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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd kisittelee yritysviestintdd, markkinointiviestintdd ja viestinndn visuaalisuutta yri-
tyksen arvojen kuvaajana. Yritysviestintd on kaikkea sitd viestintdd, mikd yrityksessd tapahtuu, niin
ulkoisesti, kuin sisdisestikin. Yritysviestintd keskittyy myytdvén palvelun tai tuotteen sijasta itse yri-
tykseen kokonaisuudessaan. Markkinointiviestintd on julkista viestintdd, jolla luodaan, ylldpidetddn ja
vahvistetaan asiakassuhteita. Molempien tulisi olla rehellistd vuorovaikutusta, joka luo asiakkuudelle
pohjan. Molemmat vaikuttavat vahvasti my0s asiakkaan mielikuviin ja odotuksiin. Viestinnin visuaa-

lisuus on yksi keino vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta.

Toimeksiantaja Jokilaakson Perhekodit Oy ei ollut tyytyvéinen olemassa oleviin markkinointimateri-
aaleihinsa. Toimeksiantaja halusi timin opinndytetyond toteutetun kehittdmistehtdvén yhtendistdvian
sen ulkoisille sidosryhmille tarkoitetut markkinointiviestintimateriaalit visuaalisesti ja sisdllollisesti,
jotta ne kuvastaisivat yritystd oikealla tavalla. Materiaalien sanallinen sisdltd muotoiltiin tiiviimmaksi

sekd visuaalinen ilme uusittiin toimivan, yhteisessa linjassa olevan kokonaisuuden muodostamiseksi.

Sain toimeksiantajayritykseltd heiddn olemassa olevat esittelymateriaalit, muita kirjallisia materiaaleja
sekd kayttdoikeudet aiemmin otettuihin kuviin. Kévin 1dpi toimeksiantajayrityksen eri tyontekijdiden

toiveita ja mielipiteitd tulevien materiaalien siséllGista.

Kokosin sisélldlliset tekstit ja tiedot suunnitellun rungon mukaan, jonka jilkeen ldhdin tydstdméain
visuaalista puolta. Kdytin visuaalisen rakentamisen ja hahmottelun apuna Canva-ohjelmaa, joka toimii
sovelluksena, sekd myds selaimessa. Ohjelman kaytto oli alkuopettelun jdlkeen suhteellisen helppoa.
Lahetin tydeldméohjaajalleni raakavedosversioita, jotta olisimme samaa mieltd materiaalien yleisil-
meestd. Hyvédksynnén jidlkeen ldhdin tydstiméiin kokonaisuutta toimivaksi ja yhtendiseksi. Tein myos

PowerPoint-versiot valmiista esityksista.

Jokilaakson Perhekodit Oy tuottaa lastensuojelun sijaishuoltoa, jdlkihuoltoa sekd perhekuntoutusta ja
avopalveluja Ylivieskassa ja Nivalassa. Jokilaakson Perhekodit Oy on perustettu vuonna 2002 ja se on
osa Arjessa-yhtioitd. Jokilaakson Perhekotien yksikdissd on 57 vakituista tyontekijdé ja vaihtuva mééra
sijaisia. Jokilaakson Perhekotien toimintaa ohjaa vahvasti seuraavat arvot: sitoutuminen ja vastuulli-

suus sekd toisen ithmisen kohtaaminen. Jokilaakson Perhekotien toiminta on asiakasldhtoistd ja palve-



lutarpeeseen vastaavaa. Jokilaakson Perhekodit pyrkii tukemaan yksildiden ja perheiden elaméé arjes-

sa.

Jokikallio on Jokilaakson Perhekotien Nivalassa sijaitseva palvelukeskus. Sithen kuuluu erityisyksikko
Jokikallio 1, intensiivisen tuen yksikko Jokikallio 2 sekd kaksi tukiasuntoa. Palvelukeskus profiloituu
vakavasti oirehtivien lasten ja nuorten kasvatukseen ja kuntoutukseen. Jokikallio tarjoaa myos avo- ja

laitosperhekuntoutusta sekd muita avopalveluita tukien perheitd haastavissa elamintilanteissa.

Jokilaakson Perhekotien Pinola on Ylivieskassa sijaitseva lastensuojeluyksikkd. My6s Pinola on jaettu
kahteen erityisyksikkoon, Pinola 1 ja Pinola 2. Pinola profiloituu vaikeasti kdytoshéiridisten lasten
sekd nuorten kasvatukseen ja huolenpitoon. Pinolassa kuntoutus on kokonaisvaltaista sisdltden psyyk-

kisen, fyysisen, sosiaalisen ja pedagogisen ndkdkulman.

Kotikallion palvelut tarjoavat vahvan tuen sijais- ja jdlkihuoltoa yksikdssd, jossa nuorta tuetaan suun-
nitelmallisesti kohti itsendistd eldmdd kokonaisvaltaisesti kuntouttavalla ohjauksella. Toiminnan ta-
voitteena on harjoitella, vahvistaa ja syventdd nuoren tulevaan itsendiseen eliméén liittyvié arjen taito-
ja omaohjaajien tuella. Yksikon ldhelld sijaitsevat tukiasunnot, joissa voi harjoitella itsendistymisté ja

eldménhallinnan ylldpitdmista.

Jokilaakson Perhekotien uusi lastensuojeluyksikkd Niemeldnniitty avataan vuoden 2019 aikana Kem-
peleeseen. Niemeldnniitty tarjoaa vahvasti resursoituja palveluita kahdessa erityisyksikossdin. Nieme-
lanniitty 1 on intensiivisen tuen erityisyksikké ja Niemeldnniitty 2 tarjoaa psykiatrista osaamista

psyykkisistd vaikeuksista kdrsivien nuorten tarpeisiin.

Jokilaakson Perhekotien henkilokunta koostuu motivoituneista sosionomeista, sairaanhoitajista, l1&hi-
hoitajista, nuoriso- ja vapaa-ajan ohjaajista sekd muista sosiaali- ja terveydenhuollon ammattilaisista.
Jokilaakson Perhekotien jatkuvana tavoitteena on kehittdd henkildston osaamista laadukkaiden lasten-
suojelupalveluiden takaamiseksi. Erityisosaamisena perhekodeilla on pédihdetyd, mielenterveystyo ja
neuropsykiatrinen valmennus. Kuvassa 1 on Jokilaakson Perhekotien Nivalassa sijaitseva Jokikallion

palvelukeskus.



KUVA 1. Jokilaaksojen perhekodit, Jokikallion yksikko

Opinndytetyon toisessa luvussa keskitytddn palvelun késitteeseen ja erityispiirteisiin, palveluiden
markkinoinnin kilpailukeinoihin ja palvelun laadun merkitykseen. Kolmannessa luvussa késitelldén
yritysviestinndn kisitettd ja sen merkitystd, sekd yritysviestinndn kanavia. Neljdnnessd luvussa kiy-
ddan 1api markkinointiviestintdd késitteend, sen kohderyhmié, tavoitteita ja eri muotoja. Viides luku

kisittelee viestinndn visuaalisuutta. Luvussa kuusi esitellddn kehittdmistehtidvén toteutusta ja tuloksia.



2 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

Tassd luvussa kdydéédn 1api palvelun késitettd ja erityispiirteitd. Luvussa tutustutaan myos palveluiden

markkinoinnin kilpailukeinoihin sekd pohditaan palvelun laadun merkitysta.

2.1 Palvelun Kiisite ja erityispiirteet

Palvelu on paipiirteittdin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan
ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensd asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten
resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jirjestelmien vilisessd vuorovaikutuksessa. (Gronroos

2009, 77.)

Y1i puolet Suomen tydvoimasta tydskentelee palvelualoilla, minkd vuoksi nyky-yhteiskuntaa kutsutaan
palveluyhteiskunnaksi. Palveluelementti on eri muodoissa mukana entistdi enemmain muillakin kuin
perinteisilld palvelualoilla. Asiakasajattelun, asiakastyon ja markkinoinnin periaatteet patevit yhtd
lailla niin fyysisten tuotteiden kuin palveluidenkin myyntiin. Palveluilla on kuitenkin muutamia eri-
tyispiirteitd, jotka erottavat ne fyysisistd tuotteista. Palvelu tarjoaa asiakkaalle ratkaisun johonkin hé-
nen ongelmaansa. Tamidn ratkaisun tuottaa yhd useammin asiantuntija ja ratkaisun jérjestimisessd
hyddynnetddan henkilokunnan asiantuntemista. Erilaisten ratkaisumahdollisuuksien kuvaileminen on

palveluyrityksen markkinointia. (Viitala & Jylhd 2010, 129-130.)

Palveluilla on yleisesti ottaen kolme yleisluonteista peruspiirretta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan aina jossain méérin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu ainakin jossain médrin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana.
Palvelujen tirkein piirre on niiden prosessiluonne. Palvelut ovat toiminnoista koostuvia prosesseja,
joissa kéytetddn monenlaisia resursseja - ithmisid ja muita fyysisid resursseja, tietoa, jirjestelmid ja
infrastruktuuria - usein suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jotta asiakkaan ongelmaan

16ydetédén ratkaisu. (Gronroos 2009, 79.)

Koska palvelutuote syntyy lopullisesti vasta asiakkaan kaytossd, palvelujen markkinointiin ja tuottami-
seen liittyy niin sanottu lupauslogiikka. Palvelun markkinointi on mielikuvien, odotusten ja lupausten

myyntid. Lupausten pitdiminen on luotettavuutta ja tasalaatuisuutta. (Viitala & Jylhd 2010, 130-131.)



2.2 Palveluiden markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kisitteen ytimend on asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmartdminen. Yritykselld, jon-
ka tarjoamat tavarat ja palvelut tiayttavét asiakkaiden tarpeet ja tuottavat heille arvoa, tyytyviisyytti ja
oikeaksi koettua laatua, on parhaat mahdollisuudet menestyd. Téllainen markkinointikeskeisyys ja
asiakasldhtoisyys on vastakohta tuotantokeskeisyydelle, jossa asiakkaan on pakko ostaa sitd, mitd on

tarjolla tai olla ostamatta mitdén. (Gummesson 2004, 37.)

Palvelua markkinoitaessa markkinoidaan ndkyméitonté tuotetta, johon asiakas on saatava sitoutumaan
ennen siitd saatavan hyddyn realisoitumista. Kun asiakas ei osaa arvioida palvelua, hén arvioi palvelun
tuottajaa ja kiinnittdd huomiota palvelun nakyviin elementteihin, kuten yrityksen tiloihin ja vilineisiin,
tietokoneisiin, asiakaspalvelijoiden pukeutumiseen, materiaaleihin ja esitteisiin. Verrattaessa fyysisten
tuotteiden ja palvelutuotteiden markkinointia ja myyntid voidaan karkeasti todeta, ettd tuotemarkki-
noilla markkinointi ja jakelu ovat selvemmin erillisid toimintoja. Mitd ldhemmads palvelutuotteita ja
etenkin asiantuntijapalveluja tullaan, sitd selkeammin markkinointi on olennainen osa asiakassuhde-

prosessia. (Viitala & Jylhd 2010, 131.)

McCarthyn (1954) kehittdimén neljin P:n malli méérittelee markkinoinnin kilpailukeinoiksi tuotteen,
hinnan, markkinointiviestinndn ja saatavuuden. Mallin pohjalta on my6hemmin kehitetty muutamia
muita vastaavia P-jaotteluja. P-mallit kuvaavat kilpailukeinoja myyjin ndkokulmasta. Nykyisen mark-
kinointiajattelun mukaisesti niiden rinnalle on nostettu uusi jaottelu korostamaan asiakasldhtoisyytta.

Puhutaan viidestéd C:sté, jotka tarkastelevat asioita asiakkaan ndkokannalta:

product, tuote -> customer value, lisdarvo, tarve ja halu

price, hinta > costs, kustannukset asiakkaalle

place, saatavuus > convenience, mukavuus

promotion, viestintad > communication, vuorovaikutus

personel, henkilosto > customer interface, kumppanuus (Viitala & Jylhd 2010, 118.)

4P-malliin pohjautuva markkinointimix toimii etenkin silloin, kun tavoitellaan uusia asiakasryhmii.
Kun tavoitteena on asiakassuhteiden kehittdminen, tukeudutaan my6s muihin P-kilpailukeinoihin ja
asiakassuhdemarkkinointiin. Alkuperdisessi muodossaan 4P-mallin neljad kilpailukeinoa kéytettiin
yhtd aikaa, mistd tuli nimitys "mix". Nykyisessd markkinointiajattelussa kilpailukeinoja kisitelldin

yksittdisind. (Viitala & Jylhd 2010, 125-126.)



Perinteinen 4P pitdd sisélldén tuotteen, jakelun, hinnan ja markkinointiviestinnin (product, place, pri-
ce, promotion). Vuonna 1985 uusitun mééritelmén mukaan markkinointimix-ldhestymistavan mukai-
nen markkinointi on "prosessi, jossa suunnitellaan ja toteutetaan ideoiden, tavaroiden ja palvelujen
perusajatus, hinnoittelu, myynninedistdminen ja jakelu niin, ettd saadaan aikaan kauppoja ja tyydyte-
tddn yksiloiden ja organisaation tavoitteita". Markkinoinnin tutkijat ovat viime aikoina havainneet, ettd
markkinointimixin nelja osatekijdd ovat liian rajallisia, ja ovat esittdneet sithen uusia osatekijoité, ku-
ten ihmiset, prosessit ja konkreettiset todisteet (people, processes, physical evidence) sekd suhdetoi-
minta ja politiikka (PR, politics). (Gronroos 2009, 325.) Taulukossa 1. on esitetty P-kilpailukeinojen

teorioiden kehitys vuosien varrella.

TAULUKKO 1. Markkinoinnin P-kilpailukeinot (Viitala & Jylhd 2010, 126)

4P SP 6P 7P 15P
McCarthy (1960) Judd (1987) | Kotler (1984) | Brooms & Bitner (1981) Baumgartner (1991)
Product Product Product Product Product
Price Price Price Price Price
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion
Place Place Place Place Place
People Political power | Participants People
Public opinion | Physical evidence Politics
formation Process Public relations
Probe
Partition
Prioritize
Position
Profit
Plan
Performance
Positive implementation




2.3 Palvelun laatu

Alan kirjallisuudessa on todettu, ettd laatu on mitd tahansa, mitd asiakkaat kokevat sen olevan. Kun
laatu madritetdédn liian kapeasti, laatuhankkeetkin ovat vaarassa jdada liian kapea-alaisiksi. Koettu laa-
tu rinnastetaan usein tuotteen tai palvelun teknisiin erittelyihin, tai ainakin niitd pidetdin koetun laadun
tarkeimpéna piirteend. Todellisuudessa asiakkaat kokevat laadun paljon laajempana kokonaisuutena ja
heidédn laatukokemuksensa pohjautuu usein aivan muihin kuin teknisiin ominaisuuksiin. Laatu on tar-
peen madrittdd samalla tavalla kuin asiakkaat sen médrittavit, sillda muuten laatuhankkeissa saatetaan
valita vddrid toimenpiteitd ja pdddytddn vain tuhlaamaan aikaa ja rahaa. Tulisi aina muistaa, ettd tirke-

44 on laatu sellaisena kuin asiakas sen kokee. (Grénroos 2009, 100.)

Asiakkaalle on tirkedd, mitd he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa, ja silld on suuri merki-
tys heiddn arvioidessaan palvelun laatua. Yritykset katsovat usein, ettd timé vastaa toimitetun palvelun
kokonaislaatua. Todellisuudessa kyseessd on kuitenkin vain yksi laadun ulottuvuus eli palvelutuotan-
toprosessin lopputuloksen tekninen laatu, joka jda asiakkaalle, kun tuotantoprosessi ja ostajan ja myy-
jan vuorovaikutus on ohi. Koska palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilld on monia vuorovaikutustilantei-
ta sekd menestyksellisesti tai epdonnistuneesti hoidettuja totuuden hetkid, teknisen laadun ulottuvuus ei
pidé sisdllaan kaikkea asiakkaan kokemaa laatua. Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa myos se,

millé tavalla tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan hénelle. (Grénroos 2009, 101.)

Kaésitys, jonka mukaan laatu nostaa kustannuksia, ei perustu tosiasioihin. Tavallisesti kdy nimittdin
painvastoin. Tarkedmpdd on tiedostaa, ettd laadun puute lisdd kustannuksia. Philip Crosby keksi aika-
naan iskulauseen "laatu on ilmaista". Hinen ndkemyksenséd perustui siihen, ettd yritykset kayttavat yli
20 % liikevaihdostaan virheiden korjaamiseen. Ndmé luvut koskevat teollisuusyrityksid, mutta palve-
luyritysten laita ei liene sen paremmin. On esitetty, ettd jopa 35 % liiketoiminnan kuluista saattaa joh-
tua laadun puutteesta ja tehtdvien uudelleen tekemisen ja virheiden korjaamisen tarpeesta. Timéa johtuu
tietysti siitd, ettd palvelu on monimutkainen ilmi0 ja ettd sen laatua on vaikeampi seurata ja varmistaa

kuin teollisuudessa. (Gronroos 2009, 176.)



3 YRITYSVIESTINTA

Téassd luvussa avataan yritysviestinndn kisitettd ja merkitystd yritykselle, sekd kdydaén lapi yritysvies-

tinnén eri kanavat.

3.1 Yritysviestinnén késite ja merkitys

Yrityksen viestinndstd kdytetddn nimityksid yhteisOviestintd tai organisaatioviestintd (business com-
munication, corporate communication, management communication, organisational communication).
Niilld viitataan yhteison - esimerkiksi yrityksen - omaan viestintddn, joka pitda sisdllddn seki sisdisen
ettd ulkoisen viestinndn. Sisdinen viestintd tarkoittaa vuorovaikutusta ja tiedonvaihtoa organisaation
kaikkien jdsenten kesken ja ulkoinen viestintd kanssakdymistd yrityksen ulkopuolisten sidosryhmien

kanssa. (Viitala & Jylhd 2010, 263.)

Yritysviestintd luo tunnettavuutta viestinnin keinoin yrityksestd kokonaisuudessaan kaikille sidosryh-
mille, kun markkinointiviestinté taas keskittyy tiettyyn tuotteeseen tai palveluun, kohdistettuna asiak-
kaisiin ja muihin ostotahoihin. Yritys- ja markkinointiviestintd ovatkin 1heisesti tekemisissé toistensa
kanssa, eikd niitd voi aina selkedsti erottaa. Vastaanottaja ei tee eroa sille, miltd osastolta viestit tule-
vat, sanoman vastaanottajalle viestintd on kokonaisuus ja mielikuvat syntyvét kokonaisuuden yhteis-

summana. (Isohookana 2007, 191.)

Yritysviestintd on yksinkertaisesti osa sitd prosessia, jossa yrityksen sisdinen identiteetti tehddén niaky-
viksi ulkoisessa yrityskuvassa eli imagossa. Tavoitteena on viestid selkedsti yrityksen kaikille eri si-
dosryhmille yrityksen arvoja ja uskomuksia ja sitd, milld tavalla yritys on suunnitellut saavuttavansa

asetetut tavoitteet. (Fill 2002, 386, 389.)

Onnistunut viestintd takaa sen, ettd koko henkilostod tuntee esimerkiksi yrityksen vision, strategian ja
tavoitteet, tulossa olevat toiminnalliset muutokset, yrityksen taloudellisen tilanteen ja menestyksen,
tilauskannan ja muut tulevaisuuden nidkymia ilmentdvit asiat. My0s uudet innovaatiot, saadut tunnus-
tukset sekd tuotteita, palveluja ja asiakkaita koskevat hyvit uutiset ovat henkiloston motivaation ja

sitoutumisen kannalta tarkeitd. Tdméan kattavan tiedon avulla henkildstod pystyy toimimaan hyvén kehi-



tyksen vahvistamiseksi. Uudet asiakkaat tai muut aluevaltaukset ovat erityisen térkeitd myds tulevai-

suutta koskevan toiveikkuuden ja sisdisen yrityskuvan vahvistajina. (Viitala & Jylhd 2010, 264.)

3.2 Yritysviestinniin kanavat

Yrityksen sisdinen viestinté ei ole erillinen asiakokonaisuutensa, jota hoidetaan tiettyini aikoina, vaan
se on jatkuvaa toimintaa, jota kaikki hoitavat. Viestintd on onnistunutta silloin, kun yrityksesséd oikea
ja tarpeellinen tieto kulkee tehokkaasti, silld on kdytdssd hyvid tietoldhteitd ja tiedon levitysvilineita.
Se ndkyy myds avoimena ja osallistavana vuoropuheluna ihmisten, ryhmien ja yksikdiden vililla. Li-
saksi onnistuneen sisdisen viestinndn tunnusmerkki on se, ettd kaikilla organisaation jdsenilld on ajan-
mukaista tietoa yhteisistd tdrkeistd asioista. Organisaation viestintdjdrjestelma voi perustua monen eri
vilineen yhdistelméain. Vilineitd ovat mm. sanomat tietoverkossa, sisdinen radio, sdhkoiset ja seindil-
moitustaulut, videot, kirjeet, lehdet, tiedotustilaisuudet ja kaikki vuoropuhelua ylldpitivét ja edistivit
toimintamallit kuten viikko- tai kuukausipalaverijarjestelmét, suunnittelukokoukset tai kehityskeskus-

telut. (Viitala & Jylhd 2010, 264.)

Myos ulkoisia sidosryhmid varten tarvitaan jérjestelmaillistd viestintdtoimintaa. Siitd kiytetddn nimitys-
td ulkoinen viestintd. Sen piirissd hoidetaan muun muassa vuosikertomukset, yritysesitteet, lehdistotie-
dotteet ja yhteydet tiedotusvilineisiin. Ulkoisella viestinndlld on tirked merkitys my0s oman henkilds-
ton kannalta. Se muokkaa yrityskulttuuria ja sisdistd yrityskuvaa haluttuun suuntaan. (Viitala & Jylha

2010, 264.)

Yritysviestintdd voidaan toteuttaa kaikilla perinteisen viestinnén tavoilla. Jaottelua voidaan tehdéd hen-
kilokohtaiseen, kirjalliseen, sdhkdiseen ja digitaaliseen viestintddn. Isohookana (2007, 191) jaottelee
yritysviestinndn myo0s viestinndn erikoisosaamisen kautta: mediasuhteet ja julkisuus, talousviestinti,
yhteiskuntasuhteet ja yritysvastuu, henkilokohtaiset suhteet ja verkostot, kriisiviestintd, yritysjulkaisut,

yritysmainonta ja sponsorointi sekd yrityksen visuaalinen identiteetti.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA MARKKINOINNIN KILPAILUKEINONA

Tésséd luvussa keskitytddn markkinointiviestinndn késitteen méérittelyyn sekd markkinointiviestinnén

kohderyhmiin ja tavoitteisiin. Luvussa kdydéén 14pi my6s markkinointiviestinnén eri muodot.

Markkinointi on yritystoiminnan alue, jota on aina leimannut trendiméiisyys, uudet vaikutuskeinot ja -
vaylat sekd uudet tekniset mahdollisuudet, kuten tilld hetkelld digitaaliteknologia. Markkinointiajatte-
lun perustana ovat kuitenkin edelleen perinteiset markkinoinnin kulmakivet; tuote, hinta, saatavuus,
markkinointiviestintd ja asiakassuhdety6. Niiden sovellukset, painoarvot ja roolit ovat sen sijaan muut-
tumassa. Yritykset kdyttivit tarjolla olevia malleja ja markkinointikeinoja itselleen parhaiten sopivalla
tavalla. Perinteiseen ajatteluun yhdistetdén soveltuvin osin uusia ndkemyksid. (Viitala & Jylhd 2010,

105.)

4.1 Markkinointiviestinnin Kisite, tavoitteet ja kohderyhmiit

Markkinointiviestintd on osa markkinointia; se tukee tuotteiden ja palveluiden myyntié ja asiakassuh-
teiden hoitoa. Markkinointiviestinnilld luodaan, ylldpidetddn ja vahvistetaan asiakassuhteita ja vaiku-
tetaan tuotteiden ja palveluiden tunnettavuuteen, haluttavuuteen ja viime kéddessd niiden myyntiin.

(Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestintd (marketing communication) tekee yrityksen ja sen tarjooman nikyviksi, joten
viestinndlld on suuri merkitys sekd mielikuvan luomisessa ettd ostojen aikaansaamisessa. Markkinoin-
tiviestinndn avulla luodaan tunnettavuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja osto-
paikoista sekd pyritdén vaikuttamaan kysyntddn ja ylldpitdmééan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppéa-

nen 2015, 300.)

Markkinointiviestintd siséltdd kaikki ne viestinnidn elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan
yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilld sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityk-
sen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinti kattaa timéan maéritelman mukaisesti mo-
nenlaisia keinoja ja toimintoja ja myos hyvin monia ja erilaisia kohderyhmié. Téarkeintd on kuitenkin,

ettd markkinointiviestinnélld on tietty markkinoinnillinen tavoite, selked tarkoitus. (Vuokko 2003, 17.)
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Markkinointiviestinndn suunnittelun perusta on asiakasymmarrys. Markkinoijan tulisi selvittdd, miten
eri kohderyhmit kiyttdvat medioita ja miten mahdolliset ostajat tavoitetaan kaikkein kustannustehok-
kaimmin. Asiakkuuden eri vaiheissa voidaan kéyttdéd erilaisia 1dhestymistapoja ja markkinointiviestit
tulisi osata sovittaa asiakkaan tilanteeseen; onko asiakkaalla jo aktivoitunut tarve ostaa jokin tietty
tuote vai pitddko ensin heréttdd asiakkaan mielenkiinto hankintaa kohtaan. (Bergstrom & Leppénen

2015, 301.)

Markkinointiviestintd vaikuttaa kohderyhméadn. Markkinointiviestintd pyrkii saamaan ostajan huo-
maamaan tuotteen, kiinnostumaan siité, haluamaan sité ja lopulta ostamaan sen. Tdmai prosessi tunne-
taan perinteisen AIDA-kaavan nimelld: huomio, kiinnostus, haluaminen ja toiminta. Viestinnin suun-
nittelun tdrked perussddntd on vilttdd kaavamaisuutta. Laaja-alainen ja avarakatseinen markkinointi-
viestintd ndkee vaikuttamisen mahdollisuudet laajemmin kuin pelkkdnd mainoksen tyOstimisend ja

levittimisend. (Viitala & Jylhd 2010, 121.)

Markkinointiviestintd suunnitellaan yleensd kohderyhmittdin siten, ettd viestinnidstd muodostuu haluttu
yhtendinen ja samanlinjainen kokonaisuus. Viestintdd tulee siis tarkastella sekd koko yrityksen ndko-
kulmasta ettd yksittdisten kohderyhmien kannalta. Markkinointiviestinndn kohderyhmié (target au-
dience) on hyvin monenlaisia, esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset
kayttdjat, jalleenmyyjit, suosittelijat, mediat tai niin sanottu suuri yleisd. (Bergstrom & Leppénen

2015, 301.)

Markkinointiviestinnin tehtdvani on pitdd vuorovaikutusta ylla markkinoiden kanssa ja sen tavoitteena
on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Nykyaikainen markkinoin-
tiajattelu korostaa pitkdaikaisten asiakassuhteiden tdrkeyttd. Markkinointiviestintd voidaan miéritelld
suhdeajattelua soveltaen seuraavasti: markkinointiviestintd on asiakassuhteen luomiseen, yllapitdmi-
seen ja vahvistamiseen liittyvad viestintdd, jonka tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai vilillisesti

tuotteen tai palvelun myyntiin. (Isohookana 2007, 63.)

Markkinointiviestinndn lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntid yritykselle. Markki-
nointiviestinndssi pyritdénkin askel askeleelta rakentamaan tunnettavuutta, kiinnostusta, luottamusta ja

paremmuutta suhteessa kilpailijaan. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 301.)
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Palvelun aineettoman luonteen tihden markkinointiviestinnin toimenpiteilld ei ole vain viestinnéllistd
vaikutusta asiakkaan odotuksiin, vaan myos véliton vaikutus kokemuksiin. Viimeksi mainittu vaikutus

on joskus védhdinen, joskus tarkedmpi. (Gronroos 2009, 231.)

4.2 Markkinointiviestinnin muodot

Markkinointiviestinndn keskeisid toimintoja ovat lehti-ilmoittelu, mainonta ja menekinedistiminen,
vuorovaikutusmarkkinointi, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistiminen, tiedotus- ja suhdetoi-
minta, tapahtumamarkkinointi sekd suoramarkkinointi. Integroidussa markkinointiviestinnissa yritys
integroi ja koordinoi monet viestintdkanavansa selkeén, johdonmukaisen ja kiinnostavan viestin vélit-

tdmiseksi yrityksestid ja sen tuotteista ja palveluista. (Viitala & Jylhd 2010, 122.)

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen, henkil6kohtaisia vaikutus-
kanavia ja vuorovaikutusta kdyttdva viestintdprosessi, jonka avulla yritys valittdd raatdloityjd, tilanne-
kohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle (Vuokko 2003, 169). Henki-
l6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu on ainoa markkinointiviestinnén osa-alue, joka kiyttdd kanava-
naan henkilokohtaista vaikuttamista (Isohookana 2007, 133). Kaikki ne henkil6t, jotka ovat muodossa
tai toisessa vuorovaikutussuhteessa asiakkaaseen ennen varsinaista ostopddtOstd, sen aikana tai sen
jalkeen, tekevit tarkedd asiakaspalveluty6td, joka vaikuttaa asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun, tuo-

te- ja palvelumielikuvaan seké yrityskuvaan (Isohookana 2007, 138).

Mairittelynsd mukaisesti mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmélle suunnattua
persoonatonta viestintdd, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio vilittda erilaisten jouk-
koviestinten tai muiden kanavien vélitykselld (Vuokko 2003, 193). Mainonta on markkinointiviestin-

ndn osa-alueista se, joka nikyy kaikkein selkeimmin suurelle yleisolle (Isohookana 2007, 139).

Mainonta eri muodoissaan on monelle yritykselle kaikkein tdrkein markkinointiviestinndn muoto.
Mainonta jaetaan mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainonnassa viesti kohdistetaan halu-
tulle kohderyhmadlle valitsemalla sopiva media. Mainosvélineitd ovat mm. lehti-, televisio-, radio, elo-
kuva-, verkko-, toimipaikka-, ulko- ja liikkemainonta. Suoramainonnassa mainosviestit puolestaan ldhe-
tetddn suoraan ldhettdjdltd vastaanottajalle, jolloin mainoksen saajat voidaan valita tarkasti. Suora-
mainos voi olla painetussa tai sdhkdisessd muodossa, kuten kirje, esite, lentolehtinen, sdhkoposti tai

tekstiviesti. (Aaltonen).
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Menekinedistiminen eli myynninedistimistoiminta sisdltdd kaikki sellaiset markkinointiviestinnin
keinot, joilla tarjotaan jakeluketjun jdsenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajille sellaisia yl-
lykkeitd, jotka lisddvit markkinoijan tuotteiden ja palvelujen menekkid. Tuo yllyke on tuotteen tai pal-

velun mukana tilapdisesti tarjottava rahallinen tai muu etu. (Vuokko 2003, 246-247.)

Suhdetoiminnalla pyritddn saavuttamaan ja sdilyttiméddn niiden sidosryhmien ymmaértdmys ja tuki,
joista organisaatio on riippuvainen tai kiinnostunut. Lyhyesti sanottuna suhdetoiminta on siis tapa luo-

da yritykselle goodwill-arvoa. (Vuokko 2003, 279.)

Suoramarkkinointia voi olla mikd tahansa suora yhteys asiakkaaseen. Sen tavoitteena on saada asiak-
kaalta vastaus tilaukseen tai lisdtietoja koskevaan kyselyyn tai tuottaa vierailu yritykseen tai johonkin
muuhun yrityksen jarjestiméédn paikkaan tai tilaisuuteen, esimerkiksi messuille. Suoramarkkinoinnin
tyokaluja ovat postimyyntiluettelot, suoramainospostitukset, TV:n ostoskanavat, sdhkoposti ja sdhkdi-
sen kaupankdynnin keinot. Suoramarkkinointi vastaa yksildllistyvin markkinoinnin haasteisiin, ja se

edellyttdd toimivia tietojarjestelmid. (Viitala & Jylhd 2010, 123.)

Pitkélla aikavélilld markkinointiviestintd, kuten mainonta, myyntikampanjat ja PR-toiminta, edistda
yrityksen imagoa ja muovaa sitd jossain madrin. Toisaalta jopa yksittdinen mainos tai esite, jonka asia-
kas huomaa kulutushetkelld tai vdhdn sitd ennen, saattaa vaikuttaa hdnen laatukésitykseensd. (Gron-

roos 2009, 231.)
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5 VIESTINNAN VISUAALINEN ILME

Tama luku pitdd sisdllddn viestinndn visuaaliseen ilmeeseen liittyvid seikkoja. Mitd on visuaalinen
ilme ja identiteetti? Luvussa pohditaan my06s vérien, kuvien, fonttien, typografian ja asettelun tirkeytta

ja roolia visuaalisessa viestinnissa.

5.1 Visuaalinen ilme ja identiteetti

Yrityksen visuaalinen identiteetti tekee yrityksestd tunnistettavan. Yritys viestii ja ndkyy ulospdin mm.
seuraavilla tavoilla; toimitalo ja sijainti, sisustus, nimi, logo, litkkemerkki, tunnusvérit ja kirjasintyyppi.

(Isohookana 2007, 214-215.)

Visuaalisesta identiteetistd muodostuu kokonaisuus, joka heijastaa yrityksen toiminta-ajatusta ja arvo-
ja, luo tunnistettavuutta ja erottuvuutta. Se on ldsnd niin toimitiloissa, painotuotteissa, verkossa kuin
thmisten olemuksessakin. Visuaalinen identiteetti tulee ndhda kokonaisuutena, jolla vaikutetaan pitkéa-

janteisesti yrityksestd muodostuvaan visuaaliseen mielikuvaan. (Isohookana 2007, 217.)

Yrityksen visuaalinen ilme kertoo konkreettisimmillaan ja silmin havaittavasti vastaanottajalleen jota-
kin yrityksen identiteetistd ja on ndin signaali yrityksen sisdisistd filosofioista ja toimintatavoista.
Koska puhutaan visuaalisesta ilmeestd, tarvitaan yhtendinen fyysinen kieli, jolla viestid asiakkaille
tunnistettavalla tavalla yrityksen tuotteista, palveluista, arvoista ja menettelytavoista. (Nieminen 2004,

84.)

Asiateksti kannattaa esittdé lukijoille helppolukuisessa ja miellyttdvissd muodossa. Talld on merkitysta
useastakin syysta:
* Miellyttdava ulkoasu houkuttelee lukemaan, luo myonteisen ennakkoasenteen ja auttaa sailytté-
mdién lukijan kiinnostuksen.
* Hyva ulkoasu tekee lukemisesta sujuvampaa, ja joskus se myds auttaa tekstin oikeaan ymmaér-
tdmiseen.

* Asiallinen ja normien mukainen ulkoasu saa asiakirjan niayttiméén luotettavammalta.
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Tyylikéds ulkoasu luo mydnteistd mielikuvaa asiakirjan tuottajasta eli parantaa imagoa. (Korpe-

la 2008, 11.)

5.2 Virit

Koko yrityksen visuaaliseen identiteettiin liittyy oleellisena osana yrityksen tunnusvérin tai -vérien

valinta. Tunnusviri tai -vérit lisddvét yrityksen tunnistettavuutta, huomioarvoa tai muistamista. Véarei-

hin liittyy my0s symboliikkaa ja tunnelmia. Thmiselld on sanottu olevan ns. vérimuisti, jonka mukaan

varit herdttdvat myos muistikuvia; Fazerin sininen on jo kisite. (Isohookana 2007, 216.)

Vireihin yhdistetyt mielikuvat ovat usein kulttuurisidonnaisia. Isohookana (2007, 216-217) esittda

muutamia vareihin liittyvia yleistyksia:

Punainen on huomioviri, joka merkitsee energisyyttd, eliméniloa ja rakkautta, toisaalta drama-
tiikkaa, aggressiivisuutta, dynaamisuutta ja voimaa.

Keltainen merkitsee auringonvaloa, lamp064, ldheisyyttd ja ystavyytta.

Sininen merkitsee rauhallisuutta, turvallisuutta, viileyttd, jarkevyytta, seka traditionaalisuutta.
Musta on voiman ja tyylikkyyden véri. Musta symboloi surua. Toisaalta se on myos rikollisuu-
den ja paheellisuuden véri.

Valkoinen on puhtauden ja myos juhlallisuuden viéri.

Harmaa on tyylikkyyden, élyllisyyden ja ajattomuuden véri. Se voi olla myds neutraali, arkinen
ja mitdédnsanomaton.

Vihred on luonnon viri, joka symboloi eldmié, vihred rauhoittaa ja parantaa. Se on toivon viri.

Juhana Peltomaa on Brandnews-blogissaan koonnut artikkeliin "Védrien psykologia ja merkitys vies-

tinndssd" muutamia esimerkkejd mainonnassa yleisesti kiytetyistd véreistd ja niiden merkityksista:

Punainen lisdd ruokahalua (pikaruokaravintolat), luo vaikutelman tirkeydestd ja kiireellisyy-
destd ja kertoo usein alennus- ja tyhjennysmyynneistd. Yhdistetddn aatteisiin, jinnitykseen ja
intohimoon, on energisyyden ja toiminnan véri. Vaikuttaa thmiskehoon fyysisesti, nostaa ve-
renpainetta ja syketta.

Keltainen/oranssi lisdd optimismia ja iloista tunnelmaa. Keltainen saa lapset itkeméén ja orans-
si varoittaa vaarasta. Vaikuttaa impulsiivisiin ostopdétoksiin ja ikkunashoppailijoihin. Stimuloi

aivojen loogista osaa ja aiheuttaa innostuneisuutta. Liiallinen kéytto lisdd ahdistuneisuutta.
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* Vihred yhdistetddn terveelliseen ja luonnonmukaiseen. Yhdistyy myos taloudelliseen hyvin-
vointiin ja rahaan sekd arvokkaisiin brandeihin. Kdytetddn rauhoittamaan asiakkaita niin myy-
maloissd kuin julkisissa tiloissa. Runsaasti kdytettynd painottaa ympdéristdarvoja. Vihred vai-
kuttaa ajattelun harmoniaan sekd tasapainottaa kehon, mielen ja ympériston vélistd yhteytta.
Lisaa paattavaisyytta.

* Sininen on miesten suosima véri ja se yhdistetddn usein rauhaan, veteen ja luotettavuuteen.
Edistéé turvallisuudentunnetta ja luottamusta brindiin. Vdhentii ruokahalua ja lisdé tuottavuut-
ta. Yleisimmin kdytetty véri toimistoissa ja konservatiivisilla brandeilld. Rauhoittaa mieltd ja
liséé tilan tuntua.

e Liila/violetti yhdistetddn kuninkaallisuuteen, viisauteen ja kunnioitukseen. Vaikuttaa aivojen
ongelmanratkaisukykyyn ja ruokkii luovuutta. Kéytetdén usein kauneustuotteissa ja kosmetii-
kassa. Edustaa luovia, viisaita ja mielikuvituksellisia brandeja, tuotteita ja palveluita.

* Musta yhdistetddn auktoriteettiin, voimaan ja pysyvyyteen. Symboloi usein édlyd ja viisautta.
Kaytetddn myds pienentdmiin vaikutelmaa esineiden ja asioiden koosta. Liiaksi kdytettynd voi
hékellyttad ihmisia.

* Harmaa symboloi kdytdnnollisyyttd, ajattomuutta ja solidaarisuutta. Liiallinen harmaan kaytto
tuo tunteen mitittomyydestd. Harmaa korostaa helposti tunnetta vanhuudesta ja alakulosta.

* Valkoinen yhdistetddn puhtauteen ja aitouteen. Voidaan kdyttdd my0s luomaan vérittomyyden

tai neutraaliuden vaikutelmaa. Valkoisen kdytt6 voi luoda tunteen luovuudesta.

KUVA 2. Mainonnassa yleisesti kéytettyja vireja
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5.3 Kuvat

Kuvilla tiedetddn olevan iso huomioarvo, joten ne ovat tirked ja voimakas osa viestintdd. Kuvilla saa-
daan viestin vastaanottajan huomio kiinnittyméén haluttuun asiaan, ja kuvilla voidaan syventéa tekstin
merkitystd. Paras kuva on se, joka antaa katsojalle oivaltamisen ilon. Kuvassa on mukana my6s moni-

ulotteisia sisdisid merkityksid. (Nieminen 2004, 89.)

Kuvallinen viestintd on kuvan ja tekstin synteesid. Joskus kuva voi korvata tuhat sanaa, mutta joskus
iskevé teksti on kuvaakin vaikuttavampi. Useimmiten viesti saadaan perille parhaiten kuvan ja tekstin
yhteisvaikutuksena siten, ettd kuva selittdd tekstid ja pdinvastoin. Kuvan tarkoituksena on yleensi sel-
vittdd ja selittdd asioita, joita tekstissd kisitellddn. Lisdksi kuvan tehtdvédnd on taiton eli julkaisun tai
jutun kokonaisilmeen jasentdminen eli kuva jakaa jutun osiin, miké helpottaa kokonaisuuden hahmot-
tamista. Kuvan tehtdvdni on my0s lukijan pysdyttiminen ja hdnen huomionsa kiinnittdminen. Kuvan
viesti tavoittaa vastaanottajan yleensé tekstid paremmin, silld sen vastaanottaminen ei vaadi yhtd pal-
jon aktiivisuutta kuin sanallinen viesti. Kuvan sanoma voi aueta yhdelld silméykselld, mutta se voi
my0s sisdltdd merkityksid, jotka eivit aukea kaikille. Yksi kuva voi myo0s sisdltdd monta merkitysta tai

viestid. (Loiri & Juholin 2006, 52-53.)

5.4 Fontit L. kirjasintyypit ja typografia

Typografialla tarkoitetaan tekstiin, kirjasintyyppeihin, kirjainten asetteluun ja viritykseen liittyvdd
suunnittelua sekd sommittelua. Alun perin typografialla tarkoitettiin 1dhinné kirjainmerkkien suunnitte-
lua, mutta aikojen saatossa typografia-sana on saanut paljon uusia merkityksid. Padmaariané typografi-
alla on helpottaa viestin oikeanlaista vilittymistd. Typografia antaa kirjoitetulle kielelle halutunlaisen

visuaalisen muodon. Typografian merkitys on nykyviestinndssi erittdin tarked. (Toivanen, 2015.)

Luettavuus voidaan ymmartda seké visuaalisesti (legibility) ettéd sisdllollisesti (readability). Luettavuu-
den historiallinen arvostus on vaihdellut aikojen kuluessa, mutta nykyisin luettavuutta voidaan pitdd

yksiselitteisesti typografian tavoitteena. (Raninen & Rautio 2002, 221.)

Jokaisella kirjasintyypilli on oma historiansa ja kukin kirjasintyyppi kuuluu johonkin suurempaan

tyyppikokonaisuuteen, joilla on ikddn kuin sama sukunimi. Kullakin kirjasintyypilld on lisdksi oma
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leimallinen ilmeensé (kirjasinleikkaus), joka on muunnelma jostakin aiemmin kehitetysti kirjasinleik-

kauksesta. (Nieminen 2004, 93.)

Jokaisella fontilla on oma luonteensa, joka usein pohjautuu kalligrafisiin merkkeihin. Fontti viestii
lukijalle samalla tavoin kuin tekstin sisdlto. Fontit voidaan jakaa erilaisiin luokkiin joko historiallisen
syntyperdnsd tai muotonsa mukaan. Yleinen jako on muodon mukaan antiikvat (péitteelliset) ja gro-
teskit (péitteettomat). (Raninen & Rautio 2002, 222.) Tunnettuja antitkva-tyyppejd ovat mm. Gara-
mond, Times, Georgia ja Century Schoolbook. Esimerkkejd groteski-tyyppisistd fonteista ovat Arial,

Helvetica, Futura ja Verdana.

Garamond Arial
Times Helvetica
Georgia Futura
Century Verdana

KUVA 3. Esimerkit antiikva- ja groteski-fonteista

Sana "groteski" tarkoittaa my0ds suhteetonta tai luonnotonta, ja fonteista kdytettyné se olikin alkujaan
pilkkanimi. Groteskifontteja pidetddn nykyisin kdyttokelpoisina hyvin monissa tilanteissa, mutta ne
ovat luonteeltaan usein arkisia - kylttien, isojen otsikoiden, hinnastojen ja kdyttdohjeiden fontteja. Kir-
jainten muotojen yksinkertaisuus on eduksi silloin, kun joudutaan kdyttdméén hyvin pientd fonttiko-
koa, kuten tuoteselosteissa. Toisaalta se muodostuu visyttaviksi pitkid tekstejd luettaessa. My0s tot-
tumukset on otettava huomioon: olemme tottuneet lukemaan kirjoja ja lehtid, joissa on kaytetty antiik-
vaa. Kédytd vain muutamaa fonttia. Yksi fontti otsikoille ja yksi leipdtekstille on usein aivan riittdvaa.
Jos samassa asiakirjassa on monia fontteja, kokonaisvaikutelma on sekava, jopa hammentiva. (Korpe-

la 2008, 113-114.)



19

6 KEHITTAMISTEHTAVAN TOTEUTUS JA TULOKSET

Kehittdmistehtdvéin suunnittelu aloitettiin kartoittamalla toimeksiantajan tarpeet. Keskustelussa paadyt-
tiin siihen, ettd ensimmdiisend osana tehtdvad keskitytddn tekemddn laajempi yritysesite Jokilaakson
Perhekodeista kokonaisuudessaan. Tétd kokonaisuutta voi kdyttdd mm. tavatessa potentiaalisia uusia
asiakkaita, oppilaitosvierailuilla, sekd muissa tilaisuuksissa. Materiaalit luovat tiiviin ja napakan yleis-
katsauksen koko yrityksen toimintaan. Materiaaleissa on lyhyt katsaus Arjessa-yhtioon, Jokilaakson
Perhekodit Oy:n historia ja kehitys, lyhyet esittelyt yksikoistd, henkildstokuvaus, rekrytointitietoa seké
yhteystiedot. Materiaalia voi kdyttdd esityksen pohjana erilaisissa tilaisuuksissa, eri sidosryhmien

kanssa. Yritysesittelymateriaali on tehty esitettdvéksi vaakatasossa, PowerPoint-tiedostona.

Toisena osana kehittdmistehtdvaa oli suunnitella ja toteuttaa yksikkdkohtaiset esitteet yksikoittdin (Jo-
kikallio 1, Jokikallio 2, Pinola 1, Pinola 2 ja Kotikallio). Nama esitteet ovat yksityiskohtaisempia kuin
kehittimistehtdvan ensimmdiinen osa. Esitteet sisdltdvit yksikkdjen toiminta-ajatuksen kokonaisuudes-
saan; esittely, tavoitteet ja arvot, toiminta, henkilostd ja yhteystiedot. Yksikkokohtaisissa esitteissd
tieto on yksityiskohtaisempaa, silld esitteet ovat tarkoitettu mm. asiakkaille, jotka ovat sosiaalitoimen

ammattilaisia. Esitteet ovat tehty sekd PowerPoint-tiedostoina, ettd PDF-tiedostoina.

Molemmissa kehitystehtdvdn materiaaleissa on kdytetty samoja fontteja: otsikoissa fonteiksi valikoitui
Verdana ja leipidtekstin fontiksi Century Gothic. Varimaailma haluttiin pitdd selkeédnd, joten pohja on
valkoinen ja tehostevéri on vaalea, raikas vihred. Yleisesittelyssd sivujen asettelulla haluttiin pitda ylla
viestin vastaanottajan mielenkiintoa, joten asettelu vaihtuu sivusta toiseen. Sivujen kuvat ja poimitut

lainaukset (korostetut lauseet lainausmerkeissd) tuovat myds elédvyyttd tekstisisaltoon.

Yksikkokohtaisissa esitteissd myos kuvat sdvytettiin vaalean vihreiksi, silld ne haluttiin pitdd yksinker-
taisempana virimaailman suhteen. Yksikkokohtaisten esitteissd leipdtekstien reunat tasattiin viralli-

semman yleiskuvan antamiseksi.

Tuotetut materiaalit ovat liitteend tissd opinndytetydssd. Liitteend olevat markkinointimateriaalit ovat

toimeksiantajan pyynnostd salaisia.
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7 YHTEENVETO

Opinndytetyon teoriaosuuden tekeminen ja kehittimistehtdvian toteuttaminen olivat molemmat mielen-
kiintoisia tehtdvikokonaisuuksia. Opinndytetyd kokonaisuudessaan muodostui yhtendiseksi ja konk-
reettiseksi tyoksi, josta tulee olemaan hyotyéd sekd minulle itselleni, ettd toimeksiantajayritykselle. Ma-
teriaaleista on toivottavasti hyotyd myos tulevaisuudessa, silld materiaalit ovat helposti muokattavissa
toimeksiantajan tarpeiden mukaan. Kehittdmistehtdvissd péddstiin méériteltyihin tavoitteisiin niin itse-

ni, kuin toimeksiantajani mielesta.

Opinndytetyon teko oli itselleni prosessina uusi, silld aiemmat koulutukseni olivat lukio- ja ammatti-
koulupohjaiset. Néin jdlkikdteen ongelmakohtia ja epdonnistumisia pohtiessa mieleeni tuli tyon teke-
misen aikataulutus; tyOvaiheiden aikataulutus olisi pitdnyt tehdd konkreettisemmin jo tyon alkuvai-
heessa. Teknisend ongelmana tyon sujuvaa etenemistd haittasi my0s vanha tietokoneeni (vanha kaytto-
jarjestelmd, yhteensopimattomuus usean ohjelman/sovelluksen kanssa), silld uudemman hankkiminen
el tdssd vaiheessa ollut mahdollista. Yhteistoiminta eri osapuolten (opettajat, toimeksiantaja, muut
opiskelijat) sujui mielestdni hyvin. Erityisesti toisten opiskelijoiden tuki oli mielesténi arvokasta opin-

ndytetydprosessissa.

Opinndytetyotd tehdessd opin hahmottamaan paremmin palvelualan markkinointia, yritysviestintda
sekd markkinointiviestintdd. Kiinnostus syvempadn oppimiseen etenkin palvelun laadusta herdsi opin-
ndytetyon tekemisen kautta. Lahdekirjallisuudesta mieleenpainuvin teos oli Christian Grénroosin Pal-
velujen johtaminen ja markkinointi. Tété kirjaa olenkin suositellut palvelualan esimiestehtévissd tyos-

kenteleville ystéivilleni.
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