineita tai viestitddn muuten suu-
relle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lahettgja tulee tunnistaa sanomas-
ta.”. Mainonta ei saisi koostua vain erillisista kampanjoista, vaan sen tulisi olla

luonteeltaan joko pitka-, tai lyhytkestoista, toisiaan tukevaa mainontaa.

Mainontaa tulee vastaan monessa eri paikassa ja monen eri kanavan kautta. Sii-
hen altistumista on vaikea valttad. Televisio- ja radiolahetyksia keskeyttavat mai-
noskatkot, nettisivuja koristaa bannerit, ilmaisjakeluna tulee kauppojen mainoksia,

kirjeen& saapuu autokaupan mainoksia, aikakausilehtien sivuilla saman aiheisia
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lehtimainoksia, pylvaissa ja moottoritien varsilla tienvarsimainoksia ja suuria ulko-
mainoksia. Myoskaan elokuvissa ei vélty mainoksilta ennen elokuvan alkamista.
(Vuokko 2003, 193)

Mainonnan edellytys on, ettéa sen pitda tunnistaa mainokseksi. Mainoksen tulee
olla sellainen, ettd kuluttajakin ymmartaa sen olevan kaupallista mainontaa, eika

osa toimituksellista aineistoa. (Vuokko 2003, 194)

Mainonnan hyvin olennainen asia on viestin sisallon miettiminen, Viestin tarkeim-
mat elementit ovat mainostettavan asian tuoteryhma, merkki, hyoty asiakkaalle,
tuotteen/palvelun saatavuus ja mahdollisesti myds hinta. Naiden elementtien pe-
rusteella mainonnan vastaanottaja paattaa, onko tuote hanelle hyoédyllinen. (Karja-
luoto 2010, 41)

Mainonta voi olla tavoitteidensa mukaisesti informoivaa, suostuttelevaa, muistutta-
vaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Se voi olla myds kohteen mukaisesti tuote-
mainontaa, yritys-, tai organisaatiomainontaa, julkisten palveluiden mainontaa se-
k& mielipidemainontaa. Tarkedtd on loytda mainonnan muodot ja valineet, joilla
haluttu kohderyhma parhaiten tavoitetaan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 338)

Mainonnassa on erilaisia tekniikoita, joilla pyritddn padsemaan haluttuun tulok-
seen. Viestinndssa pyritddn vaikuttamaan vastaanottajaan emotionaalisin eli tun-
teellisin keinoin, tai rationaalisin eli jarkiperaisin keinoin, tai yhdistelemalla naita.
Myds vertailevaa mainontaa, esimerkiksi kilpailijoihin, kaytetaan sen tehokkuuden
vuoksi, mutta sen kaytto tulee olla varovaista, koska laki kieltdd harhaanjohtavan

seka kilpailijoita halventavan mainonnan. (Karjaluoto 2010, 42—43)

Mainostajan tulee olla erityisen varovainen myos lapsille suunnatussa mainonnas-
sa. Lapsille mainostaessa tulee kertoa asia lyhyesti ja viihdyttavasti. Mainonnan
tulisi olla yllattavaa, seka ottaa huomioon, ettd vanhemmilla on omat arvomaail-
mansa. (Karjaluoto 2010, 44)
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3.4.2 Suhdetoiminta

Yrittajan pitaa verkostoitua. Ensimmaéinen yhteydenotto on jo askel kohti mahdol-
lista kumppanuutta. Suhteiden solmimisen oppii suhteita solmimalla. Yrittdjan ei
tarvitse olla suurimpia keskusteluihin osallistujia tai ahkerampia ihmisia tutustu-
maan muihin ihmisiin, vaan verkostoitumiseen edistava valtti on my6s kuuntelutai-
to. Suhteiden solmimisen lahtokohtana on empatia ja ymmarrys toista kohtaan,
kyky asettua toisen asemaan, tama syntyy kuuntelemalla, mité toisella on syda-
mellaan. (Koskela, Koskinen & Lankinen 2007, 120-121)

Yrityksen avainhenkil6itd ovat sellaiset, joilla on kykyja solmia erilaisia suhteita ja
yllapitaa niitd. Yrityksienkin suhteet rakentuvat ihmistenvalisille suhteille. Hyvin
hoidetut suhteet mahdollistavat pitkaaikaisille, liiketoiminnallisille kumppanuussuh-
teille. Enaa ei ole tarkeata vain se, mitd aiemmin olet tehnyt, vaan yhté olennaista
on tuntemasi verkosto, eli sosiaalinen paaoma. Avainsanoja yhteistoiminnassa

ovat vuorovaikutus ja luottamus. (Koskela ym. 2007, 116)

Suhdetoiminta on julkisuuden ja muun ei-ostetun markkinointiviestinnan muoto.
Silla pyritdan vaikuttamaan ostajien ja sidosryhmien mielipiteisiin, tunteisiin ja us-
komuksiin yrityksesta, arvosta ja sen tuotteista ja palveluista. Suhdetoiminnalla
pyritddn vaikuttamaan positiivisesti yrityksen maineeseen ja yleiskuvaan ja tuo-
maan sen tuotteet ja palvelut tunnetuksi. Suhdetoiminta on erittain tarkeaa yrityk-
sen kriisitilanteissa, jolloin tilanteet voivat johtaa yrityksen negatiiviseen kuvaan.
Suhdetoiminta on kuitenkin niin laajaa, ettd sen huonona puolena on kontrollin
puute uutisoinnissa. Mediassa harvoin julkaistaan uutisia yrityksen saavutuksista,
mutta yrityksen huonot uutiset, esimerkiksi YT-neuvottelut tai tehtaiden sulkemiset,

saavat median huomion. (Karjaluoto 2010, 50-51)

Suhdetoiminnassa kannattaa keskittyd kolmeen eri osa-alueeseen. Sisdisessa
suhdetoiminnassa keskitytdan henkiléston pysyvyyteen, motivointiin, kulutukseen
ja heille tiedottamiseen. Kun henkildstd on perilla siitéa, millaista kuvaa yritys halu-
aa itsestdén antaa esimerkiksi markkinointikampanjassaan, on henkildsténkin hel-

pompi kayttaytya asiakastapaamisissa oikealla tavalla. Ulkoisessa suhdetoimin-
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nassa tavoitteena on julkisten suhteiden yllapitaminen rahoittajiin, mediaan ja mui-
hin sidosryhmiin. Markkinoinnin suhdetoiminnan tavoitteena on muun markkinoin-
nin seka lanseerauksen, sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin tukeminen.
(Karjaluoto 2010, 52)

3.4.3 Sponsorointi

Sponsorointina monet kasittavat esimerkiksi ostetun mainostilan jonkin urheiluseu-
ran paidoista. Sponsorointi ei kuitenkaan ole vain pala mainostilaa, vaan sen ta-
voitteena on rakentaa syvallisempaa yhteistyttd mainostajan ja sponsoroitavan
valilla. Sponsorointia ei rinnasteta suoraan mainontaan, vaan niissa on eroavai-
suuksia. Mainostilan, laadun ja maaran kontrolloitavuus on rajallisempaa sponso-
roinnissa kuin mainonnassa. Sponsoroinnissa on mahdollista l&hettda vain lyhyita
viestejd. Kampanjan toteutuksessa sponsoroiva yritys maksaa niukimmillaan vain
oikeuden hyddyntad sponsoroinnin kohdetta. Kuitenkin nyrkkisaantona pidetaan,
ettd sponsoroinnissa tulisi kayttda rahaa kolminkertainen summa sen hyédyntami-
seen, mita itse sponsorointiin. Yleis6 yleensd ymmartaa sponsorointia paremmin,
tosin he mieltavat sen usein mainonnaksi. Sponsoroinnin vaikutusalueina pidetaan
tunnettuutta, imagon siirtoa, goodwillia ja affektiivisia vaikutuksia. Sponsorointia
pidetdan usein myds osana suhdetoimintaa, koska sen tavoitteena on yrityksen
myonteisen kuvan valittdminen ja brandin tunnetuksi saattaminen eri sidosryhmien

tietoisuuteen. (Karjaluoto 2010, 55)

Sponsoroinnissa yleensa tuetaan urheilijaa, joukkuetta tai urheilulajia. Nain pyri-
taan yhdistamaan sponsoroinnin kohteen imago oman yrityksen imagoon. Spon-
sorointi on tukemista, mutta julkisuus on siina hyvin keskeinen osa yritykselle. Silla
on selked markkinoinnillinen tavoite. Tavoitteena voi olla yrityksen tai tuotteen na-
kyvyyden ja tunnettuuden lisddminen, maineen parantaminen, menekin edistami-
nen, tuotekehittelyn tukeminen, asiakas- ja sidosryhméa- ja yhteiskuntasuhteiden
hoitaminen, kilpailjan toimenpiteisiin vastaaminen tai sisdisen yrityskuvan paran-
taminen. (Vuokko 2003, 303-304)

Sponsoroinnin toteutusvaiheissa tehdaan ensin tilanneanalyysi ja suunnitellaan

sponsoroinnin tavoitteet, sitten valitaan sponsorointikohteet ja tehd&&n sopimuk-
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set. Naiden jalkeen otetaan hy6ty sponsoroinnista ja arvioidaan se. (Bergstrom &
Leppénen 2011, 453)

3.4.4 Myynnin edistaminen

Myynninedistdminen on lyhytaikaista panostusta etukateen paatetyn ajan verran.
Sen tavoitteena on saada asiakasta tai jalleenmyyjaa kokeilemaan yrityksen tuot-
teita tai palveluita seké synnyttaa ja vahvistaa kysyntaa tai parantaa niiden saata-
vuutta. Myynninedistamistéd on hankalampi mitata pitemmalta aikavaliltd, mutta
lyhytaikaisemmat myynninedistamistapahtumat nostavat hetkellistda ostovoimaa.
Yritys saa mahdollisesti nain asiakkaat siirtymaan kilpailevalta yritykselta ainakin
hetkellisesti itselleen. Keinoina kaytetaan erilaisia kilpailuja, kylkiaisia, tuote-
esittelyitd ja ilmaistuotteita. Myynninedistamista kutsutaan my6s menekinedista-
miseksi. (Karjaluoto 2010, 61)

Yritysten valilla myynninedistdmisen keinoja ovat messut ja nayttelyt, ilmaiset
naytteet ja lahjat, koulutustilaisuudet, myyntikilpailut seka erikoismainonta, jossa
yritykselle voidaan l&hettda omalla logolla painettuja oheistuotteita. Yritysten vali-
sen myynninedistdmisen tavoitteena on, etta jalleenmyyjat myisivat enemman yri-

tyksen tuotteita eteenpain. (Karjaluoto 2010, 61)

Yritys voi jarjestaa myds omia markkinointitilaisuuksia, joihin suunnitellaan sopiva
teema, paikka, ajoitus ja sisalté kohderyhman mukaan. Markkinointitilaisuudet ovat
usein vapaamuotoisia ja niissa pyritaan tarjoamaan kutsutuille mieleenpainuvia
elamyksia. Yrityksen henkilokunta voi tutustua asiakkaisiinsa paremmin vapaasti
keskustellen ja rakentaa néin luottamusta. Tapahtumat ovat tarkeita yritysten vali-
sessa markkinoinnissa ja asiakassuhteiden yllapidossa. Tilaisuudet tulisi jarjestella
huolella, koska kustannukset osallistujaa kohden tulee yleensa suuriksi. (Berg-
strom & Leppénen 2011, 455-456)

Kuluttajille myynninedistaminen tapahtuu erilaisten hinnanalennuskeinojen kautta.
Kuluttajille tarjotaan erikoistarjouksia, kilpailuja, arpajaisia ja muita lisdetuja. Ta-
voitteena on piilottaa mainonta erilaisten tapahtumien, esimerkiksi arpajaisten

joukkoon. Myynninedistamisessa hyvaa on tuotteen tai palvelun kokeilemisen li-
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saantyminen, ja sen myota tuoteuskollisuuden ja kaytbn maaran lisdantyminen.
Tapahtumat myos lisdavat herdteostosten maardd ja nopeuttaa ostopaatosta.
(Karjaluoto 2010, 61)

3.4.5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi tarkoittaa suoraan potentiaalisille vastaanottajille tarkoitettua
markkinointiviestintdd. Suoramarkkinointi tapahtuu paaasiallisesti eri medioiden
kautta, esimerkiksi perinteisesti puhelimitse tai postitse. Naiden lisdksi yleistyvat
my0Os sahkopostin ja tekstiviestin lahettdminen kohderyhmalle. Suoramarkkinointi
on siita hyva, etta se on usein myds odotettua mainontaa. Lisddntynyt mainonta
tekee oman mainonnan erottautumisen muista lahes mahdottomaksi. Asiakkaat
ovat jo kyllastyneet jatkuviin viestinta-arsykkeisiin seka keskeyttaviin radio ja tele-
visiomainoksiin ja odottavat henkilokohtaisempaa yhteydenottoa. Esimerkiksi ko-
tiin lahetettavat kuvastot ovat hyva tapa nopeuttaa ostopaatosta ja tekstiviestilla
lahetetyt tarjousviestit houkuttelevat kohderyhmaa tulemaan liikkeisiin. (Karjaluoto
2010, 69-70)

Suoramarkkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat kyselemaan lisatietoa, vas-
taamaan kilpailuihin tai tekemaan tilauksia. Tarkoituksena on asiakassuhteen aloit-
taminen tai sen syventaminen. Suoramarkkinointia kaytetdan asiakassuhteiden
kehittamisessa ja yllapidossa seka yritys- etta kuluttajamarkkinoinnissa. Muihin
mainonnan muotoihin verrattuna sen seuranta ja tehokkuuden mittaaminen on
helpompaa, kun eri kohderyhmille voi lahettaa erilaisia mainoksia. Kun I6ydetaan
paras toimiva keino pienelle kohderyhmalle, voidaan se toistaa suuremmalle koh-
deryhmalle. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 383, 392)

Suoramarkkinoinnin heikkoutena on sen nimen yhdistaminen joskus jopa hairitse-
vaan telemarkkinointiin. Siksi suoramarkkinoinnista puhuttaessa kéaytetaan mie-
luummin termia asiakkuusmarkkinointi. Suoramarkkinointi on asiakkaalle hyva,
ettd sen vastaanottamista voi myds rajoittaa. Osoitteetonta markkinointipostia voi
kieltad jakamasta laittamalla merkinnan “ei mainoksia” postilaatikkoon tai -luu-
kulle. Osoitteellisen mainospostinkin voi kieltdd ilmoittamalla kiellon Asiakkuus-

markkinointiliitolle, ndin kaikki ASML:n jasenet saavat kiellon tata kautta. Jos mai-
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nostaja ei ole ASML:n jasen, voi kiellon ilmoittaa suoraan mainostavalle yritykselle.
Puhelinmyynnin voi kieltéa myds ASML:n kautta. Kielto on voimassa kolme vuotta
kerrallaan. Sahkoisen suoramarkkinoinnin, esimerkiksi sahképostin, tekstiviestin,
puheviestin, daniviestin tai kuvaviestin kautta tapahtuvaan mainontaan tarvitaan
etukateen pyydetty suostumus vastaanottajalta, muuten yritys rikkoo lakia. (Karja-
luoto 2010, 71-72)

3.4.6 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaista myyntityota pidetaan tehokkaimpana, mutta kalleimpana ja aikaa
vievimpana markkinointiviestinnan keinona. Henkilokohtainen myyntityé on kasvo-
tusten (Face to Face) tapahtuvaa vuorovaikutusta potentiaalisten asiakkaiden
kanssa. Henkilokohtainen myyntityd mahdollistaa kahdenkeskeisen kommunikoin-
nin ja nain tehokkaan kysymyksiin vastaamisen. Henkilokohtainen myyntityd on
kaikista kaytetyin myyntity® yritysten valilla. Aluksi aikaa kaytetdan lahinna tutus-
tumiseen ennen varsinaista myyntityota. Kuluttajille henkildkohtainen myyntityo
tapahtuu paaasiallisesti heidan asioidessaan yrityksen liikkeissa (Karjaluoto 2010,
87-88)

3.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta kasitetaan yleensa viestinnéksi internetin valityk-
sella. Se kattaa kuitenkin taman lisaksi myos paljon muita kanavia, joita onkin ny-
kyaikana vaikeampi maaritella. Siihen kuuluu kanavia aina perinteisista sanoma-
lehdista ja televisiosta aina ulkomainontaan asti. Digitaalinen markkinointiviestinta
on toimintamuoto, jolla pyritadn tavoittamaan kohderyhmat entistd tehokkaammin

ja pienemmilla kustannuksilla. (Karjaluoto 2010, 13-14)

3.6 Media markkinointiviestinnasséa

Media on suuri ja hyvin laaja osa markkinointiviestinnassa. Nykyaikana mediavies-

tinndssa on hyvin helppoja ja jopa ilmaisia keinoja viestia kuluttajille. Ennen medi-
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aa on pidetty hyvin kalliina tapana markkinoida. Kuluttajille media on nykyaan joka
paivasta ajankulkua ja siksi he ovat helposti saavutettavissa median kautta. Inter-
netin mahdollisuudet ovat hyvin laajat. Sen tuomiin mahdollisuuksiin kannattaa

tutustua monipuolisesti.

3.6.1 Eri medioilla kohdistaminen

Median merkitys markkinointiviestinnassa on kasvanut. Ennen mediamainontaa oli
padasiassa televisiossa ja radiossa. Nykyaan on internetin hydty mainonnassa
otettu huomioon. Nykydadn on myos lisaantynyt myds uusien medioiden kaytto,
kuten esimerkiksi mobiilimedia. Media on kuitenkin paljon laajempi kasite kuin
pelkkd viestintdkanava. Mediasta, tai mainosmediasta puhuttaessa tarkoitetaan
yleensd massamedioita, joiden avulla viestitdan halutuille kohderyhmille. Mas-
samedioita ovat esimerkiksi radio, televisio, erilaiset lehdet, internet, hakemistot,
mobiili seké& ulko- ja erikoismainonta, esimerkiksi autojen teippaukset. Lisaksi me-
diana voi kasittdd kohderyhman kohtaamispaikan, esimerkiksi elokuvateatterin tai

ravintolan. (Karjaluoto 2010, 97)

Viestijan haasteena tulee vastaan se, ettei mikaan perinteinen viestinnan valine
ole havinnyt uusien alta. Esimerkiksi painotuotteet ja televisio- seka radiomainonta
sisaltyvat samaan palettiin verkko- ja mobiilijulkaisujen kanssa. (Heiskanen & Le-
hikoinen 2010, 31) Bergstromin & Leppéasen (2011, 339) mukaan perinteiset me-
diat, kuten sanoma- ja aikakauslehtimainonta, seka televisiomainonta ovat puolus-
tusasemassa, koska sadhkdiset mediat vaan lisdantyvat ja valtaavat lisaa osuutta
mainonnasta. Printtimedian tavoittavuus laskee, mutta silti lehtimainonta on viela

hyvin suuri mainonnan muoto Suomessa.

Mediaviestinndssa on eroja kohderyhmien suhteen. Nuoret, 10-29 -vuotiaat kayt-
tavat eniten mediavalikoimista televisiota, joista 10—14 -vuotiaat kayttavat sita eni-
ten. Yli 20—vuotiailla korostuu paljon internetin kaytto ja siella erilaiset sosiaaliset
mediayhteisot. Noin puolet suomalaisista nuorista kuuntelee radiota paivittain,
mutta vain alle kolmasosa lukee sanomalehtea joka paiva. Myos vuorokauden ai-

ka vaikuttaa medioiden kayttoon. Radio ja sanomalehti tavoittavat kuluttajat par-
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haiten aamulla, kun taas televisio ja internet tavoittavat kuluttajat ennemmin illalla.
(Karjaluoto 2010, 98)

Mediaviestinta tarvitsee toistoja. Tarkoitus on, ettd kuluttaja nékee tietyn verran
viestisanomien toistoja tietyn ajan sisalla. Toistojen maara riippuu mediasta. Nyrk-
kisdantbna voidaan pitda, etta televisiossa riittdd 3—6 toistoa, lehdissa 4-9 ja radi-
ossa 5-14. Mita enemman toistoja on, sitd paremmin kuluttaja muistaa mainoksen
viestin. Liian moni toisto taas aiheuttaa kyllastymista. Oikeaa toistojen maaraa on
vaikea arvioida. Osalle jo muutama toisto voi tuoda parhaan lopputuloksen, mutta
osa taas voi tarvita kymmenia toistoja halutun vaikutuksen saamiseksi. (Karjaluoto
2010, 100)

Kun halutaan valita, mitd mediaa kaytetddn omassa markkinointiviestinnassa,
suositellaan kayttamaan kolmea kriteerid: Ensinnakin medioita kannattaa arvioida
kvantitatiivisin kriteerein; mikd on median toisto, peitto ja selektiivisyys, eli kuinka
hyvin kohderyhma talla viestilla tavoitetaan. Nama kertovat paljonko kuluttajia
viesti tavoittaa, kuinka usein ja kuinka nopeasti, onko eri vuodenajoilla vaikutusta,
sekd sen, voiko mainosviestida personoida eri kohderyhmaa varten. (Karjaluoto
2010, 104) Toisena kriteerind medioita kannattaa arvioita kvalitatiivisin kriteerein,
eli arvioida median vahvuuksia tunnettuuden rakentamisessa ja tunteisiin vaikut-
tamisessa, sek& miten aktiivinen tai passiivinen kyseinen media on. Osa medioista
ovat hyvia vaikuttamaan kuluttajan ostopaatbkseen, kun taas toiset ovat parempia
vaikuttamaan tarpeiden herattamiseen, huomion herattdmiseen ja vaikuttamaan
asenteisiin. (Karjaluoto 2010, 105) Kolmantena arviointikriteerina kannattaa pa-
neutua median teknisiin kriteereihin, eli tuotantokustannusten ja median ostamisen
helppouden mukaan. Teknisen kriteerin arviointiin kuuluu myds kohderyhmien
median kayton arviointi. Esimerkiksi vanhuksille ei kannata suunnata viestintaa
internetin tai mobiilin kautta. (Karjaluoto 2010, 105-106)

3.6.2 Perinteisten medioiden vahvuudet ja heikkoudet

Perinteisiin medioihin kuluvat televisio, radio, printtimedia, ulkomainonta, eloku-

vamainonta ja hakemistot. Harvoin mikaan markkinointikampanja toimii vain yhden
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median varassa. Vaikka digitaalinen media on nykyaikoina lisd&ntynyt, kaytetaan
sen tukimediana my@s perinteisia medioita. (Karjaluoto 2010, 108)

Televisio on medioista eniten seurattu. Sen katseluaika on viimevuosina vain kas-
vanut. Television hyvat puolet ovat positiivinen suusanallinen viestinnan vauhdit-
taminen ja elavainen kerronta aanen ja liikkkuvan kuvan avulla. Haasteina televi-
siomainonnassa ovat korkeat kustannukset, suuret hukkakontaktit sekd muuttuva
mediakayttaytyminen, esimerkiksi digitalisoituminen. Televisio-ohjelmia katsotaan
yh& useammin eri internet-palvelemista ja yleistyvat laajakaistapalvelut tuovat in-
ternetin televisioon. (Karjaluoto 2010, 108—-109)

Erityisesti palveluiden ja kulutustarvikkeiden mainontaan televisio on tehokas mai-
nosvaline. Sita kayttavat palvelun tuottajien lisaksi kauppaketjut, elintarvike- ja
teknokemian teollisuus. Se valittdd viestin nopeasti suurille kohderyhmille ympéri
maata. Suosituimmat ohjelmat tavoittavat jopa yli miljoona katsojaa. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 352)

Radio sopii lahes kaikenlaisten tuotteiden tai palveluiden mainosmediaksi, mutta
vaatii yleensa myds muuta mediaa tuekseen. Radio on monipuolinen mainosvaline
ja se mahdollistaa myds paikallisen kohdistamisen. Radiomainoksen olisi hyva olla
yksinkertainen, tunteisiin vetoava viesti, jolla on paljon toistokertoja. Radion asema
on sailynyt hyvin suosittuna mediana. Melkein 80 prosenttia suomalaisista kuunte-
lee radiota paivittain kotona, toissa ja autossa. Eniten radiota kuunnellaan 7-16.30
valisena aikana, jolloin kuulijoina on keskimaarin yli miljoona kansalaista. (Karja-
luoto 2010, 110-111)

Radion kuuntelu on osaltaan taustakuuntelua, jolloin radio on taustalla auki, mutta
sitd ei kuunnella aktiivisesti. Radion merkityksen toivotaan kasvavan kun nykyajan
kannykailla seka internetissa voi myos kuunnella eri radiokanavia. Kaupalliset ra-
dioasemat jaotellaan paikallisiin, osavaltakunnallisiin ja valtakunnallisiin radioase-
miin. Suomessa on vain yksi valtakunnallinen radioasema, mutta osavaltakunnalli-
sia on jo useampi. Mainostaja voi kuitenkin ostaa mainosaikaa myos useammalta
radioasemalta niiden ketjuuntuneisuuden vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2011,
358)
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Printtimediaa, eli sanoma- ja aikakausilehtia kaytetd&dn medioina myos alueellises-
ti. Paivittaisien sanomalehtien mainokset ovat yleensd hyvin ajankohtaisia. Sano-
malehtimainonnalla voi jakaa tehokkaasti yksityiskohtaista informaatiota, mutta
huonona puolena ovat mainosten lyhyt elinkaari ja varien kayton rajoitteet. (Karja-
luoto 2010, 112)

Sanomalehdet jaotellaan levikkialueen mukaan paikallislehtiin, aluelehtiin, maa-
kuntalehtiin ja paakaupunkilehtiin. Suomessa paikallislehtia julkaistaan poikkeuk-
sellisen paljon. Ne ovatkin erinomaisia valineitd kohdemarkkinoinnissa tietyn paik-
kakunnan osalta. Suomessa ilmestyy myos ilmaisjakelulehtia, joita jaetaan ilmai-
siksi tietyilla alueilla. Mainostaja voi ostaa erilaisia mainospaketteja lehtikonser-
neista. Mainospaketteihin voi saada myds ilmoitustilaa lehden verkkolehdista, kos-
ka hyvin moni kuluttaja lukee lehtensa verkkoversiona. (Bergstrom & Leppanen
2011, 342)

Aikakausilehti ilmestyy vahintdan nelja kertaa vuodessa. Ne jaetaan yleiso-, am-
matti- ja jarjestd- seka asiakaslehtiin. Mediavalineena se on hitaampi, mutta pitk&-
vaikutteisempi kuin sanomalehti, koska se ilmestyy harvemmin (Bergstrém & Lep-
panen 2011, 342-343). Aikakauslehtimainonnan hyvat puolet ovat yksityiskohtai-
nen informatiivinen kerronta mainoksessa, pitka elinkaari ja valtakunnallinen koh-
deryhma. Aikakauslehtid voi jakaa hyvin erilaisin kategorioihin lukijoiden kiinnos-
tuksen mukaan. Mainonta on néin helppo kohdistaa lukijaprofiilin mukaisesti. (Kar-
jaluoto 2010, 112)

Printtimedian heikkouksia ovat mainonnan staattisuus ja tehokkuuden mittaamisen
heikkous. Vaikka sanomalehteen luotetaan ylivoimaisesti eniten, on sanomalehti-
media joutunut vaikeuksiin mainostulojen vahenemisen ja lukijatottumusten vuok-
si. Lehtia luetaan yha enemman verkossa ja siksi jotkut perinteiset sanomalehdet
ovatkin joutuneet lopettamaan paperiversionsa kokonaan.(Karjaluoto 2010, 112—
113)

Ulkomainonta on nakyvélle julkiselle paikalle sijoitettua mainontaa, esimerkiksi
mainospilarit, pysakkikatokset, liikennevélineisiin sijoitetut mainokset, seka tien-

varsitaulut. Ulkomainonta ohitetaan yleensa hyvin nopeaa, joten mainonnan tulisi
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olla hyvin pelkistettya. Ulkomainonnan hyvia puolia on sen edullisuus nakijaa koh-
ti, mutta haasteina on sen oikean paikan valinta, tehokkuuden mittaaminen ja
mahdollinen tihutyd. Ulkomainonta tarvitsee usein myds muuta mediaa tuekseen.
(Karjaluoto 2010, 120)

Ulkomainonnan osuus mediamainonnasta on Suomessa noin kolme prosenttia,
kun esimerkiksi Ranskassa se on noin kymmenen prosenttia. Ulkomainonnalta on
hankala valttyd. Koska ihmiset ajavat usein samoja reitteja, antaa se mainonnalle
toistoja. Ulkomainonta sopii erityisesti kulutustavaroiden ja palveluiden lansee-
raukseen seka muistutusmainontaan. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 364)

Elokuvamainonta on elokuvateattereissa elokuvanaytbksen alussa naytettavia
mainosfilmeja. Myds elokuvaan voidaan laittaa tuotesijoittelua, jolloin jokin tuote tai
merkki nékyy elokuvassa selvasti. Tata tuotesijoittelua pidetdan miellyttavana ta-
pana mainostaa. Hyva puoli elokuvamainonnassa on katsojan sen hetkinen vas-
taanottavainen tunnetila, jolloin katsojan huomio on helppo vangita. Suuri liikkuva
kuva ja aanet ovat tehokeinoja, joilla pyritddn luomaan katsojalle mielikuvia. Elo-
kuvamainonnan heikkoutena ovat kohdistaminen, korkeahkot kustannukset ja
muistijaljen hyoédyntdminen. Elokuvamainonta on tehokkainta nuorille aikuisille.
(Karjaluoto 2010, 122)

Elokuvissa kaynti on hiipunut huomattavasti vime vuosina. Suurimmat k&vijamaa-
rat ovat Suomessa suurissa kaupungeissa. Koska suurin osa elokuvissa kavijoista
on nuoria, sopii elokuvamainontaan parhaiten nuorille suunnattuja tuotteita, esi-
merkiksi merkkituotteita. Myos yhteiskunnalliset tietoiskut sopivat erinomaisesti
elokuvamainontaan, esimerkiksi huumeiden vastaisuus tai oppilaitoksien yhteisva-
linnat, joiden mainonta on yleensa my6s halvempaa kuin normaalien tuotteiden tai

palvelujen mainonta. (Bergstrom & Leppénen 2011, 362)

Hakemistoja on painettuja ja sahkoisia hakemistoja. Niitd kaytetdan yleensa kun
tuotteen tai palvelun ostopaatds on tehty ja aletaan etsiméén niiden tarjoajaa. Pai-
netuista luetteloista, esimerkiksi puhelinluettelon keltaisilta sivuilta, 16ytyvat yrityk-
set paikkakunnan ja toimialan mukaan. Painettujen kuvastojen tulevaisuus ei nay-

ta kovin hyvalta, koska yhd enemman kaytetddn sahkaoisia hakemistoja niiden no-
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peuden vuoksi. Kuvastojen huonoina puolina voidaan pitaa kohderyhman hankala
tavoitettavuus ja erottumisen vaikeus. Hakemistojen tulevaisuus tulee siis olemaan
internetista I6ytyvissa hakemistoissa, joissa hakukoneet voivat hakea yrityksia joi-

denkin avainsanojen perusteella. (Karjaluoto 2010, 123)

3.6.3 Digitaalisten medioiden vahvuudet ja heikkoudet

Digitaalisen median etuja ovat sen erinomainen kohdistettavuus ja vuorovaikuttei-
suus. Kuluttajien mediakayttadytymisen muutos on siirtdnyt myds markkinoijat vuo-
rovaikutteisimpiin markkinointikeinoihin. Internet ja mobiilimedia ovatkin hyvia ka-

navia asiakassuhdemarkkinoinnissa. (Karjaluoto 2010, 127)

Internetin kayttd on viime vuosikymmenind kasvanut rajahdysmaisesti ja tilasto-
keskuksen mukaan (elokuu 2010) laajakaista yhteys l6ytyy 74,3 prosenttia suoma-

laisesta kotitaloudesta. (Tilastokeskus 2010)

Verkkomainonta on nykypéaivana hyvin olennainen osa markkinointiviestintaa. Sen
hyvia puolia ovat hyva kohdennettavuus, vuorovaikutteisuus, monipuolisuus, mitat-
tavuus ja nayttavyys. Huonoja puolia ovat kuitenkin sen arsyttavyys, informaation
nopea vanhentuminen ja sen vaikeus erottua. Haasteena tulevat myds erilaiset
nayttéresoluutiot ja paatelaitteet, joilla verkkosivuja luetaan. Ne hankaloittavat si-
vujen ulkoasun suunnittelua ja mainosten sijoittelua niihin. (Karjaluoto 2010, 128)

Verkkomainonta on laajaa ja se voi olla eri muodoissa internetissa, rajoitetuimmis-
sa verkoissa extranetissa tai intranetissd. Verkkomainontaa kaytetaan yleensa
taydentdm&an muuta mainontaa ja sen tavoitteena voi olla esimerkiksi tuotteen
tunnetuksi tekeminen, tuotteesta tai yrityksestd muistuttaminen, brandin tukemi-
nen, houkutteleminen kdymaan yrityksen kotisivuille, oman verkkokaupan myynti,
mainonnan testaus ja koemarkkinointi, kuluttajatutkimus, lisainformaatio asiakkail-
le, tai tuotekehitysideoiden ja asiakaspalautteen saaminen. (Bergstrom & Leppé-
nen 2011, 371-372)
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Tarkeimmat muodot digitaalisessa viestinnassa ovat yrityksen nettisivut, hakuko-
nemarkkinointi, verkkoseminaarit, mobiilimarkkinointi, sahkdpostimarkkinointi ja
erilaiset verkkokilpailut, pelit ja arvonnat, sekd verkkomainonta, joka sisaltaa teks-
tilinkkimainonnat, pop-upit, leijuvat mainokset ja bannerit, eli mainokset, jotka si-

saltavat graafista kuvaa tai animoitua sovellusta. (Karjaluoto 2010, 129)

Mobiilimarkkinointi on hyvaa tukimarkkinointia muun mainonnan ohella. Siina kay-
tetdan niin sanottua push- ja pull-viestintdd seka sponsorointia. Push-viestissa
asiakas liittyy niin sanottuun mobiilimarkkinointikanavaan tai antaa luvan mobiili-
markkinointiin. Nain esimerkiksi tapahtumissa osallistujat voivat saada viestia koko
tapahtuman ajan. Pull-viestissa asiakas on itse kontaktia ottava osapuoli. Asiakas
VoI pyytaa lisatietoja viestilla, esimerkiksi saatuaan muusta vélineesta koodin, jon-
ka lahettamalla han saa haluamansa tiedon. Esimerkiksi liikkeessa voi olla meneil-
l&&n kilpailu, johon osallistutan tekstiviestilld. Sponsoroinnissa mobiilimarkkinoin-
nissa vastaanottaja saa sponsoroidun mainosviestin, kun han kayttaa tilaamiaan
mobiilipalveluita. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26—-27)

Mobiililaitteita on nyky&an hyvin monenlaisia. P&&asiassa mobiililaitteina kasite-
taan matkapuhelimet, mutta mobiililaitteiksi luetaan laitteet, jotka kulkevat mukana,
hyodyntavat matkapuhelinverkkoja ja mahdollisesti WLAN-verkkoja. Niilla voi soit-
taa ja lahettdd seka vastaanottaa viesteja. Nykyddn jo suurimmissa osassa mat-
kapuhelimista on internet ja datapalvelut, joten mobiilimarkkinointia voidaan tehda

muutenkin kuin tekstiviesteilla. (Karjaluoto 2010, 151)

Mobiilimarkkinoinnin hyvia puolia ovat sen henkilokohtainen luonne, hyva kohdis-
taminen ja nopeus. Matkapuhelin on valine, joka kulkee jokaisella mukana lahes
koko ajan. Viestittdminen tulee vastaanottajan tietoisuuteen hyvinkin pian sen I&-
hettamisen jalkeen. Mobiili on kaikista nopein valine viestinnassa, eivatka muut
viestintavalineet ylla niin tarkkaan aikaan. Asiakaskunnan laajentuessa kasvaa
my6s mobiilimarkkinoinnin hinnat, mutta on hyva paneutua osaaviin asiantuntija-
kumppaneihin, joiden avulla myos pienella yrittajalla on mahdollisuus mobiilimark-
kinointiin. On hyvd my6s muistaa kohtuus viestinnassa. Mobiilimarkkinointiinhan
tarvitaan lupa. Ei myoskaan kannata viestittdd asiakkaille kovin tiuhaan. Asiakas

voi kyllastya ja se vie viesteilta merkityksen. (Karjaluoto 2010, 154-155)
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3.7 Sissimarkkinointi

Yritykset ovat oppineet perinteiseen markkinointiin niin hyvin, etteivat valttamaéatta
ole huomanneet sissimarkkinoinnin mahdollisuuksia. Sissimarkkinointiin kuitenkin
kannattaa panostaa nykyaikana entistd enemman, koska asiakaista tulee entista
vaativimpia. Asiakkaaseen panostaminen ja hanesta huolehtiminen tuo arvoa asi-
akkaalle. Sissimarkkinoinnin tapa kayttda alya tuo uusia ideoita markkinointiin.
Yritys voi erottua hyvinkin paljon kilpailijoistaan ilman, ettd tuotteen tai palvelun
hintoja taytyisi polkea suhteettoman alas. Yrityksien kannattaisi tutustua markki-

noinnin ohella myds sissimarkkinoinnin keinoihin ja mahdollisuuksiin.

Sissimarkkinointi kayttdd markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat hyvia tuloksia pie-
nilla panoksilla. Sissimarkkinoija ei panosta suuria investointeja markkinoinnin
prosesseihin vaan panostaa markkinointin oman aikansa, energiansa, mielikuvi-
tuksensa ja kokemuksensa. Sissimarkkinoija keskittyy liiketoimintansa ytimeen ja
pieniin kohderyhmiin usein valitsemalla asiakkaansa jo etukateen itse. Sissimark-
kinoijan tyyli on ilmaista asiansa selkeasti, eika sijoittaa viestintdansa mahtipontis-
ten, tunteellisten, tai mahdollisesti arvoituksellisten mainostajien joukkoon. Asiakas
ei aina valttamatta edes tiedosta sissimarkkinointia. Sissimarkkinoija ei tyrkyta,
vaan antaa arvokasta tietoa, neuvoja ja ideoita asiakkaalle. (Parantainen 2005, 11,
13-16)

Sissimarkkinoija haluaa mahdollisimman monta kayttdjakokemusta omalle tuot-
teelle tai palvelulle ja tahtdd aina asiakkaan yhteydenottopyyntdéon ja tilauksen
tekemiseen. Kaikki asiakkaiden tiedot olisi hyva kerata heidan ostohistoriasta lah-

tien ja hyodynt&a niitd markkinoinnissa. (Plutoni Oy 2014)

Sissimarkkinoja kayttdd enemman alyaan kuin rahaa. Vaikka kassassa olisi paljon
kateista, ei sissimarkkinoija kayta sitd ronsyilevasti. Markkinointikeinot voivat olla
jopa ilmaisia. Han hakee voittoa liikevaihdon sijaan. Hyva sissimarkkinoija tunnis-
taa mahdollisuuksia. Hanen tavoitteenaan on etsid ongelmia ja ratkaista ne. Asi-
akkaat ovat nykypdivina niin Kiireisia, ettéd jos joku selvittdd heidan ongelmat hei-

dan puolestaan, he ovat vain tyytyvaisia. Sissimarkkinoija opettelee tuntemaan
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asiakkaansa seka ymmartdmaan asiakkaansa ostokayttaytymista. (Parantainen
2005, 19.-20)

3.7.1 Sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin eroavaisuuksia

Perinteinen markkinoija pyrkii hankkimaan kasvua uusia asiakkaita hankkimalla.
Sissimarkkinoija pyrkii uusiin ja suurempiin kauppoihin jo olemassa olevien asiak-
kaiden kanssa. Perinteinen markkinoija yrittaa voittaa kilpailijansa. Sissimarkkinoi-
ja tekee yhteistyota kilpailjoidensa kanssa ja saattaa suositella kilpailijaansa jos
tuntee heidan tuotteensa sopivan asiakkaalle paremmin. Perinteinen markkinoija
oppii, ettd yksittaiset viestintdkeinot toimivat. Sissimarkkinoija yhdistaa eri viestin-
tékeinoja tehokkaaksi kokonaisuudeksi. (Parantainen 2005, 11, 16-17)

Sissimarkkinoija ei pyri pelkastaan saamaan uusia asiakkaita vaan saamaan liséa
suosittelevia asiakkaita seka isompia kauppoja nykyisiltd asiakkailta. Sissimarkki-
noijan viestintd kohdennetaan nimenomaan ostajille ja siten luomaan uusia kon-

takteja potentiaalisiin asiakkaisiin (Plutoni Oy 2014)

Perinteinen markkinoija laskee onnistuneiden kauppojen maaran, kun taas sissi-
markkinoija laskee uusien asiakaskontaktien maaran. Perinteinen markkinoija on
vastahakoinen hankkimaan uudenlaista tekniikkaa jota sen mainostoimistosta ei
helposti saa. Sissimarkkinoija on taas hoksannut tekniikan helppokayttdisyyden ja
edullisuuden ja hyddyntaa sita kaikin tavoin. Sissimarkkinointia on joskus jopa vai-
keaa maaritella. Myyko han vai markkinoiko tydéskennellessaan niin lahella myyn-
tia. Han opettelee tuntemaan asiakkaansa hyvin ja selvittda, ettd voiko han rat-

kaista asiakkaan ongelman. (Parantainen 2005, 11, 16-17)

3.7.2 Sissimarkkinointi kaytanndssa

Sissimarkkinoinnissa kannattaa miettia ostajan naktkulmasta, miksi han haluaisi
ostaa tdAman organisaation tuotteen kaikkien joukosta. Sissimarkkinoijan tulisi erot-
tua kilpailijoistaan selkeyttdmalla oman tuotteen hyoétyja ja eroja muihin tuotteisiin
nahden. Sissimarkkinoijan kannattaisi siis nimeta tuotteensa hyodyn ja kayttotar-
koituksen mukaan. (Plutoni Oy, 2014)
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Kilpailijat usein kilpailevat hinnalla. Aina on joku, joka myy halvemmalla. TAman
vuoksi kannattaisi asettaa jarkevat ja selkeat hinnat seké asettaa hinta tuotteen tai
palvelun arvon mukaisesti. Selkeilla hinnoitteluilla voit tarvittaessa selvittaa asiak-
kaalle, mista hinta koostuu. N&in myds oma ty6si tarjouksia tehdessé helpottuu.
(Plutoni Oy, 2014)

3.7.3 Sissimarkkinoinnin ongelmia

Markkinointi on todella hidasta ja se tuo voittoa hitaammin mitd uskoisi. Markki-
noinnissa taytyy olla karsivallinen ja pyrkia pitamaan samat asiakkaat vuodesta
toiseen. Tuotteiden ja palveluiden tarjonta on yleensa niin huippuluokkaa, etta
seuraavaksi kilpaillaan palvelulla. Asiakkaiden ei tarvitse tarkkailla tuotteen laatua
vaan tarkkailun kohteeksi tulee asiakaspalvelu. Jos asiakaspalvelussa tulee moit-
teita, myyja tokaisee kerrankin térkeasti tai sahkopostiin ei vastata kylin nopeasti,
hakee asiakas tuotteensa jostain muualta, eika valttamatta ikina palaa huonoa

kokemusta saavaan liikkeeseen. (Parantainen 2005, 21, 25)

3.8 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kayttd on kasvanut viime vuosina rajahdysmaisesti. Erilaiset
yhteisdsivustot ovat tulleet monelle hyvin tarkeaksi osaksi joka paivasta elaméaa.
Yrityksien kannattaisi aina olla siella missa sen nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat
myoOs ovat. Taman vuoksi myos yritysten tulisi ymmartad sosiaalisen median tar-
keys viestinn&n kannalta ja tutustua huolella sen eri palveluihin ja niiden tuomiin

mahdollisuuksiin.

3.8.1 Yleista

Sosiaalinen media on julkisia internet-sivustoja, joihin jokainen voi osallistua kes-
kustelemalla, kommentoimalla, seka julkaisemalla itse haluamaansa asiaa. Sosi-
aalisen median sisaltd on tuotettu yhdessa muiden kanssa ja sen aihepiiri on kaik-

kia kiinnostavaa. (Korpi 2010, 6)
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Sosiaalinen media on lahtoisin Yhdysvalloista. Hyvin pian yritykset alkoivat kayttaa
sita markkinoinnissaan. Suomessa on my0s ymmarretty sen hyoty markkinointitar-
koituksessa. (Korpi 2010, 10)

Vaikka viela ei kannata puhua sosiaalisesta mediasta uutena mainoskanavana, on
se tarkea valine myynninedistamisessa ja brandin rakentamisessa. Erityisen hyva
kanava se on nuorten tavoittelemisessa. Sosiaalisen median myynninedistamisen
tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityksen tai tuotteen tunnettuuden lisaéamine ja
mielikuvien luominen, tuotekehitysideoiden saaminen, uusien tuotteiden lansee-
raus, lisdarvon tuottaminen, asiakaspalautteen ja asiakkaiden kokemusten kuunte-
lu ostokayttaytymisen tutkiminen, kanta-asiakkaiden saaminen, asiakkaiden uskol-
lisuuden yllapito ja suositteluun kannustaminen seka tuoteinformaation jakaminen

ja ostajien opastaminen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 377-379)

Monet vield karttavat sosiaalista mediaa, joko ajatellen, ettei heilla ole mitdén sa-
nottavaa netissa, tai pelaten antavansa itsestansa tyrkyttdvan kuvan. Sosiaalises-
sa mediassa on kuitenkin helppoa toimia. Pitdd vain muistaa osata kayttaytya.
kuin alkaa mainostamaan tuotteitaan tai palveluitaan heille kovin ahkerasti. Osal-
listumista voisi verrata coctail-kutsuihin, joissa vieraille jutellaan ja tutustutaan uu-
siin ihmisiin. Sosiaalisen median periaatteina kun on keskindinen keskustelu ja
kommentointi. (Korpi 2010, 12)

Heiskanen & Lehikoinen (2010, 27) kertoo Vallila Interiorin toimitusjohtaja Anne
Bernerin sanoneen sosiaalisen median merkityksesta tunnistaa tyokaluna aikam-
me trendit ja luoda uusia trendeja vaikuttamalla yksilon kayttaytymiseen. Pitaa olla
muutosvalmis jatkuviin uudistumisiin ja olla ennakkoluulottomalla asenteella. Sosi-
aalisessa mediassa opitaan huoremman sukupolven tavoille ja nain saadaan etsit-

tya toimiva yhteisty6 sukupolvien valille.

Sosiaalinen media on hyva paikka kuunnella, mita mieltd yrityksesta ja tuotteista
tai palveluista ollaan. Kun kuulee mita puhutaan, saa sieltd ilmaista palautetta ja

nain voi kehittda yritysta tai tuotetta. Kun on saanut esimerkiksi korjattua tuottei-
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den mahdolliset viat tai puutteet, saa ilmoitettua niista katevasti sosiaalisessa me-
diassa ja toivottaa asiakkaat tervetulleiksi. (Korpi 2010, 12-13)

Sosiaalisen median haittapuolena on sen hallitsemattomuus. Viestit voivat lahtea
elamaan omaa elamaansa ja vaaristyd alkuperaisesta tarkoituksestaan. Kaytén
suunnitteluvaiheessa olisi hyva miettia myos etukateen, mita tehdaan jos kaikki ei

menekaan tavoitteiden mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2011, 379-380)

Sosiaalisen median palveluita voi kayttaa monenlaisiin tarpeisiin. Siella esimerkiksi
voi leikkid, pelata, keskustella ja auttaa toisia ihmisid. Kaikki nama tarpeet ovat
aina jonkin yrityksen toimialoja. Pitaa tietdd omat tavoitteet ja paamaarat, osallis-
tua aktiivisesti keskusteluihin ja tuoda nain lisdarvoa yhteis66n. Nain voit itse hy6-

tya sosiaalisesta mediasta. (Korpi 2010, 18)

3.8.2 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluita on hyvin monenlaisia. Tunnetuimpia niistd ovat blo-
git, mikroblogit, kuvien- ja videonjakosivustot, Wiki, asiantuntija-artikkelit, yhtei-
sosivustot ja keskustelupalstat. Yrittajien ja eri organisaatioiden olisi hyva tutustua

naiden sivujen toimintatapoihin. (Korpi 2010, 22-28)

Sosiaalisessa mediassa voi kertoa elaméastaan monella tavalla. Blogi on eraanlai-
nen verkkopaivékirja, jonka kirjoittaja kertoo kokemuksistaan merkiten siihen Kkirjoi-
tuksen paivamaarat. Blogi on yleensa julkinen ja sen kirjoituksia voi kuka tahansa
kommentoida. Hakukoneet myos loytavat ne helposti. (Korpi 2010, 22) Mikroblo-
gissa kirjoittaja kertoo tapahtuman yhdella tai kahdella lauseella kun tapahtuu jo-
tain jannaa. Lausahduksiin saattaa usein olla myds liitetty jokin linkki, johon vas-

taanottaja voi itse tutustua. (Korpi 2010, 23)

Tekstin lisdksi on mahdollista jakaa myos kuvia ja videoita. Kuvanjakosivustoilla
julkaistaan omia kuvia ja niihin voi merkitd paikkatietoja kuvauspaikasta. Omasta
profiilista voi helposti linkittda kuvia nettisivuillesi tai toiseen sosiaalisen median

palveluihin. (Korpi 2010, 23) Videonjakosivustot toimivat samanlaisella periaatteel-
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la kuin kuvienjakosivustot, erona on vain se, etta videonjakosivusoilla julkaistaan
likkuvaa kuvaa. (Korpi 2010, 24)

Myds omaa tietoa voidaan jakaa erilaisiin tietosivustoille ja niista voi myos kuka
tahansa etsia haluamaansa tietoa. Wiki on yhteistydssa tuotettu tietopankki, jossa
kayttajat voivat julkaista ja muokata muiden kirjoittamia tietoja. Artikkeleihin panos-
taneet kayttajat arvioivat tiedon tai muokkauksen ja saattavat muokata sité lisaa tai
vaikka palauttaa entiseen muotoonsa, jos muokkaus ei ollut jonkun mieleen. Hyvin
tunnettu yleisotietosanakirja Wikipedia on paljon kaytetty, mutta silti sitd kannattaa
kayttaa tietolahteena varauksella. (Korpi 2010, 24-25) Asiantuntija-artikkelit ovat
asiantuntevaa tekstia omasta alastaan. Ne eivat ole yhta lyhyita kirjoituksia, eika
ajankohtaisia kuin blogit. Ne ovat yleensa ajattomia ja asiantuntevia kirjoituksia.
(Korpi 2010, 25)

Sosiaalisessa mediassa voidaan olla yhteydessa muiden kanssa. Yhteisosivustot
ovat tarkoitettu verkostoitumiseen ja asioiden jakamiseen kavereiden kanssa. Siel-
|& voi toimia henkilékohtaisesti, ammatillisesti tai vaikka molemmin. Yhteisdosivuilla
on keskusteluryhmia, joissa voi kdyda keskustelemassa mielenkiintoisista aiheista.
Siella voi perustaa keskusteluryhman haluamasta aiheesta myos itse ja kutsua
sinne kavereitasi, jotka kayttavat samaa palvelua. (Korpi 2010, 26—27) Keskuste-
lupalstat ovat toimineet jo kauan internetissa. Keskusteluryhmissa ei tarvitse toi-
mia omalla nimellanséa vaan siella voi kayttdd myos nimimerkkia. Keskustelut voi-
vat jatkua palstalla loputtomiin. Se vaikeuttaa keskustelun mukaan tuloa, jos kes-
kustelu on jatkunut pitkaan. (Korpi 2010, 26-27)

Myos virtuaalimaailmat ja pelit ovat osa sosiaalisen median keinoja. Niissé oste-
taan maata tai tilaa ja perustetaan oma virtuaalihahmo tai -yritys, joka on eri tavoin
vuorovaikutuksessa virtuaalimaailmassa kavijoiden kanssa. Markkinointia varten

yritys voi luoda myds oman virtuaalipelinsa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 379)
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4 YLIVIESKAN 4H-YHDISTYS RY:N MAINONTA

Ylivieskan 4H-yhdistys ry on palvelutoimintaa. Heilla on tydén tekoon koulutettuja
nuoria tekemassa toita ja he jarjestavat erilaisia kerhoja nuorille. Toiminta on hyvin
tarkeda ja kehittdvad nuorten kasvaessa. Siksi nuoria tulisi saada mukaan toimin-
taan mahdollisimman paljon. 4H-yhdistys ry:n tuomat tyéllistymiset ovat nuorille
tarkeitd mahdollisuuksia. Siksi yhdistyksen palvelujen mainontaan tulisi paneutua

huolella.

4.1 Markkinointiprojektin hallinta

Markkinointia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon seuraavat asiat: projektin hal-
linta, nykytilakatsaus, tavoitteet, mita aiotaan tehda, jotta tavoitteiseen paastaan,
kenelle halutaan viestid, miten tiedetaan, olemmeko onnistuneet, kaytannon jarjes-

telyt ja hyvaksynnat. (Karjaluoto 2010, 25-26)

Projektin hallinnassa tulee huomioida projektin perusasiat, joihin kuuluu projektin
aikataulu, yhteyshenkil6t ja projektinumero (Karjaluoto 2010, 25). Opinnaytetydni
kannalta, olen suunnitellut tdméan projektin aikatauluksi 2015 vuoden syyslukukau-
den. Yhteyshenkilonani toimii Ylivieskan 4H-yhdistyksen toiminnanjohtaja.

Nykytilakatsauksessa selvitetaan brandin nykytila, josta kertoo tausta, asema ja
Kilpailijat. Etsitdan vastaus kysymyksiin: Mik& on brandin lupaus milla se erottuu
muista? Millainen on yrityksen hinnoittelu- ja jakelustrategia? Paneudutaan asia-
kaspalautteisiin tuotteista ja palveluista ja mietitdédan mainostajan tausta ja markki-
nointistrategia. (Karjaluoto 2010, 25). 4H:n kasvatusajattelun perustana on teke-
mall& oppimisen kaytdnnonlaheinen toimintamenetelma. Tekemisen, ja tata myota
oppimisen kuuluisi olla mukavaa yhdessa tekemista. Yhdistys ei ole mainostanut
viela kovinkaan laajasti. IImoituksia on jaettu tapahtumista tiettyihin paikkoihin ja

esitteita heidan toiminnastaan on olemassa.
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Tavoitteissa selvitetaan, etta mita halutaan saavuttaa esimerkiksi myynnin, markki-
naosuuden, ostaja-arvon kasvattamisen tai tietoisuuden osalta. Vastataan kysy-
myksiin: Miksi halutaan viestittaa ja miten eri viestinnan osa-alueita aiotaan kayt-
taa? Selvitetaan lyhyen ja pidemman aikavélin tavoitteet. (Karjaluoto 2010, 25-26).
Mainostamisella pyritddn saamaan kerholaisia mukaan toimintaan, seka tyonteki-
joita esimerkiksi ty6palveluun. Viestinnassa aiotaan keskittyd aluksi sosiaalisen
median kayttdéon ja jonkin verran uusiin mainosmateriaaleihin. Tavoitteena olisi

saada yhdistykselle lisda néakyvyytta ja toimintaa.

Kun mietitd&n mité aiotaan tehda tavoitteiden saavuttamiseksi, kehitellaan kon-
teksti vs. markkinointistrategia, viestintastrategia ja kampanjastrategia (Karjaluoto
2010, 26). Kun mietitdan kenelle halutaan viestia, maaritellaan kohderyhmat ja
selvitetddn mita heista tiedetdan. Kayttadkd kohderyhma medioita ja miten se
kayttaa tiettya tuotetta tai palvelua. (Karjaluoto 2010, 26)

Yhdistyksen toiminta on niin laajaa, etta kohderyhmina ovat hyvin erilaiset ihmiset
eri ikaluokista. Koululaisille viestitaan yhdistyksen kerhotoiminnasta, nuorille ty6-
palvelun mahdollisuudesta ansaita lisatienestia, Kiireisille ja vanhuksille tyopalve-
lua ostopalveluna ja koko perheelle viestitdan heille suunnattuja retkid. Koululaiset
ja nuoret saavat paljon tietoa kouluilta ja kavereilta. Varsinkin nuoret ovat sosiaali-
sen mediaan melkein jokapéaivaisia kayttajia. Keski-ikaiset ja vanhukset lukevat
viela sanomalehtea. Kiireellisille keski-ikaisille on helpotus kuulla arkea helpotta-
vista palveluista niin sanotun puskaradion kautta. Hyva kokemus palveluista on

luotettavinta mainosta mitéa yhdistys voi koskaan saada.

Nuorille ja keski-ikéisille hyva viestintdkeino on sosiaalisen median lisdksi my6s
pienet ja yksinkertaiset esitteet, joihin he voivat rauhassa tutustua ja ottaa halutes-
saan yhteytta. Tallaisissa mainosmateriaaleissa on vain otettava huomioon, ettei
henkildilla ole valttdmatta aikaa tai halua lukea pitkda tekstia palveluista. Asian
pitda tulla heti kerralla ilmi ja kiinnostuksen herata siitd. Vanhuksille mainostaessa
palveluita on hyva ottaa huomioon myods heitd nuorempi vaki, joka voi olla hyva
kohderyhma viestiessa palveluista vanhuksille. Usein vanhempi henkild ei endé
itse paatéd asioistaan, vaan paatokset tekevat sukulaiset heidan puolestaan. Taméa

vanhuksista huolehtiva suku olisi hyva tavoittaa viestintaa varten.
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Kampanjan lopuksi selvitetdan miten on onnistuttu, mitd asioita voidaan mitata,
keiltd ja miten. Milta tulokset nayttavat, onko kampanja tuonut tulosta? (Karjaluoto
2010, 26).

Kaytannon jarjestelyissa mietitaan budjetti, aikataulutus, luovuus ja pakolliset me-
diat. Myds sisaiseen markkinointiin pitda panostaa. Myyntikentéan on oltava perilla
kampanjan sisallosta. Jarjestelyissa pitaa nimetd henkilot, jotka osallistuvat kam-
panjaan. (Karjaluoto 2010, 26). Tassa tapauksessa budjetti ei tule olemaan suuri.
Aion tehd& myos painovalmista mainosmateriaalia ja selvittaa esimerkkihinnat nii-
den painamiseen. Yhdistys itse paattda, mihin kustannuksiin markkinoinnissaan
lahtevat. Mainosmateriaali tehddan yhdistyksen graafisten ohjeiden (Liite 1) mu-
kaisesti, joten suurta luovuutta emme lahde itse kehittelemaan mainosten ulkoasu-
jen suhteen. Mediana ehdotan kaytettavéaksi sanomalehted, sosiaalista mediaa
seka niin sanottua puskaradiota. Tyontekijat ovat hyvia puskaradion lahteit, joten
olisi hyva kehottaa heita silloin talléin ottamaan puheeksi yhdistyksen toiminta yri-

tyksen ulkopuolella.

4.2 Mainosmateriaalit

Kun teen mainosmateriaaleja Ylivieskan 4H-yhdistykselle, noudatan 4H-jarjeston
laatimia graafisia ohjeita (liite 1). Ohjeissa on maaratty milta yhdistyksen ulkoinen
asu tulee nayttdd. Nain kaikki 4H-yhdistykset muistuttavat toisiaan ja ulkoasu tun-
netaan. Ylivieskan 4H-yhdistyksella on jo yleisia esitteitd toiminnastaan. Tarkoituk-
seni ei ole tehda heille samoja esitteitad uusiksi, vaan tehda vahan erilaista Ylivies-

kan yhdistyksen omaa materiaalia.

Kun mainosmateriaalia valmistaa, tulee ottaa huomioon vaadittavat varisavyt ja
fontit, jotka ovat maaratty graafisissa ohjeissa. (lite 1) My6s kuvien laatu tulee
huomioida. Kuvia ei voi noin vain ottaa netista. Niilla voi olla tekijanoikeussuoja
kayttoa vastaan. Nettikuvia ei myoskaan kannata kayttaa, vaikka luvan niiden
kayttoon saisikin, koska internettiin laitetaan kuvia mahdollisimman pienessa
koossa, ettd selain jaksaa nayttaa ne nopeasti. Se kuvan laatu, mik& kay nettiin ja

nayttaa hyvaltd naytoélla, ei todennakoisesti ole riittdva painotuotteisiin tai sanoma-
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lehtiin. Netissd olevat kuvat ovat monesti resoluutioltaan 72, kun sanomalehti vaa-
tii resoluutioksi noin 200 ja painotuotteeseen toivotaan resoluutioksi 300. Jos ku-

van tarkkuus ei riitd painotuotteisiin, tulee niistd epatarkkoja ja rakeisia.

Graafisissa ohjeissa (lite 1) kerrotaan, ettd logon yhteyteen laitettavana fonttina,
eli tekstityyppina, kaytetdan Arial bold -fonttia. Logo minulla jo olikin Adobe lllustra-
tor -muodossa, joten kayttdessani sitd logo-tiedostoa jokaisessa tydssani, tiedan

etta se tulee olemaan painokelpoinen.

Muussa tekstissa 4H kayttdd kahta fonttia, Cronos Pro -fonttiperheen eri muotoja,
seka Arielia. Cronos Pro -fontti on maksullinen fontti, joten paadyn kayttdamaan
Arielin eri muotoja mainosmateriaaleissani. Arielia kaytetaan myds sahkdisessa
viestinnassa, joten pidan sitd hyvana vaihtoehtona omissa tdissani. Coriander
Standart -fonttia kaytetd&n korostefonttina, jolla korostetaan yksittaisia sanoja. Ai-
on kuitenkin mainosmateriaalista tehda sen verran yksinkertaisia, ettei koroste-

sanoja tarvitse itse tekstista poimia.

Olen saanut aikaisemmin yhdistyksen painokelpoisen logon. Laitoin myds sahko-
postia henkildlle, jolta materiaalia sain aikaisemmin, etté voisiko han toimittaa mi-
nulle kuvia, joita on kaytetty 4H:n esitteissa ja vuosikertomusissa. Kuvat ovat pir-
teitd ja iloisia kuvia lapsista ja nuorista. Ne soveltuvat hyvin my6és minun tekemiini
mainosmateriaaleihin. Vastauksena sain, ettd esiteistd ei saa kuvia, joilla olisi

kayttdoikeutta.

Mainosmateriaalien valmistuksessa kaytan padasiassa Adoben Photoshop -ohjel-
maa, joka on kuvankasittelyohjelma ja Indesignid, joka on Adoben taitto-ohjelma.
Nama ohjelmat ovat samoja, joita ammattilaiset kaytavat painotaloissa. Jonkin ver-

ran joudun kayttdmaan myos muita ohjelmia.

Tietokonemaailmassa on yleista, etta tietylla ohjelmalla tehdyt tyot eivat aukea
toisella ohjelmalla. Adoben ohjelmissa on kuitenkin mahdollisuus muuttaa tiedostot

pdf-muotoon, joten valmiit tyot saa auki myos kotikoneilla.
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On tarkea muistaa kortteja tehdessaan, ettd painotalot vaativat kortin koon lisaksi
painopintaa 3 millimetria yli jokaisen leikattavan sivun yli. Tama tarkoittaa sita, etta
kaikki varit mitkd menevat reunoihin asti on mentava myoés 3 millimetria lopullisen
koon yli. Naitd yli menevid millimetreja kutsutaan bleedeiksi, eli leikkuuvaroiksi.
Leikkuuvarat jatetadn, koska painotuotteet painetaan kokonaisille arkeille ja leika-
taan lopuksi oikeaan kokoon. Leikkuu ei voi olla niin tarkka, etté se tulisi juuri véarin
reunaan, joten 3 millimetria on varattu niin sanottuun heilumavaraan. Heilumavara

voi tulla sekéa painaessa, ettéa loppukokoon leikattaessa.

4.3 Tyopalvelun mainonta

TyOpalvelun olisi hyva olla enemman esilla, koska sellaisella palvelulla olisi paljon
tarvetta. Esimerkiksi monet siivouspalvelut ovat hyvin kallita ja saattavat vaatia
sitoutumista tiettyyn viikkotyémaaraan. 4H:n tyopalvelun tuntitaksa ei ollut sita
luokkaa, mitéa olen siivousyrityksien kuullut veloittavan. Liséksi tydpalvelun tilaami-

nen on helppoa. Sen voi tilata silloin, kun sille tuntee olevan tarvetta.

4.3.2 Mainoskortit

Aloitan tyopalvelun mainosmateriaalin tekemisen pienistd, pankkikortin kokoisista
mainoskorteista (Kuvio 1, 2, 3 & Kuvio 4). Normaaleja A5 tai A4 -kokoisia esitteita
tulvii yleensa joka puolelta ja postilaatikoista niité I6ytaa ihan kyllastymiseen asti.
Ajattelin siis kokeilla palvelun mainostamista pienemmassa koossa. Potentiaalisen
asiakkaan saadessa tallaisen kortin, voisi se mahdollisesti paatya kayntikortin ta-

voin rahapussiin ennemmin kuin lahimpaan roskakoriin.

Pieni kortti on myds halvempaa painaa kirjapainossa. Painoarkille mahtuu kerralla
isompi maara kuin isoimpia esitteitd. Myds jakelu on helppoa. Ne voi jakaa poten-
tiaalisille asiakkaille kayntikortin tavoin. Korttien jako voisi olla henkilokohtaisem-
paa "Face to Face” -markkinointia. Kortin esille laittaminen paikkoihin, joissa po-
tentiaaliset asiakkaat kayvat. Esimerkiksi kaupungintalon aulaan on helppo laittaa

pieni nippu ehdolle, josta halukkaat saavat ottaa kortin mukaansa. Luulen myds,
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ettd pieni kortti on houkuttelevamman nakoéinenkin mitd normaalin mainospostin

nakodinen mainos.

Haluan tehda korteista yksinkertaisia, ja 4H:n graafisten ohjeiden (lite 1) mukai-
sesti pirtean nékdisia kortteja. Kaytan graafisen ohjeiden (liite 1) mukaisia CMYK-
vareja, koska ennen painotaloissa on vaadittu CMYK-varien kayttd offset-
painotekniikan vuoksi. Nykyaan taman kokoisiin kortteihin kelpaisi varmasti myos
RGB-varit, koska painosmaara tulee olemaan sen verran pieni, ettd painotalo to-
dennékdisesti painaa ne nykyaikaisella digitaalipainokoneella, joka painaa kaikki
variprofiilit.

Teen ehdolle korteista kaksipuoleisia, toinen puoli suomenkielelld, toinen englan-
ninkielella. Ylivieskassa on paljon ulkomaalaisia opiskelijoita, joten voimme tarjota
palveluja myds heille. Englannin kielisessa tekstissa sain apua koulumme englan-

nin kielen opettajalta, joten luotan, etta tekstista tulee oikeaoppista tekstia.

Aloitan korttien teon asettamalla Adobe Indesign -ohjelmaan oikean kokoisen do-
kumentin leikkuuvaroineen. Sen jalkeen asetan graafisten ohjeiden mukaiset
CMYK-varit varipalettiin. Nain oikeat varit saa poimittua sielta, eika niita tarvitse

olla joka kerta asettamassa uudelleen.

Kirjoitan kortteihin tekstit, jotka poimin Ylivieskan 4H-yhdistyksen nettisivuilta.
Koska kortin koko on niin pieni, ei siihen mahdu kuin kaikista tarkein tieto toimin-
nasta. Asetan tekstin haluamalleni paikalle korttipohjaan ja muokkaan sen siihen

sopivaksi.

Graafisissa ohjeissa on hyvin tarkat mittasuhteet tietyn kokoisille painotéille. Koska
miné teen hieman eri kokoisia materiaaleja, joudun soveltamaan mittasuhteita nii-
den mukaan. Toki pieni koko asettaa haasteita materiaalin sovittamiseen, Huomi-

oon pitaa ottaa se, etta mikaan teksti tai kuva ei mene hankalaselkoiseksi.

Seuraavaksi muokkaan korttiin kuvia. Tydpalvelu onkin ainoa, josta l0ytyy kuvia
4H-jarjeston materiaaleista heidan nettisivuiltaan. Kuvia saa vapaasti kayttaa,

kunhan muistaa mainita kuvaajan nimen julkaisun yhteydessa. Kavin siis tallenta-
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massa tyopalvelun kuvat itselleni, jotta voin kayttdd niitd mainosmateriaaleissani.

Korttiin olenkin jattanyt paikan kuvalle, johon saan kuvan laitettua (4H-jarjesto,
2014)

Apua arkeen ja juhlaan!

Siivousta, ikkunanpesua, lasten-
hoitoa, asiointiapua, ulkoilutta-
misapual/juttuseuraa, kahvitus- ja
tarjoiluapua, pihanhoitoa, lumen-
luontia, eldintenhoitoapua...

o - Kysy lisdd numerosta 044 295 2925
e Y tai sahkopostitse ylivieska@4h fi

KUVIO 1. Asiakkaille tarkoitettu tydpalvelun mainoskortti

Help for daily chores and for
celebrations

Cleaning, washing windows, babysit-
ting, accompanying elderly people on
walks and keeping company, helping
with serving at celebrations, gardening,
removal of snow, animal care...

For more information please call
044 295 2925 or e-mail ylivieska@4h.fi

N

KUVIO 2. Asiakkaille tarkoitettu tydpalvelun mainoskortin englanninkielinen

kaantoépuoli

Samankokoiset kortit teen myds mahdollisia tyontekijoitd varten (Kuvio 3.). Ty6-

palveluun tarvitaan nuoria tekemaan tyota. Korteilla olisi tarkoitus houkutella nuo-

ria ansaitsemaan hieman lisdansioita, esimerkiksi koulun ohella.

Tyontekijoitd varten tuleviin kortteihin kaytan eri kuvaa ja hieman eri vareja kuin

asiakkaita varten tehdyissa korteissa. Nain kortit eroavat toisistaan sekaannuksen

valttdmiseksi.
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Haluatko lisdtienestia?

Meilla voit tydllistya kerhonohjaajana ja
tydpalvelussa. Kerhonohjaus ja typalvelu
sopivat hyvin tyéksi opintojen ohella.
Tyopalvelussa voit valita itselle mielenkiin-
toiset ty6t kuten siivous, lastenhoito, eldin-
tenhoito, pihaty6t... tai vaikka kahvilatoiminta.

Kysy lisaa 044 295 2925 tai ylivieska@4h fi

KUVIO 3. Tyontekij6ille suunniteltu tydpalvelun mainoskortti

N
RN

Would you be interested in earning
some extra money?

With us you can find a job as a club leader or carry
out different tasks related to helping people in their
everyday life. You can well work alongside your
studies and you can choose the types of tasks that
. you are interest in, such as cleaning, babysit-
- ting, animal care, gardening... or working in a café.

1. Picture:

Eira-Maarit $% ;?- For more information please call 044 295 2925
el ¢ 7, or e-mail ylivieska@4h fi

KUVIO 4. Tyontekijoille suunniteltu tydpalvelun mainoskortin englanninkielinen
kaantopuoli

Kun sain kortit vedosvaiheeseen, lahetin ne hyvaksyttavaksi yrittdjalle. Muokka-
simme korteista viela tekstia ja varitystd muutamaan otteeseen ennen kuin kortit

olivat taysin valmiit.

Kun Kortit olivat valmiit, tein niista pdf-tiedostot arkitettuina A4-kokoisena tiedostoi-
na. Nain kortteja voidaan tulostaa myos itse hyédyntden koko A4-tulostuskoon.
N&in saadaan mahdollisimman paljon tulostettua kerralla, saastden samalla mate-
riaalia. Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n toiminnanjohtaja pyysi korteista myds A4-

kokoiset versiot (lite 2), jotta h&n voi kayttaa niita esitteiden tapaan.
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4.3.2 Kyselylomake

Tyo6palvelu on luottamuksen ansaitsevaa palvelua ja siksi sen tekemiseen ja laa-
tuun on hyva panostaa. Asiakkaat luottavat lapsensa tai lemmikkinsa vieraan tyon-
tekijan hoitoon tai paastavat heidat kotiinsa siivousta varten. Siksi asiakkaiden

luottamus on ansaittava.

Ehdotan, etta tydntekoa seurataan vapaaehtoisen kyselylomakkeen avulla (lite 3).
Lomakkeessa on hyva mainita, ettd kysely on luottamuksellinen ja vastaaminen
tuo yhteistd etua. TyOpalvelussa taytyy ajatella asiakkaan etuja ja hyotyja, jotta

palvelu olisi arvokasta ja tuottaisi haluttua tulosta.

4.3.3 limoitus

Tyo6palvelusta voisi ilmoittaa silloin talloin paikallisessa lehdessa muutamalla tois-
tolla. Sita varten kehittelin myds lehti-ilmoituksen (Kuvio 3.). Lehti-ilmoituksessa on
erityisen tarkeata kayttaa CMYK-vareja, koska sanomalehdet painetaan offset
painokoneella, nelivari menetelmalla. limoituksesta ei ole tarkoitus tulla kovin iso,
koska varillinen lehti-ilmoitus maksaa aika paljon. Teen ilmoituksen kokoon 2x50
pmm, mika on kahden palstan levyinen ja 50 millimetria korkea. Kaytan esimerkki-

na Kymppisanomat-lehte&, sen kahden palstan leveys on 80 millimetria.

4H-nuoret tekevat:

* siivousta « ikkunanpesua * asioin-
tiapua * kahvitus- ja tarjoiluapua

* pihanhoitoa * lumenluontia * lasten-
hoitoa « ulkoiluttamista/juttuseuraa

vanhuksille « eléintehoitoapua...

Kysy lisda numerosta 044 2952925
tai sahkopostitse ylivieska@4h.fi

KUVIO 5. Tyopalvelun lehti-ilmoitus
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Kymppisanomiin laitettavan ilmoituksen hinta on 0,70 euroa / palstamillimetri, kun
sen laittaa tekstin sekaan, toisin sanoen lehden siséasivuille. T&méan kokoisen ilmoi-

tuksen hinnaksi tulee 70 euroa + arvonlisavero. (Kymppisanomat, 2015)

Kymppisanomia kaytan esimerkkina siksi, ettéd se on paikallinen lehti. Se jaetaan
joka talouteen ja yritykseen Ylivieskassa. Se on paljon halvempi kuin esimerkiksi
Kalajokilaakso-lehti. Jos haluaa ilmoituksen Kalajokilaakso-lehden keskiviikon ja-
keluun, joka ilmestyy joka talouteen Ylivieskassa ja laajemmin l&hikunnissa, mak-
saa ilmoitus 2,20 euroa / palstamillimetri lehden sisasivuilla. llmoituksen hinnaksi
tulee 220 euroa + arvonlisdvero. Toistoalennus on 20 %, joka tekee seuraavien
ilmoituksien hinnaksi 176 euroa + arvonlisdvero. Mielestani Kymppisanomat-lehti
on siis jarkevampi vaihtoehto lahtea liikkeelle, koska palvelua ei ole tarkoitus mai-

nostaa lahikuntiin. (Kalajokilaakso-lehti, 2015)

Tein ilmoituksen vedoksen samoihin aikoihin tyopalvelun korttien kanssa. Kuvat
oli helppo muokata samanaikaisesti. Teksteissé on samanlaisia asioita, joten asi-
an muokkaaminen oli helppoa ilmoitusta varten. Ensimmaéisen vedoksen jalkeen
muokkasimme viela tekstia muutamaan otteeseen ennen kuin ilmoitus oli valmis

kaytettavaksi.

lImoituksesta tein myds toiminnanjohtajan pyynndsta maatiloja varten uuden A5-
kokoisen mainoksen (lite 4), joita han voi tulostaa ja jakaa halutessaan. Arkitin A4-
paperille kaksi mainosta kerrallaan, joten paperi tulee kokonaisuudessaan hyoty-

kayttoon.

4.4 Retkimainonnat

Ylivieskan 4H-yhdistys jarjestda mydos erilaisia retkia esimerkiksi laskettelemaan,
Power Parkkiin, Angry Birds -puistoon tai ostosmatkalle IKEA:n tavarataloon. Teen
A4-koon ilmoitukset tapahtumista, joita Ylivieskan 4H voi kayttdd mahdollisesti
jopa vuodesta toiseen. Tapahtumien mainokset pitdd tehda Microsoft Word -oh-
jelmalla, koska mainoksien tulisi olla muokattavissa joka vuoden reissulle erikseen

eri tapahtumapaivamaarien vuoksi.
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Koska retkimainokset on tarkoitus tulostaa tietokoneelta suoraan ilman painotalo-
jen apua, suostun kayttamaan Microsoft Word -ohjelmaa mainoksien tekoon. Tal-
I6in tekniset jutut mainoksien valmistuksessa eivat ole niin tarkkoja. Microsoft
Wordin kayttd mainoksien teossa ei ole omalla mukavuusalueellani, koska olen

tyokseni tehnyt kaikki materiaalit ammattiohjelmilla.

Tavallisilla tulostimilla tulostaessa tulostin jattda paperin reunat tulostamatta, mika
pitdd ottaa huomioon mainoksia suunnitellessa. Jatdn mainoksiin tarkoituksella
senttimetrin levyiset reunat ympariinsa ja kehystan mainokset paksuilla viivoilla,
jotta se myos nayttaa huolellisesti suunnitellulta.

Aluksi teen mainokset Power Parkkiin (lite 5), Angry Birds -puistoon (liite 6) ja
IKEAan (liite 7). Ne ovat sellaisia retkia, jotka ovat seuraavaksi suunnitteella. Pyy-
sin kuvia retkilta Ylivieskan 4H:n toiminnanjohtajalta. Han vastasi, etta heilla ei ole,
mutta muilla 4H-yhdistyksilla on hieno piirroskuva Power Parkista. Jatkoin siis ku-
vien kyselya muilta 4H-yhdistyksilta, sek& suoraan Angry Birds -puistosta. Edella
mainittuun Power Parkin kuvaan en saanut kayttdoikeuksia. Onneksi heidan netti-
sivuilla oli hyva mediapankki mainontaa varten, joten sain hyvélaatuiset kuvat ret-

kimainokseen.

Angry Birds -puistosta sain kuvat laittamalla s&hkopostia Anu Kahkoselle, joka
toimii Vuokatin puiston myyntipaallikkdna. Han laittoi minulle linkin heidan media-

pankkiin, josta tallensin muutaman kuvan itselleni.

Tein kaikki retkimainokset saman kaavan mukaan. Koska ne muistuttavat toisiaan,
tunnistaa ne heti Ylivieskan 4H-yhdistyksen retki-ilmoitukseksi. Ehdolle teksteihin
laitoin vain oleelliset asiat, joita nakyi olevan muissakin retki-ilmoituksissa. Tekstia

he voivat sitten itse muokata, miké oli tarkoituskin.

4.5 Kayntikortti

Tein myds kayntikortin Ylivieskan toiminnanjohtajalle Johanna Kaasiselle (Kuvio

4). Graafisissa ohjeissa pyydetaan kayttamaan Cronos-fonttiperheen fontteja, mut-
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ta koska ne ovat maksullisia, niin kaytan ohjeissa tarjottuun toiseen vaihtoehtoon,
Arial-fonttiin. Jouduin myds soveltamaan ohjeissa annettua fonttikokoa. Annetulla
fonttikoolla teksti ei olisi mahtunut korttiin. Tein vedoksen Kaasiselle ja hanen hy-
vaksyttya sen sovimme, ettd arkitan kayntikortit viela A4-arkkiin sopivaksi tulostus-
ta varten. Arkitin kortit, laitoin arkkiin viela leikkuumerkit ja l&hetin arkitetun pdf:n

(lite) Kaasiselle sahkopostina.

Johanna Kaasinen
Toiminnanjohtaja

Puhelin 044 295 2925
ylivieska@4h fi
www.ylivieska.4h fi
Kydstintie 4, 84100 Ylivieska

KUVIO 5. Kayntikortti

Vaikka Kaasisella oli mielessa itse tulostaa kortit ja leikata ne tulostuksen jalkeen,
kysyin hanelle myo6s vaihtoehdon painatukseen Oulaisten Painoykkdnen Ky:sté ja
Ylivieskan Lonnbergin kirjapainosta (liite 9.). Jos kayntikortit painattaisi painotalos-

sa, tulisi kayntikortit hyvéalaatuiselle kartongille ja painolaatu olisi taattu.

Kirjapainojen hinnoissakin oli suuri ero. Ylivieskan Lonnbergin kirjapainon tarjouk-
sessa oli tydpalvelukortit (85x55mm) yksipuoleisina 70 euroa/100 kpl, 100 eu-
roa/300 kpl ja 120 euroa/500 kpl. Kaksipuoleisina 80 euroa/100 kpl, 110 euroa/300
kpl ja 130 euroa/500 kpl. Kayntikortit (90x50mm) yksipuoleisina 70 euroa/100 kpl,
100 euroa/300 kpl ja 130 euroa/500 kpl. Kayntikorteista ei ollut kaksipuolesta tar-
jousta. A4d-kokoinen kyselylomake mustavalkoisena olisi tullut maksamaan 60 eu-
roa/100 kpl, 90 euroa/300 kpl ja 120 euroa/500 kpl, 80g paperille. A4-kokoiset
mainokset olisivat tulleet maksamaan yksipuoleisena, 120g paperille painettuna,
110 euroa/100 kpl, 120 euroa/300kpl ja 140 euroa/500 kpl. Kaikkiin painotdihin
olisi lisatty viela arvonlisavero 24% (liite 10.).
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Painoykkdnen Ky tarjosi tyopalvelu-kortit ja kayntikortit 2509 G-print paperille, yk-
sipuoleisena hintaan 35 euroa/100 kpl, 55 euroa/300 kpl ja 80 euroa/500 kpl. Kak-
sipuoleisena 50 euroa/100 kpl, 90 euroa/300 kpl ja 130 euroa/500 kpl. Kyselylo-
make mustavalkoisena, 80g offsetpaperille painettuna olisi tullut maksamaan 30
euroa/100 kpl, 50 euroa/300 kpl ja 70 euroa/500 kpl. A4-kokoiset mainokset olisi-
vat tulleet maksamaan yksipuoleisena 45 euroa/100 kpl, 85 euroa/300 kpl ja 110

euroa/500 kpl. Hintoihin lisatdan myos arvonlisavero 24% (liite 11.).

Naiden tarjouksien perusteella huomasin, ettd Painoykkdsen tarjous oli todella
edullinen Ylivieskan Lonnbergin kirjapainon tarjoukseen néhden. Laitoin tarjoukset
Ylivieskan 4H-yhdistykselle ja suosittelin, ettd painattaisivat kortteja ja esitteitd
Painoykkdsessa. Painoykkdsen tarjous tuntui itsestani niin edulliselta, ettd mieles-
tani niita ei silhen hintaan kannata enaa itse tulostaa. Itse tekemalla ei valttamatta
saasta yhtddn. Mustesuihkutulostimien vérikasetit ovat yllattavan kalliita. Niiden
jalki on mahdollisesti paljon huonompaa ja materiaalina ei valttamatta pysty kayt-
tamaan kovin paksua paperia. Lisaksi pikkukorttien leikkaaminen on tydlasta, jotta

leikkaukset tulisivat mahdollisimman suoriksi.

4.6 Laskiaistapahtuma-juliste

Ylivieskan 4H-yhdistys jarjesti laskiaistapahtuman yhdesséa tradenomiopiskelijoi-
den kanssa. Sain tehtavakseni tehda tapahtumaan julisteen (liite 12). Paatin tehda
julisteen Microsoft Word -ohjelmalla, jotta he voivat hyddyntaa julistetta myodhai-

sempinakin vuosina.

Pohjakuvan tein Adoben Indesign -ohjelmalla. Silla sain helposti tehtyd monimut-
kaisempia kuvioita, graafisten ohjeiden mallia noudattaen. Wordilla lisdsin vain
tekstit ja muutaman kuvion. Kuvien puutteen pyrkimykseni oli piristaa julistetta nai-

den lisakuvioiden avulla.

Ongelmana oli taas kuvien puute. Otin yhden kuvan edellisesta laskiaistapahtu-

masta. Koska paikka oli eri, en halunnut kayttdad kuvaa, josta paikka tunnistettai-
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siin. Olisin halunnut julisteeseen vauhdikkaan kuvan méaenlaskusta, mutta sellais-

takaan ei loytynyt.

Julisteen toteuttamista hankaloitti hieman myo6s aikataulu. Julisteet haluttiin val-
miiksi maanantaiksi, mutta tapahtuman palaveri oli vasta edellisen viikon perjan-
taina. Adobe Indesign -ohjelmaa pystyin kayttdmaan vain koulussa. Jouduin teke-
maan julisteen vedoksen vajailla tiedoilla ja toivoin ettei pohjaan tule suuria muu-
toksia. Muutoksia kuitenkin tuli seké tekstiin ettéd pohjaan. Kuvia piti siirtdé ja varia
vaihtaa. Onneksi sain kuitenkin pohjaa muokattua kotoa kasin, vaikka se olikin
hieman hankalampaa.

4.7 Sosiaalinen media

Ylivieskan 4H-yhdistyksella on hyvat nettisivut ja ne ovat heidén graafisten ohjei-
den mukaisesti tehty. Myos Facebookissa heilla on oma suhteellisen aktiivinen
profiilinsa, joka on nykypaivdnd ehdotonta kun mainostaa toimintaa paaasiassa

nuorille.

Profiilissa naytti olevan ilmoituksia yhdistyksen jarjestamista tapahtumista ja retkis-
ta. Myos tyontekijoiden tarpeesta oli ilmoitettu profiilin sivuilla. Mielestani ongel-
mallista on, etta heilla oli vain alle 70 tykk&&jaa, joten mainostaminen néilla sosi-
aalisen median sivuilla ei kanna kovin pitkéalle. Tykkaajia pitaisi saada siis enem-

man.

Mielestani Ylivieskan 4H-yhdistyksen pitéisi keksia piakkoin jokin houkutin tyk-
kdamaan heidan sivuistaan. Houkuttimena voisi olla jokin kilpailu tai arvonta: "tyk-
kaajien kesken arvomme...”. Arvonnan palkintona voisi olla vuoden ilmainen ker-
hotoiminta, ilmainen osallistuminen johonkin Ylivieskan 4H-yhdistyksen retkelle,
esimerkiksi Ikeaan tai laskettelumatkalle. llmainen retki voisi kiinnostaa laajempaa
ikaluokkaa osallistumaan arvontaan, ja tatd myoten tykkddma&an sivuista. Nain

saataisiin omaa aanta kuuluville profiilin paivittdmisen myo6ta.
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Facebook-profiilia selatessani huomasin myos, ettéd heiddn yhteystiedoissaan ei
nakynyt yhdistyksen nettisivuja. Tama olisi tarkeata lisata profiiliin, koska profiilissa
vierailleet paasisivat kyseisen linkin kautta suoraan yhdistyksen omille nettisivuille
hakemaan lisatietoa yrityksen toiminnasta. Facebook-sivuille paivitetaan yleensa
“juoksevaa”, ajankohtaista tietoa. Laajemmat perustiedot toiminnasta Ioytaisi var-

masti helpommin yhdistyksen omilta nettisivuilta.

Yhdistyksen nettisivuille voisi kehitella my6s jonkun ohjaajan, tyontekijan tai kerho-
laisen blogi-sivut. Blogin kirjoittaminen olisi hyvaa mainosta toiminnasta, kunhan
kirjoittaja vain olisi innolla asiassa mukana. Blogi tuo jonkin verran lisaa uskotta-
vuutta, koska sita kirjoitetaan yleensa ihmisen omista henkilokohtaisista kokemuk-
sista ja tuntemuksista. Henkil6t, jotka blogia lukevat, saavat tata myoéten luotetta-
vaa kuvaa kerhon toiminnasta. Blogin kirjoittajiksi voi 16ytya innokkaita talkoolaisia
tai esimerkiksi kerholaiselle voisi tarjota ilmaisen kerhovuoden blogia vastaan.

N&ain mainostaminen blogin kautta olisi suunnilleen ilmaista.

Myos keskustelupalstan aloittaminen voisi tuoda aktiivisuutta yhdistyksen nettisi-
vuille. Kun aihe on mielenkiintoinen, tuo se vakea keskustelemaan asiasta. Mah-

dollisesti myds aloittamaan uusia keskusteluja 4H:n toiminnasta ja uusista ideoista.

Koska Ylivieskan 4H-yhdistys jarjestaa paljon erilaisia tapahtumia ja matkoja, kan-
nattaisi heidan ottaa niistd myos paljon valokuvia. Valokuvia on sitten helppo kéayt-
tda mainostaessa uutta tapahtumaa ja reissua. Sanonta: "kuva kertoo enemman
kuin tuhat sanaa” pitda hyvin paikkansa. Jos tapahtumista on kuvia joissa on va-
ked ja tunnelmaa, houkuttelee se myods uutta vékea tutustumaan tapahtumaan.
Kuvien tallentaminen auttaisi my6s mainonnassa. Kuten olen huomannut, kuvia on

vaikea saada mainosmateriaalia varten.

4.8 Ulkoinen mainonta

Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n toimisto on muuttanut uusiin tiloihin. Ennen toimisto ol

vaikea loytaa, kunnon opastusta ei ollut kaupungintalon ylékerrassa sijaitsevaan

toimistoon. Uudessa toimistossa kannattaa huomioida kunnon opastus ja ikkuna-
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mainonta. On tarkead, ettd seké uudet ettd vanhat asiakkaat l0ytavéat helposti pe-
rille. Uusi toimisto on kolmannessa kerroksessa, siksi kadulle nakyvat ikkunat
kannattaisi teipata mainosteipeilla kayttden 4H:n logoa ja vareja. Jos ei halua pa-

nostaa mainosteippeihin, olisi hyva tulostaa vaikka itse logo ikkunaan.

Ulos kannattaisi pystyttaa mainosstandeja kertomaan toimiston sijainnista ja ajan-
kohtaisista uutisista. Jos ulkona on mahdollista kayttda mainostauluja, kannattaisi
niitd ehdottomasti hyddyntaa, jotta ohikulkijat nakisivat mita yhdistyksessa tapah-
tuu. Nain toiminnalla on mahdollisuus laajentua sellaisten ulottuville, jotka ei muu-

ten seuraa 4H:n toimintaa.

4.9 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi on tehokas keino tavoittaa haluttu kohderyhma. Luvan antaneil-
le henkil6ille voisi ilmoittaa kerhotoiminnan tapahtumista ja muutoksista. Tulevista
retkistd ilmoittamalla viestilla, on mobiiliviestintddn luvan antaneella etuasema.
Retkilla on monesti rajoitetusti paikkoja. Viestin saavuttua, padsee ilmoittautumaan
mahdollisimman nopeasti mukaan. Myds Myllykahvilan tapahtumista kannattaisi
viestid mobiilin avulla. Mahdollista lisdohjelmaa ei nopeammin saa markkinoitua
muuta mainonnan valinettd kayttamalla. Mobiilimarkkinoinnin mahdollisuudet ovat

hyvin laajat. Luvan antaneet saavat sen nopeudesta erikoista hyotya.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyoni tavoitteena oli miettid kehitysideoita Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n
mainontaan ja nakyvyyteen. Aluksi kerroin yleista tietoa mainonnasta ja sen eri
keinoista. Ylivieskan 4H-yhdistyksen kaltainen jarjesto ei yleenséa panosta suuria
summia mainontaan, joten toin esille myos keinoja, joissa oma panos on rahaa

tarkeampaa.

5.1 Toimeksiantajan ongelmat

Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n ongelmana oli mainosmateriaalin puute. Sain tehta-
vakseni tehda erilaisia mainoksia heidan toiminnastaan. Tarkoituksena oli keskit-
tya vain osaan toiminnasta. Olimme yksimielisia siitd, ettd varsinkin tydpalvelu
toimintaa tulisi tuoda enemman esille. Tydpalveluun tein pienia mainoskortteja ja
niistd myos isompia versioita mahdollista jakelua varten. Kehittelin myds kyselylo-
makkeen asiakkaita varten, jotta ty0palvelusta saataisiin rakentavaa palautetta.

Tein myds esitteita yhdistyksen retkitoimintaan. Yhdistys tekee useamman retken
vuodessa ja ilmoittelevat niista esitteiden avulla. Koska retkitoimintaa on joka vuo-

Si, tein esitteista sellaiset, joita he voivat muokata tarpeensa mukaan.

Kaikki mainonnan materiaalit tein 4H:n graafisten ohjeiden mukaisesti. Nain kaikki
tunnistavat heti mainoksen ulkonaésta, ettd kenen mainonnasta on kyse. Yleisiime
on hyvin tarked asia. Sen taytyy olla selkea ja huoliteltu, jotta se kiinnostaisi asia-
kasta. 4H:n graafiset ohjeet ovat melko tarkat. Jouduin niité jonkin verran sovelta-

maan, jotta tarvittavat asiat mahtuivat halutulle paperikoolle.

Ongelmana ty6sséani oli kuvien puute ja niiden kayttdoikeudet. 4H-jarjesto on teet-
tanyt esitemateriaalia mainostoimistojen kautta ja kuvien kayttdoikeudet ovat jaa-
neet mainostoimistolle. Heidan olemassa olevien esitteiden kuvia ei siis saanut
kayttda. Onneksi heidan nettisivuillaan oli muutamia kuvia juuri tydpalvelusta, joita

oli lupa kayttdd, kunhan mainitsi kuvaajan nimen. Nailla kuvilla p&asin hyvin
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eteenpain, koska keskityin juuri tyopalvelun mainontaan. Eri retkien mainontaa
varten sain pyydettyd kuvat retkikohteista. Kehotin myés Ylivieskan 4H-yhdistysta
ottamaan paljon kuvia eri tapahtumistaan tulevaa varten. Kuvien puutteen huoma-

sin tulevan vastaan myds laskiaiskarnevaalin julistetta tehdessani.

Ongelmana minulla oli my6s ohjelmistojen puute. Olen oppinut tydskentelem&an
ammattiohjelmilla ja niilla halusin tehda tydéni myés nyt. Kunnon ohjelmat takaavat
téiden painokelpoisen laadun kuvien kasittelyssa ja taitossa. Koululla oli tarvittavat
ohjelmat, vaikkakin vain muutamilla koneilla. Jouduinkin pyytaméaéan koulun atk:n
tukihenkildd asentamaan kayttboikeudet koneille, joita kaytin. Koska ammattioh-
jelmat maksavat paljon, en hankkinut niitéa kotiini. Se toikin joskus haasteita aika-
taulujen kanssa, kun julisteiden olisi pitanyt olla valmiita aikana, jolloin minulla ei
ollut koulua. Kun tekemiini vedoksiin tuli muutoksia, minulla oli hieman haasteita

saada muutokset tehtya haluttuun paivaan mennessa, koska aikataulu oli tiukka.

Ongelmista huolimatta sain tyoni tehtya ja olen lopputulokseen tyytyvainen. Toi-
von, etta Ylivieskan 4H-yhdistys ry ottaisi tekemani materiaalit kayttoonsa ja saisi-
vat niilla haluttua tulosta aikaiseksi. Mielenkiinnolla odotan, ettd saisin kuulla pa-
lautetta siitd, miten materiaali on toiminut ja miten asiakkaat ovat mahdollisesti
ottaneet ne vastaan. Toivon myd@s, etta yhdistys kuuntelee ideoitani sosiaalisen
median kaytosta ja houkuttelee heille enemmaéan seuraajia, joille mainostaa sita

kautta.

5.2 Tydn eteneminen

Mietin opinnayteyoni aihetta pitkdan. Mikaan tilastollinen tutkimus ei kiinnostanut
ja muutkin aiheet oli hukassa. Onneksi Ylivieskan 4H-yhdistyksen toiminnanjohtaja
kertoi luokallemme, etta hénelta voisi kysya opinnaytetyon aihetta. Aluksi en tar-
jousta huomioinut, mutta onneksi muistin tarttua asiaan myohemmin. Kun kuulin,
etta heilla olisi mainosmateriaalin tarvetta, innostuin asiasta heti. Olen tehnyt tyok-
seni erilaisia painotoité ja siksi asia oli minulle tuttua. Pidin mielenkiintoisena asia-
na sita, etta sain hyvin vapaat kadet miettid, ettd mitd mainostaa ja miten. Myo6s

teoriassa oli mielenkiintoista poimia asioita, jotka auttaisivat yhdistysta parhaiten.
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Tama toi myods minulle paljon uutta tietoa mainonnan eri keinoista. Voisinkin kuvi-

tella itseni tulevaisuudessa tydskentelemaan juuri mainonnan parissa.

Kun sain opinnaytetyélleni aiheen, tartuin innokkaasti toimeen ja tein tyétani suh-
teellisen nopealla tahdilla. Sainkin tyoni hyvalle mallille ennen &itiyslomani alka-
mista, joten lomani jalkeen minulle ei jd&nyt paljoa tekemista opinnaytetydni eteen.
Kaikki mainosmateriaalit tein ennen aitiyslomaani, joten Ylivieskan 4H-yhdistys ry
paasi kayttdmaan materiaaleja hyvin pian, eivatka asiat jaaneet silta osin roikku-
maan. Valiin jai pitka aika ennen kuin tein opinnaytetyoni lopullisesti paatokseen,

mutta en antanut asian hairita itseani.

Lopputulokseen olen hyvin tyytyvainen. Yhteistyd toiminnan johtajan kanssa sujui
hienosti. Sain myds kuulla, etté tyytyvainen oli myos toiminnanjohtajakin. Kaynti-
korteille on kuulemma ollut paljon tarvetta ja tekemiani mainoksia on kaytetty ta-
pahtumissa. Kuulemani mukaan tdistani on ollut paljon apua. My6s ehdotuksia
sosiaalisen median kayttoon on harkittu otettavan kaytant6on. Nain ollen katson

opinnaytetyoni onnistuneen tavoittelemallani tavalla.

Vaikka opinnaytetyoni aihe oli minulle tuttua koulutukseni ja kokemukseni kautta,
opin myo6s paljon uutta. Teoriassa tuli esiin paljon syventavaa tietoa. Varsinkin sis-
simarkkinoinnista opin paljon liséa teoriaa tehdessa. Sissimarkkinoinnin keinot
my0s kiinnostavat minua, koska paaasiassa mainonnasta on esilla kalliit ja massii-
viset kampanjat. Myos sissimarkkinoinnin luotettavuus kiinnostaa minua. Sosiaali-
sen median hyodyista markkinoinnissa opin lisda hyodyllistéa asiaa. Se on tarkeda

tietoa nykyajan digitaalisoidussa maailmassa.
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LITTEET

Liite 1. Graafiset ohjeet (4H-liitto)
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Tama on 4H-jarjeston graafisen ohjeiston toinen julkaistu versio. Tamé korvaa kaikki edeltavat versiot. Julkaistu 20.1.2012.
Alkuperiisen ohjeiston on suunnitellut Design 3 vuonna 2011. Design 3 uudisti myds 4H-jarjestén logon. Topi-maskotin
uudisti kuvittaja Maria Bjorklund Animaatiokolmiosta.
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Esipuhe

Graafinen ohjeisto kokoaa yksiin kansiin 4H-jérjeston visuaalisen viestinnan linjaukset. Visuaalinen ilme antaa
viestinnille persoonallisuuden ja palvelee vastaanottajaa tunnistamaan ldhettajan.

Nuorisotyossa 4H:n ulkoinen kuva ja imago ovat tédrkeitd asioita. Yhtendinen visuaalinen ilme auttaa meitd
erottautumaan muista jarjestoistd ja antaa toiminnastamme laadukkaan kuvan. Yhteniisilla ohjeilla graafinen
viestintd 4H:n sisalla myos helpottuu.

Obhjeet on laadittu selkeiksi, helppokayttoisiksi ja tarpeeksi joustaviksi, jotta niitd voidaan noudattaa
ilman poikkeuksia. Graafinen ohjeisto koostuu tastd pdf-tiedostosta seka yksittéisistd materiaalitiedostoista esimerkiksi
powerpoint-pohjaksi ja Topi-logosta.

Ohijeistus koskee jokaista 4H:n nimissd viestivaa toimihenkil6d, vapaaehtoista ja luottamushenkiloa. Tutustu siis ohjeeseen
huolella. Apua viestintdan saat tarvittaessa Suomen 4H-liiton viestinnasta.

Valmiita painotuotteita esimerkiksi esitteitd, kirjekuoria, kirjepapereita ja kdyntikortteja voit tilata 4H-kaupasta. Sinne paaset
jérjeston intranetin kautta.

Graafinen ohjeisto




Logo

4H:n pyored logo kuvastaa maapalloa ja toiminnan maailmanlaajuisuutta. Vihreilld véreilla halutaan korostaa

luontoon ja ymparistdon liittyvid arvoja.

4H-logoa voidaan kayttdd vapaasti erikokoisena, mutta ympyran muotoa ja vérejd ei saa muuttaa. Logoa tulee
kaytrad kaikissa jarjeston painotuotteissa. Jos logoon yhdistetddn tekstid, tulee se liittad logon peraan. Tekstid ei
saa laitraa kiertdmaan logoa. 4H-logosta on suositeltavaa kdytréd varillists versiota aina kun se on mahdollista.

Logoa kéytetdan aina alkuperdistd originaalitiedostoa hyddyntéen. Logon mittasuhteet tulee aina sdilyttad. Logotiedoston
voit ladata intranetistd. Aloittaessasi uuden tyon, lataa aina logo uudelleen jarjeston intrasta. Néin et vahingossa tule kdyt-

taneeksi venynytta tai virheellista tiedostoa.

Virit

Logoa voidaan kayttdd varillisena tai mustavalkoisena.

Sallitut sovellukset on esitetty ohessa.

Pantone-varit

Vaalea vihred PMS 390

Tumma vihred PMS 362

Musta

CMYK-virit

Vaalea vihrea c40,m0,y95k0
Tumma vihred c80,m0,y 100,k 0
Musta

RGB-virit

Vaalean vihred: r 177,g 202, b 23
Tumman vihred: r 47, g 168, b 41
Musta

Mustavalkoinen

Vaalea harmaa k 20

Tumma harmaa ~ k 50

Musta

Vari

Mustavalkoinen

Logo

56



57

Fontti logon yhteyteen

4H-logon vilittdmaan yhteyteen voidaan liittda tarkentava teksti 4H-piirista tai 4H-yhdistyksestd. Fonttina kdytetaan
poikkeuksetta Arial bold -kirjasinta. Piirien tai yhdistysten nimet ovat aina kahdella rivill niin, ettd ainoastaan sanat 4H-
liitto/4H-yhdistys/4H-piiri tulevat alemmalle riville. Ohessa sijoittelu- ja kokomadritykset tekstille.

Viri
Logon yhteyteen liitettdvd maarittavan tekstiosuuden véri on aina musta tai valkoinen.

EﬂUIHIMiﬂL_

- Tunnuksen ja tekstin vali sama
4H-I l ltto kuin fontin korkeus

Pieksaméaen seudun
4H-yhdistys

Kainuun
4H-piiri

5

Logo



Fontit

Painotuotteet

4H kayrraa painotuotteissa kahta fonttia. Padasiallinen fontti

on Cronos Pro, jonka leikkauksia kaytetdan sekd otsikoissa etté leipa-
tekstissd. Cronos Pro on maksullinen fontti.

Korostefonttina kaytetddn Coriander Standard -fonttia. Tata
kirjasinta kaytetadn ainoastaan yksittdisten sanojen nostoissa.

Jos yllamainittuja fontteja ei ole kaytettavissa, kdytetaan painotuot-
teissa Arial-kirjasinta.

Sahkaiset fontit
Kaikessa muussa viestinndssé kaytetddn Arial-kirjasinta. Arialia
kayreddn esim. séhkopostissa ja PowerPoint-esityksissa.

(ERIBCDER JHBRDORD
EBOZEGRIKEMNE RTINS Y

0o oo @

BV EEGI=1I VNN O PG RS RUVIWKAFZA0

Arial

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijkimnopgrstuvwxyzasa

Arial Bold

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzidsa

Cronos Pro Light

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaoa

Cronos Pro Light Italic

1234567890
ABCDEFGHI[KLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzdioa

Cronos Pro Regular

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaoa

Cronos Pro Italic

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzioa

Cronos Pro SemiBold

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaoa

Cronos Pro SemiBold Italic

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzdaoa

Cronos Pro Bold

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzi6a

Cronos Pro Bold Italic

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZAOA
abcdefghijklmnopgrstuvwxyziéa

Fontit
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Varit

Viestinnassa tulee sailyttaa yhtendinen ilme. Varit ovat térked osa-alue muun visuaalisen ilmeen ohella.

4H:n perusvarit ovat logon kaksi vihredd (PMS 390 ja PMS 362) sek keltainen (PMS 109) ja oranssi (PMS 130).

Naiden varien lisaksi voidaan kdyttad vaihteleva maard muita korostevareja.

Logon vdrit

Vaalea vihred CMYK ¢ 40,m 0,y 95,k 0
PMS 390
RGBr177,2202,b23

Tumma vihred CMYK c80,m 0,y 100,k 0

PMS 362
RGB 47,8168, b 41
Perusvarit
Keltainen CMYKc0,m5,y95k0
PMS 109
RGB r255,8229,b0
Oranssi CMYK c 0, m 35,y 100,k O
PMS 130
RGB 249,g178,b0
Korostevari esimerkkeja
Sininen CMYK c60,m 10,y 0, k0
PMS 2915
RGB83,g183,b 232
Magenta CMYK c0,m90,y0,k0
PMS 205
RGB r 238, g 61,b 150
Limen vihrea CMYK c20,m 0,y 90,k 0
PMS 380

RGB r 214, g 224, b 64
Tummasininen ~ CMYK c70,m 50,y 0, k0

PMS 2727

RGB r88,g 122, b 188
Siniharmaa CMYK c20,m 10,y 0,k 0

PMS 2707

RGBr199,g214,b 238

c0,m5,y95k0

€20,m 10,y 0, k0
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Topi-maskotti

4H:n oma maskotti on Topi. Sita kdytetaan markkinoitaessa kerhotoimintaa ja TOP-tehtévid 6-12-vuotiaille lapsille. 4H-
yhdistykset ja -piirit voivat kdyttaa intranetistd |6ytyvid Topi-kuvia sellaisinaan. Uusissa materiaaleissa kdytetaan vain kahta
uutta Topi-hahmoa. Kuvien muokkaaminen ei ole sallittua. Yksittéisia Topi-tuotteita voidaan valmistaa esimerkiksi kerhois-
sa alkuperdista hahmoa kunnioittaen. Topi-myyntituotteiden valmistaminen edellyttdd lupaa. Lisatietoja Topi:n kdytosta

saat Suomen 4H-liiton viestinnasta. Vanhojen Topi-hahmojen kaytostd luovutaan, sillé useat eri hahmot sekoittavat lukijaa

tai katsojaa.

Topi-maskotin paavarit

Ruskea

Vaalea ruskea (maha)

Musta

Topi-maskotin muut varit

Nend

Kieli

Kitalaki

PMS 130

RGB r 255, g 194, b14
CMYKc3,m3,y60,k0
PMS 127

RGB r 250, 234, b 131

c3,m3,y60,k0

c 40, mGS y100 k 40
CMYK c 40, m 65, y 100, k 40

PMS 4485
RGBr110,g71,b27
CMYK c0,m 100,y 0, k0
PMS Process Magenta

RGB 1 236,80, b 140 < 40, m 100,y 40, k15 .\ )
CMYK c 40, m 100, y 40, k 15

PMS 216
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Lomakkeet

4H:n lomakkeilla on iloinen ilme logon vihreiden varien ja palkin oranssin vérin yhdistyessa sommitelmaan.
4H:lla on kaytssi erilaisia dokumenttipohjia. Kirjelomakkeiden koko on A4 (210 x 297 mm). Lomakkeistoissa
4H-logo sijoittuu vasempaan alareunaan sitd kiertévan oranssin palkin vajaaseen puolivaliin. Mahdollinen piirid
tai yhdistysta tarkentava teksti sijoitetaan valkoisella tai mustalla varilld oranssin palkin oikeaan reunaan samaan
linjaan yhteystietojen kanssa. Muiden kuin téssa esitettyjen lomakkeiden tulee myés vastata ulkoasultaan
annettuja ohjeita.

Lomakkeiden paperiksi valitaan mahdollisuuksien mukaan ympéristdystavallinen PEFC-sertifioitu paperi.

Seuraavilla sivuilla tarkemmat asemointimallit lomakkeille.

9 Lomakkeet



Aé4-lomake

4mm

20 mm

Cronos Pro Light 9 pt

Puhelin 09 7512 4200, h-Victo@ah i wwwdhf, Karjslaniatu 2 A. 00520 Helsinki y-qurnus 02023424

Suomen 4H-liitto 20mm 23mm

15mm

¢0,m35,y100,k0
Cronos Pro Semibold 16,5 pt

Lomakkeet
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Kirjekuoret

C5-kuori

C4-kuori

20 mm

4mm 20mm  23mm

c0,m 35,y100,k0
15mm

Cronos Pro
Semibold 16,5 pt

Cronos Pro Light 9 pt

4mm Suomen 4H-liitto

20mm  23mm

c0,m35y100,k0

Cronos Pro
Semibold 16,5 pt

Cronos Pro Light 9 pt

1 Lomakkeet



Kayntikortti

4H:n kdyntikortti on kooltaan 50 x 90 mm.

Cronos Pro Semibold 12 pt

Etunimi Sukunim

Cronos Pro Light 12 pt

Puhelin 000 000 000 —
etunimisukunimi@4h.

www.h|

20mm Karjalankatu 2 A, 00520 Helsinki

Cronos Pro Light 9/10 pt

Suomen 4H-liitto 125 mm

7 mm c0,m35,y100,k0

Cronos Pro
Semibold 16,5 pt

12 Lomakkeet
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Markkinointimateriaalin
visuaalinen yleisilme

4H:n painotuotteiden yleisilme on raikas, runsas ja varikas. Kuvat positiivisista nuorista, realistisuutta
unohtamatta, luovat iloisen ja energisen tunnelman. Kuvamaailmaan liittyvia adjektiiveja ovat iloinen,
onnellinen, avoin, aktiivinen, yrittelids, raikas ja vapaa.

Visuaalisessa ilmeessa kaytetaan vahvana elementtina Coriander Standard -fonttia korostamaan
tehostesanoja. Runsautta tuovat erilaiset tarkennelaatikot vareineen ja tekstin visuaalinen moninaisuus.
Tekstinostot toteutettuina isommalla kirjasinkoolla ja/tai lihavoituina kiinnittédvat nopeasti huomion
sisaltoon.

Visuaalinen yleisilme
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SiAE

Tehostesanat

Tehostesanoissa kdytetaan Coriander Standard -fonttia. Sanoja kaytetdan kuvanomaisina elementtein ja
aina suuressa koossa verrattuna otsikoihin ja leipatekstiin.

Tehostesanat eivat koskaan esiinny mustina. Tekstien reunat ovat véreissa tai vaihtoehtoisesti sanat voivat
sijaita erimuotoisten véripalkkien paalla negatiivina. Tehostesanoja kdytetdan 1-3 kpl aukeamaa/pintaa
kohden. Niiden tarkoitus on ponnahtaa esiin layoutista ja elavéittaa sita.

 fRE

Visuaalinen yleisilme

-
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Esitteet

Yleisilme

Esitteiden visuaalinen yleisilme on runsas ja leikkisa. Runsautta tuovat erilaiset tarkennelaatikot vireineen
ja tekstin visuaalinen moninaisuus. Tekstien nostot tehtyind isommalla kirjasinkoolla ja/tai lihavoituina
kiinnittavat huomion sisaltdon ja tekevat lukemisesta virikkeellistd.

Rytmikkaasti sijoitettavat, erivariset ja -muotoiset tarkennelaatikor, joissa voidaan esittéa lisitietoja
esitteen sisallostd, ja lyhyehkot tekstit tekevat lukemisen helpoksi ja mielenkiintoiseksi. Esimerkit [6ydat sivulta 18.

Kuvamaailmaan liitcyvia adjektiiveja ovat iloinen, onnellinen, avoin, aktiivinen, yrittelids, raikas ja vapaa.

Painettu materiaali
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A5-esite, etukansi
Esimerkkind Ajokortti tydeldmaan -esite, jonka koko on A5 (148 x 210 mm).

Poweria! -sana leikkauksen yli.
Coriander Std Regular 130 pt

165 mm

Cronos Pro Semibold Ajokortti 685mm
26/24 pt, musta tyaelimaan
=]

4mm
5mm
Coriander Std {— Cronos Pro Bold 22/22 pt
Regular 110 pt versaali
Coriander Std

Regular 100 pt
c0,m 35,y100,k0

c0,m5,y95k0

{ — Cronos Pro Light 10 pt

[~ Cronos Pro Light 16 pt

4mm

Cronos Pro Bold 24 pt c0,m 35,y 100,k0
c0,m35,y100,k0

Painettu materiaali




AS5-esite, aukeama

Esimerkkind Ajokortti tybelamédn -esitteen sisdaaukeama.

Gk CronosPio Sermibold Positiivinen ja iloinen syvatty kuva Runsautta rennoilla viivakuvilla

26/24 pt, musta

Monimuotoinen tarkennelaatikko

Ajokortti s
. . s d
tyoelamaan yliosa

Kurssipaivan operusmeneselmit ovat osalls-

tavia.

ja

asiakaspalvelutaitohin. Tyénantaian nakokulman
kurssipiivdn cuo paikallinen yritcija tai muu nuoria

Huristelkaa tyoelamaan ajokortti
hyppysissa! Ajokortr tyselimasn -kurssi ancaa nuorille

perustiedor tybelimista, nakemyksen sits, mitd ryonantaiat tyolistava taho, Hyvilksytyst suoritetun kurssin Runsas, varikas ja
‘odottavat usita, nuorta tybntekijiles ja tyokaluja ihenis- jalkeen nuor s Ajokortti tydelamaan monimuotoinen
suhdetaitoihin seka asiakaspalveluun. ~kortin fa todistuksen osoituksena taidoistaan. s

Kohdenhma yli 13-vuotiaat nuoret,
Joila &1 ole vield kokemusta tyoelamasta.

Tilaa kurssi paiaisesca
atyhdisyksesa. Y hteystiedot

Kurssin hinta oe/oulinanor.  [SESSLEEIEE SaBIRERIARE WANEA R ' -
Hinca sisaltia kurssin ja Ajokortt tydelimian -oppaan
seka ortin ja -todistuksen.

Leipateksti: Cronos Pro Light 10/14 pt, musta Tehostesana suurella pistekoolla:
Leipatekstissa korostettuja sanoja: Coriander Std Regular
Cronos Pro Light 16/14, musta

Painettu materiaali
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A5-esite, takakansi

Esimerkkind Ajokortti tydeldmaan -esitteen takakansi.

Valkoinen,
rauhoitettu
yldosa

4H-logo

Tehostesana suurella pistekoolla:

Coriander Std Regular
4H on valtakunnallinen, sitoutu-

. - MAtoN NUOTISOJArjesto. Lapsen ja nuoren
Leipiteksti: : kehiysvaibeet huomioon ottavassa toiminnassa Runsas, varikis ja
Cronos Pro Light 10/14 pt, musta L ‘opicaan itse tekemilka, Kerhossa omaksutaan kiy- > 3

= - & . cnndn taitoia i tietoia kouks iaai monimuotoinen
Leipatekstissa korostettuja sanoja: bt i
Cronos Pro Light 16/14, musta o S dao

Toiminnassa saadaan valmiuksa yricayyteen ja

Painettu materiaali
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Esiteaukeama, jossa paljon tekstia

Alla esimerkki esiteaukeamasta, jossa tarvitaan runsaasti tilaa tekstimassalle. Tim4 aukeama esittelee
erilaisia korostuskeinoja, joita kdytetdan elavoittdmaan visuaalista ilmetta.

Tehostesana suurella pistekoolla:
/ Coriander Std Regular

Otsikko Cronos Pro
verit eu feu feu feuipit ilisl ullaore exero consed

magnit nibh eratism odolore dolore eui tat prat,
corem et laore modoluptat

Tehostesana suurella
Otsikko Cronos

pistekoolla: «
Coriander Std Regular broSemiold
et e o e 145 ki a8
ol A ke v
R v ——— pre
Cronos Pro light T DL v
Sefoluem St i -
Sommer | R,
frotairumenisbhieiary
o o s et 6 s ko o i e e o
o
i ; prrsisturinapimbi i s ———
it g apeny oo Proghi - RGP Korostuspalkki
neeman
lagemion et s e e | dsenspnrone PR ———
it obtersdorei s < et dy e el i e
pre ums fsereins | Leiparekstin joukossa
Tvel ullutwis alic s s oot W i b et e vt s w8 v ~ umr’/’ ==
o0 b e o it s Ipis nissecte (At muutaman sanan nosto:
Cronos Pro Light/
Regular 18 pt

Virillinen nosto katkoviivai Vinokulmainen nuolen
tarkennelaatikossa muotoinen tarkennelaatikko

Painettu materiaali
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Oppaiden kannet

4H:n nuorten oppaat ja ohjaajan oppaat mukailevat toistensa visuaalista ilmettd. Kunkin aihepiirin nuorten oppaassa ja
ohjaajan oppaassa on sama kuva ja vdrimaailma. Ohjaajan oppaan viri yldosan palkissa on aina pari astetta tummempi
kuin nuorten oppaassa. Ohjaajan opas -teksti lisitdan ohjaajan oppaaseen. Muutoin layout séilyy kussakin parissa aina
yhtenevéna. Seuraavalla sivulla ovat tarkemmat maaritykset.

Nuorten opas Ohjaajan opas

HJ\JVX/E

Taimikon
hoitaja

Taim:

Esimerkkind Ajokortti tyGelamddn sekd
Taimikon hoitaja -oppaiden kannet.
Koko AS (148 x 210 mm)

Painettu materiaali




Oppaan etukansi

285 mm

165 mm

45mm

Coriander Std

Regular 115 pt

Coriander Std  —— |
Regular 110 pt

Coriander Std ot |

Regular 100 pt

Korostus: Cronos Pro ———
Light 18/12 pt

Cronos Pro Light ————
10/12 pt

Coriander Std Regular 125 pt

.
35mm

OHJAAJAN OPAS ———

Ajokortti
tyoelamadan

Cronos Pro Semibold 15 pt
versaali, musta

Cronos Pro Semibold
24/24 pt, musta

[ 35mm

Vinokulmainen nuolen
muoroinen tarkennelaatikko

Painettu materiaali
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Rollup -kannettava kuvateline

4H-rollupissa sijoitetaan korostesana S0 fm Sonander Std Regular S0 pe

valkoiseen yldosaan. Logo sijoitetaan

vasemmalle yldosaan madritellylle paikalle. W
Rollupin alaosa on kaytettavissa aiheen Q

mukaan. Alaosaa suunniteltaessa tulee 515 mm

muistaa, etta kokonaisuuden visuaalisen

ilmeen tulee sdilya selkeana ja raikkaana. &D @

Coriander Std Regular 780 pt

) KURSS\
Coriander Std Regular 720 pt yu 13y =
Cronos Pro Bold 85/85 pt NUORILY
versaali

37mm

€0,m 35,y 100,k0

c0,m5,y95k0

Cronos Pro Semibold
170/165 pt

Cronos Pro Light 130 pt

Cronos Pro Bold 163 pt

Esimerkkind Ajokortti tyoeldmddn -Roll-up.
Koko 850 x 2070 mm

Painettu materiaali




PowerPoint

PowerPoint-pohja noudattaa samaa ilmetta kuin lomakkeisto. Oranssi otsikko ja alapalkki tuovat ilmeeseen
kepeyttd ja iloisuutta. PowerPointissa kdytetaan Arial Regular -fonttia alla maaritettyind pistekokoina.
Valmista pohjaa tulee kayttaa talon sisaisissa ja varsinkin ulkoisissa esityksissa.

Word- ja PowerPoint -pohjat ovat jarjestdn intranetissa viestinnan materiaaleissa kohdassa 5.2.

Arial regular 36 pt

Arial regular 28 pt

/

Arial regular 36 pt

Otsikko Arial 36 pt

Alaotsikko Arial 28 pt

\7

Oranssi alapalkki Arial regular 12 pt

Perussivun otsikko Arial 36 pt

- Arial 28 pt
~ Arial 24 pt
* Adal 20 pt
~ Anw e pt

Kirjasimet tasoittain:
Arial Regular 28 pt
Arial Regular 24 pt
Arial Regular 20 pt
Arial Regular 16 pt

Arial regular 12 pt

Sahkoinen materiaali
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Liite 2. Arkitetut, kaksipuoleiset tydpalvelukortit
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Apua arkeen ja juhlaan!

Siivousta, ikkunanpesua, lasten-
hoitoa, asiointiapua, ulkoilutta-
misapual/juttuseuraa, kahvitus- ja
tarjoiluapua, pihanhoitoa, lumen-
luontia, eldintenhoitoapua...

Kysy lisaa numerosta 044 295 2925
tai sahkopostitse ylivieska@4h.fi

Ylivieskan 4H-yhdistys www.ylivieska.4h.fi

Apua arkeen ja juhlaan!

Siivousta, ikkunanpesua, lasten-
hoitoa, asiointiapua, ulkoilutta-
misapual/juttuseuraa, kahvitus- ja
tarjoiluapua, pihanhoitoa, lumen-
luontia, elaintenhoitoapua...

Kysy lisdd numerosta 044 295 2925
tai sahkopostitse ylivieska@4h.fi

Ylivieskan 4H-yhdlstys ry www.ylivieska.4h.fi

Apua arkeen ja juhlaan!

Siivousta, ikkunanpesua, lasten-
hoitoa, asiointiapua, ulkoilutta-
misapualjuttuseuraa, kahvitus- ja
tarjoiluapua, pihanhoitoa, lumen-
luontia, eldintenhoitoapua...

Kysy lisda numerosta 044 295 2925
tai sahkopostitse ylivieska@4h. fi

Ylwleskan 4H-yhd|stys ry www.ylivieska.4h.fi

Apua arkeen ja juhlaan!

Siivousta, ikkunanpesua, lasten-
hoitoa, asiointiapua, ulkoilutta-
misapualjuttuseuraa, kahvitus- ja
tarjoiluapua, pihanhoitoa, lumen-
luontia, eldintenhoitoapua...

Kysy lisda numerosta 044 295 2925
tai sahkopostitse ylivieska@4h.fi

Yllvmskan 4H-yhdistys ry www.ylivieska.4h.fi

Ylivieskan 4H-yhdistys ry www.ylivieska.4h.fi

Ylivieskan 4H-yhdistys ry www.ylivieska.4h.fi

Ylivie;kan 4H-yhdistys ry www.ylivieska.4h.fi

Haluatko lisatienestia?

Meilla voit tyllistya kerhonohjaajana ja
tyopalvelussa. Kerhonohjaus ja tyopalvelu
sopivat hyvin tyoksi opintojen ohella.
Tyopalvelussa voit valita itselle mielenkiin-
toiset ty6t kuten siivous, lastenhoito, elain-
tenhoito, pihatyét... tai vaikka kahvilatoiminta.

Kysy lisaa 044 295 2925 tai ylivieska@4h.fi

Ploltle
RIEY

Haluatko lisatienestia?

Meilla voit tyollistya kerhonohjaajana ja
tyopalvelussa. Kerhonohjaus ja tyépalvelu
sopivat hyvin tyoksi opintojen ohella.
Tyopalvelussa voit valita itselle mielenkiin-
toiset tyot kuten siivous, lastenhoito, eldin-
tenhoito, pihaty6t... tai vaikka kahvilatoiminta.

Kysy lisaa 044 295 2925 tai ylivieska@4h fi

oM
RUQY

Haluatko lisatienestia?

Meilla voit tyollistya kerhonohjaajana ja
tyopalvelussa. Kerhonohjaus ja tyopalvelu
sopivat hyvin tyoksi opintojen ohella.
Tyopalvelussa voit valita itselle mielenkiin-
toiset ty6t kuten siivous, lastenhoito, elain-
tenhoito, pihaty6t... tai vaikka kahvilatoiminta.

Kysy lisaa 044 295 2925 tai ylivieska@4h.fi

Ylivleskan 4H-yhdistys ry www.ylivieska.4h.fi

oM
R

Haluatko lisatienestia?

Meilla voit tydllistya kerhonohjaajana ja
tyopalvelussa. Kerhonohjaus ja tyopalvelu
sopivat hyvin tyoksi opintojen ohella.
Tyopalvelussa voit valita itselle mielenkiin-
toiset tyot kuten siivous, lastenhoito, elain-
tenhoito, pihaty6t... tai vaikka kahvilatoiminta.

Kysy lisaa 044 295 2925 tai ylivieska@4h.fi



Would you be interested in earning
some extra money?

With us you can find a job as a club leader or carry
out different tasks related to helping people in their
everyday life. You can well work alongside your
studies and you can choose the types of tasks that
. you are interest in, such as cleaning, babysit-

" ting, animal care, gardening... or working in a café.

For more information please call 044 295 2925
. or e-mail ylivieska@4h.fi

Ylivieska 4H association www.ylivieska.4h.fi
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or e-mail ylivieska@4h. fi

Ylivieska 4H association www.ylivieska.4h.fi
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With us you can find a job as a club leader or carry
out different tasks related to helping people in their
everyday life. You can well work alongside your

. studies and you can choose the types of tasks that
you are interest in, such as cleaning, babysit-

" ting, animal care, gardening... or working in a café.

For more information please call 044 295 2925
%, or e-mail ylivieska@4h.fi

Ylivieska 4H association www.ylivieska.4h.fi

Would you be interested in earning
some extra money?

With us you can find a job as a club leader or carry
out different tasks related to helping people in their
everyday life. You can well work alongside your
studies and you can choose the types of tasks that
you are interest in, such as cleaning, babysit-

For more information please call 044 295 2925
#%, or e-mail ylivieska@4h.fi

Yliweska 4H association www.ylivieska.4h.fi

P
RIBY

ting, animal care, gardening... or working in a café.

Help for daily chores and for
celebrations

Cleaning, washing windows, babysit-
ting, accompanying elderly people on
walks and keeping company, helping
with serving at celebrations, gardening,
removal of snow, animal care...

For more information please call
> a 044 295 2925 or e-mail ylivieska@4h.fi

www.ylivieska.4h.fi

YIivIeska 4H association

PUM1

Help for daily chores and for
celebrations

Cleaning, washing windows, babysit-
ting, accompanying elderly people on
walks and keeping company, helping
with serving at celebrations, gardening,
removal of snow, animal care...

For more information please call

R 044 295 2925 or e-mail ylivieska@4h.fi

Yllvieska 4H associatlon

www.ylivieska.4h.fi

Help for daily chores and for
celebrations

Cleaning, washing windows, babysit-
ting, accompanying elderly people on
walks and keeping company, helping
with serving at celebrations, gardening,
removal of snow, animal care..

For more information please call
T - x 044 295 2925 or e-mail ylivieska@4h.fi

www.ylivieska.4h.fi

Ylivieska 4H association

RU/\

Help for daily chores and for
celebrations

Cleaning, washing windows, babysit-
ting, accompanying elderly people on
walks and keeping company, helping
with serving at celebrations, gardening,
removal of snow, animal care...

For more information please call
044 295 2925 or e-mail ylivieska@4h.fi

Ylivisska 4H association www.ylivieska.4h.fi

Polk:
W
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Liite 3. Kyselylomake

Hei!

Olette kayttaneet meidan tyopalvelun palveluja. Teemme vapaaehtoisen ja luottamuksellisen
kyselyn sen sujuvuudesta. Tavoitteenamme on pitda palvelu laadukkaana ja kannattavana
seké kehittéa sita tarpeen mukaan. Kyselyyn vastaaminen, seka risujen etta ruusujen an-
taminen palautteena on meidén kaikkien yhteiseksi eduksi, jotta palvelu jatkuisi arvokkaana
ja haluttuna palveluna. Siksi toivoisimme, etta teilla olisi muutama minuutti aikaa tdman
lomakkeen tayttamiseen. Lomakkeen voi palauttaa suljettuna kirjekuoreen tyéntekijan mu-
kana tai suoraan 4H-toimistoomme osoitteeseen Kydstintie 4, 84100 Ylivieska.

Kéaytin palvelua [_] Siivoukseen
[_J Kahvitus- ja tarjoiluapuun
[ Pihan hoitoon / lumenluontiin
[_J Asioiden hoitamiseen
[] Ulkoiluttamiseen / juttuseuraksi
[ Lastenhoitoon
[_] Elgintenhoitoon
[J Muuhun, mihin:

Palvelu oli mielestani [_] Ystavallista
[ Passiivista
[J Tympeaa
[JOlisintoivonut, mita:

Tyén tulos oli [_] Erinomaista
Ij Hyvaa
[_J Huonoa
I:I Parantamisen varaa olisi, missa:

Olen kayttanyt tydpalvelua ennenkin [ Kylia [JEn
Kéytan tydpalvelua toistekkin [ Kylia (JEn [_J En osaa sanoa

Risut ja Ruusut:

Kiitos palautteestanne!

Ylivieskan 4H-yhdistys ry




Liite 4. Mainos, A5 koossa

4H-nuorista apua maatiloille!

® Siivousta ® Ikkunanpesua ® Lastenhoitoapua
® Asiointiapua ® Maalaamista ® Haravointia
® Pihanhoitoa ® Eldintenhoitoapua...

4H-yhdistyksen kautta voit ty6llistda oman paikka-
kunnan nuoren. 4H hoitaa puolestasi nuorten tyon-
antajavelvoitteet (palkanmaksu, ennakonpidatykset,
tapaturma- ja vastuuvakuutukset) seka laskuttaa
asiakasta jalkikateen tehtyjen tuntien perusteella.

Kotona tehdyt ty6t ovat kotitalousvahennyskelpoi-
sia (-45%) 100 euron omavastuulla. Maatalouteen
kuuluvat ty6t voi taas vahentda maatalousverotuk-
sessa.

Kiitos, kun tydllistat ahkeria nuoriamme!

Kysy lisda numerosta 044 295 2925 tai sahkopostitse ylivieska@4h.fi

Ylivieskan 4H-yhdistys ry
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Liite 5. Retki-ilmoitus Angry Birds-puistoon

Ylivieskan 4H jarjestaa matkan
Angry Birds Activity Park Vuokattiin
viikonpaiva xx.xx.2014

Linja-auto lahtee Ylivieskasta, mista klo xx.xx
Matka takaisin Ylivieskaan alkaa klo xx.xx

Koko perhe on tervetullut.
Alle 12-vuotias tarvitsee mukaan taysiikaisen huoltajan.

Matkan hinta on xx euroa /4H-jasen ja muille xx euroa.
Hinta siséltaa: Mita?

Liséatietoja ja ilmoittautumiset:
044 295 2925 / Johanna Kaasinen tai ylivieska@4h.fi




Liite 6. Retki-ilmoitus Ikeaan

_

IKEA
¥__4

Ylivieskan 4H jarjestaa matkan
HAAPARANNAN IKEAAN
viikonpaiva xx.xx.2014

Linja-auto lahtee Ylivieskasta, mista? klo xx.xx
Matka takaisin Ylivieskaan alkaa klo xx.xx

Koko perhe on tervetullut.
Alle 12-vuotias tarvitsee mukaan taysiikaisen huoltajan.

Matkan hinta on xx euroa /4H-jasen ja muille xx euroa.
Hinta sisaltaa: Mita?

Lisatietoja ja ilmoittautumiset:
044 295 2925 / Johanna Kaasinen tai ylivieska@4h.fi

L

81



Liite 7. Retki-ilmoitus Power Parkiin

B

Alle

ot
l@WIR.Al

FLE 00 HEHNP[d ELAKYSTA
N\\ _—_.

Ylivieskan 4H jarjestaa matkan
POWERPARKKIIN
viikonpaiva xx.xx.2014

Linja-auto lahtee Ylivieskasta, mista? klo xx.xx
Matka takaisin Ylivieskaan alkaa klo xx.xx

Koko perhe on tervetullut.
12-vuotias tarvitsee mukaan taysiikaisen huoltajan.

Matkan hinta on xx euroa /4H-jasen ja muille xx euroa.

Hinta sisaltaa: Mita?

Lisatietoja ja ilmoittautumiset:

044 295 2925 / Johanna Kaasinen tai ylivieska@4h.fi
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Liite 8. Arkitettu kayntikortti

Johanna Kaasinen
Toiminnanjohtaja

Puhelin 044 295 2925
ylivieska@4h fi
www.ylivieska.4h fi
Kyostintie 4, 84100 Ylivieska

Ylivieskan 4H-yhdistys ry

A1 sRysipyh-Hy ueysallA

BXSBINIIA 001 Y8 ‘¥ nuNsoAy
1} Y BYSBIAIA MMM

Iy yp@essainik

G262 62 b0 uaund

elejyoflueuuiwio]
uauiseey] euueyopr

Johanna Kaasinen
Toiminnanjohtaja

Puhelin 044 295 2925
ylivieska@4h fi
www.ylivieska.4h fi
Kybstintie 4, 84100 Ylivieska

Ylivieskan 4H-yhdistys ry

A1 sK1SIPUA-Hp uRHSSIAIA

BXYSAIAIA 00118 ‘¥ SNUNSQAY
1 Yy B)SDIAIA MMM

¥y yp@essainik

G262 S62 0 uleund

elejyolueuuiwio]
uauiseey] euueyor

Johanna Kaasinen
Toiminnanjohtaja

Puhelin 044 295 2925
ylivieska@4h.fi
www.ylivieska.4h.fi
Kyéostintie 4, 84100 Ylivieska

Ylivieskan 4H-yhdistys ry

Johanna Kaasinen
Toiminnanjohtaja
Puhelin 044 295 2925
ylivieska@4h.fi

www.ylivieska.4h fi
Kyostintie 4, 84100 Ylivieska

Ylivieskan 4H-yhdistys ry

A1 sKISIPUA-HY ueySIIAIA

BYSBINIA 0018 ' BNuNSQAY
1 Up BYSBIAIA MMM
yyy@essanik

5262 S62 Y0 ulleund
elejyolueuuiwio]
uauiseey| euueyor

Johanna Kaasinen
Toiminnanjohtaja
Puhelin 044 295 2925
ylivieska@4h fi

www.ylivieska.4h fi
Kyéostintie 4, 84100 Ylivieska

Ylivieskan 4H-yhdistys ry

A1 sKISIPUA-HY UBYSSIAIA

BXSAINIA 00LF8 ‘¥ 2RUNSQAY
Yy exsalalA mmm

W yy@essalnik

§262 $62 v¥0 ulldund
elejyolueuuiwio]
uauiseey| euueyor

Johanna Kaasinen
Toiminnanjohtaja
Puhelin 044 295 2925
ylivieska@4h.fi

www.ylivieska.4h fi
Kyostintie 4, 84100 Ylivieska

Ylivieskan 4H-yhdistys ry
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Liite 9. Tarjouspyynt6

Piivi Siirtola Tarjouspyyntd
Ceniria ammattikorkeakouh
p. 044 5245 698

paivi siirtolai@cou fi 6.3.2014

Lénnberg Print & Promo
Pajalankatu 17
£4100 Yhvieska

Tarjouspyyutd painotuotteista
Pyydimme tarjousta painotuottelsta seuraavasti:
- Tyopalveln-kortti 1. koko 85mm x 55mm. viri 4/4 tai 4/0
- Tydpalvels-kortti 2, koko 85mm x 55mm. vin 4/4 tai 40
- Eayntikortts, koko 90mm x 50mm, vari 4/0
- Kyselylomake, koko A4, var 4/0 tai 1/0
- Mamoksia, koko Ad, vin 4/0

Ameisto Aineisto tulee valmiima pdf-tiedostoima.

Madrat Kaikista voisi tehdd tarjoukset 100, 300 ja 500 kappalemaarille.

Hinnoissa voisi ottaa huomioon erilliset hinnat jos kaikkia ei tilata.
Materiaalit Eortteihin paksu paperi, esimerkiksi 230z G-print tai vastaava.

Lomakkeita varten kay perus 80z paperi ja mainoksia varten 80-120g
Adkataulu Pyydimme tarjouksen vitkon kuluessa.

Ystavallism terveisin

Paivi Siirtola

opiskelija

p- 044 5245698



Liite 10. Ylivieskan Lonnberg Kirjapainon Tarjous

TARJOUS
13.3.2014

4H Ylivieskan yhdistys
Piivi Siirtola

84100 Ylivieska

4-H ylivieskan yhdistys painotuctteet
Tarjeamme Teille palvelujamme seuraavasti:

Aineisto
Tulostusvalmis PDF-tiedosto asiakkaalta

Tarjouspyynti painotuotteista

Tyipalvelukortti 1 koko 85555 mm
100 kpl 300 kpl 500 kpl

410, 70,00, 100,00, 120,00 alv 0%
4/4, 80,00, 110,00, 130,00 alv 0%
Tyipalvelukortti 2 koko 85553 mm
4/0, 70,00, 100,00, 120,00 alv 0%
4/4, 80,00, 110,00, 130,00 alv 0%
Kivntikortti koko 90x50mm 250 g
410, 70,00, 100, 00, 130.00 alv 0%
Kyselvlomake A4 40 tai 44 80 g
4/0, 60,00, 90,00, 120,00 alv 0%
4/4, 80,00, 110,00, 130,00 alv 0%
Mainoksia A4, 120 g
4/0, 110,00, 120,00, 140,00 alv 0%

Arvonlisavero Hintoihim lisataan arvonlisdveno 24%
Toimitusaika: Sopimuksen mukaan
Toimitusehto: Vapaasti kifapainossa
Maksuehto: 14 pdivaa netto, vivastyskorko 11 %
Voimassaolo: Tarjous on voimassa 3 kuukautta
Moudatamme graafisen alan yleisid toimitusehioja
Toivomme tarjouksen soveltuvan teille, vastaamme mielellamme palbvelujamme
koskeviin lisdkysymyksiin.
 stavallisin terveisin,
Matti Knuutila

044 3110 209
matti. knuutila@lonnberg fi
www. lonnberg fi

Lannberg Print & Promo Linnmberg Painat Oy - Halsinkl - Kaklkeadas - ¥livieska - Tallinna
Fa-avantis v-2 Kzt taidkar —alginad V-loones 2A50171-8 e 2 moe 7
40 —en ke

Pab +338 2 7511 211
Cam 4itbe i el i
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Liite 11. Painoykkdsen tarjous

Heil Tarjoan painotuotteet seuraavasti:

Kaikkiin tuotteisiin tulee asiakkaalta painovalmis pdf-tiedosto.

Tyo6palvelukortti 1: koko 85 x 55 mm, 250g G-print,
100 kpl 300 kpl 500 kpl
* pv 4/0 35,00 € 55,00 € 80,00 €
* pv 4/4 50,00 € 90,00 € 130,00 €

Tydpalvelukortti 2: koko 85 x 55 mm, 250g G-print,
* pv 4/0 35,00 € 55,00 € 80,00 €
*pv 4/4 50,00 € 90,00 € 130,00 €

Kayntikortti, 90 x 50 mm, 250g G-print:
*pv 4/0 35,00 € 55,00 € 80,00 €

Kyselylomake, A4, 80g offsetpaperi:
* pv 1/0 musta 30,00 € 50,00 € 70,00 €
* pv 4/0 40,00 € 75,00 € 100,00 €

Mainos, A4, 120g offset tai 130g G-print:
*pv 4/0 45,00 € 85,00 € 110,00 €

Nama hinnat patevat myos mahdollisessa osatilauksessa.
Kaikki hinnat ovat vapaasti Oulaisissa. Laskutuksen yhteydessé hintoihin
lisatd&n voimassaoleva arvonlisavero, talla hetkella 24 %.

Toimitusaika: 1-2 viikkoa tai sopimuksen mukaan.

Ystavallisin terveisin

PAINOYKKONEN KY
Eero Haaraniemi

050 5929 569

08-473 690

86



87

Liite 12. Laskiaistapahtuma-juliste

perheen ©

uantaina 1.3. kio 11-13

Ohjelmassa:
R - Poniajelua klo 11-12.30
- Kasvomaalausta

- Elefanttijalkapalloa

- Arvontaa

- Topi-nalle

- Buffetista makkaraa,

vaahtokarkkikaakaota,

Yhteistyossa: vohveleita ja muita herkkuja

HalpagHalli - Méenlaskua, luistelua

Ota mukaan pulkka, liukuri, luistimet...

[ marier TERVETULOA!

MUSTIKKA

Ylivieskan 4H-yhdistys ry www.ylivieska.4h.fi



