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Kampanjointi on yritysviestintaa. Silla pyritddn saamaan aikaan sille erikseen asetettuja
tavotteita. Kampanjat suunnitellaan kohderyhman, tavoitteiden ja kaytettavissa olevan budjetin
mukaan.

Taman produktiomuotoisen opinnaytetyon lahtokohtana oli toimeksiantajaosapuolen,
Maanpuolustuskoulutuksen Pohjanmaan Maanpuolustuspiirin tarve parantaa kesan 2021
kurssien markkinointia kampanjoinnilla. Kurssimarkkinoinnin kampanjan tavoitteena oli
kurssien osallistujamaaran ja Pohjanmaan Maanpuolustuspiirin toiminnan tunnettavuuden
kasvattaminen seka halutun kohderyhman tavoittaminen.

Opinnaytetyon kirjallisessa osuudessa kasitelladn kampanjan seka sen graafisen ilmeen
suunnitteluun tarvittavia alkutekijoitd seka sosiaalisen median tavoittavuutta. Tyo sisaltaa
Pohjanmaan Maanpuolustuspiirin kurssikampanjan suunnitelman, seka kuvauksen, miten
kampanja ja sen mainokset kaytannossa toteutettiin. Produktion lopputuotteena syntyi kolme
viikkoa kestanyt verkkoon painottunut kampanja. Kampanjan tuloksia mitattiin sosiaalisen
median tarjoaman tiedon perusteella.
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Campaigning is organizational communication. It seeks to achieve the objectives set for it.
Campaigns are designed according to the target group, goals, and the available budget.

The starting point for this production-form thesis was the need of the commissioner, the
Ostrobothnian District of National Defense Training Association of Finland, to improve the
marketing of the courses of summer 2021 through campaigning. The aim of the course
marketing campaign was to increase the number of course participants and the awareness of
the activities offered by the Ostrobothnian District, as well as to reach the desired target group.

The written part of the thesis includes the initial factors needed to design the campaign and its
graphic look, as well as the accessibility of social media. The written part also includes the plan
for the Ostrobothnian District’'s course campaign, and a description of how the campaign and
its advertisements were implemented in practice. The end product of this production was a
three-week social-media focused campaign. The results of the campaign were measured on
the basis of information provided by social media.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median markkinointi vaatii yritykselta kuuntelua, reagointia ja vuorovaikuttamista.
Kampanjointi on tehokas valine kilpailijoista erottumiseen, mielikuvien ja tunteiden luomiseen,
ja se on omiaan tarjoamaan yhteisoOlle mielekasta sisaltoa. Sosiaalisen median markkinointi
muuttaa jatkuvasti muotoaan, mutta tavoite pysyy samana: pyrkimys on vaikuttaa ja tavoittaa
kohderyhma. Sosiaalisen median alustoilla esiintyvat kilpailut, joissa jaetaan ja tykataan jotain
tiettya julkaisua, tavoittaa hyvin ja yritys saattaa saada nipun seuraajia — mutta he eivat
valttamatta ole suoraan kiinnostuneita yrityksesta tai tuotteistasi. Haaste verkkomarkkinoinnin
suhteen onkin seuraava: miten tavoittaa oikea kohderyhma, ja samalla pysya toistuvuudessa

kohtuuden tasolla?

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa produktiona kesan 2021 Kkurssien
markkinointikampanja Maanpuolustuskoulutuksen (MPK) Pohjanmaan maanpuolustuspiirille.
Kurssi toteutetaan paaosin verkossa, sosiaalisen median alustoilla. Kampanjassa kaytetaan
hyoddyksi kuvamaailman luomia mielikuvia seka kampanjan tarinallistamista. Pohjanmaan
maanpuolustuspiirin tavoitteissa on saada uusien kurssiosallistujien keski-ikaa alemmas, lisata
piirin toiminnan tunnettavuutta, seka kasvattaa kurssien osallistujamaaraa yleisesti, mutta
myoOs painottuen tiettyihin kursseihin.  Onnistuessaan tdma opinnaytetyona toteutettava
kampanja on tiedottanut Pohjanmaan alueen kurssien sisallosta halutulle kohderyhmalle, ja
tata kautta alentanut osallistumiskynnysta. Kampanja on ilmeeltdaan, tarinaltaan ja
tunnemaailmaltaan toimeksiantajalle seka kohderyhmalle sopiva, ja saamme nuoremman
ikaryhman tietoiseksi tai kiinnostumaan kurssitarjonnasta. Kampanjaproduktion lopullinen
onnistuminen nakyy suoraan aktivoinnissa, eli mainosten klikkausten ja kurssien
ilmoittautumismaarien  kautta. Kampanjan vaikuttavuuteen perehdytdan syvemmin

maksullisten markkinointivaylien tarjoamaan datan avulla.

Henkildkohtainen tavoitteeni on perehtya sosiaalisen median kampanjasuunnitteluun, seka
taman kampanjan tavoitellun kohderyhman profilointiin. Jotta tdman opinnaytetydn tavoitteet
toteutuisivat, lahden produktiossa likkeelle perehtymalla markkinoinnin
digitalisaatiomurrokseen, seka sosiaalisen median sisaltomaaran kasvusta johtuvaan

asiakaslahtoisyyteen ja elamyskeskeisyyteen.

Teoriaosio kasittelee kampanjasuunnittelua, sosiaalisen median kayttoa

yritysmarkkinoinnissa, seka graafista suunnittelua jo olemassa olevien tietojen ja tutkimusten



pohjalta. Kampanjasuunnitelma pohjautuu tassa opinnaytetyossa kasiteltavaan teoriaosioon,
ja siind syvennytaan taman kyseisen kampanjan tarkeimpiin kohtiin, kuten kohderyhmaan ja
tavoitteisiin. Kampanja on toteutettu kampanjasuunnitelman mukaisesti, ja taman tyon lopussa

kasitellaan toteutuneen kampanjan tuloksia seka siihen vaikuttaneita ilmioita.
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2 TOIMEKSIANTAJA

Maanpuolustuskoulutus (MPK) on suomalainen julkisoikeudellinen yhdistys, joka toimii
valtakunnallisena vapaaehtoisen maanpuolustuskoulutuksen yhteistyojarjestona. MPK tarjoaa
kansalaisten varautumis— ja turvallisuuskoulutuksia, reservilaisten sotilaallisia koulutuksia eri
tehtaviin seka kouluttajakoulutuksia. Esimerkkeja jarjestettavien kurssien aihealueista on
maatilojen varautuminen, arktinen koulutus, intti tutuksi naisille, taistelukentan ensiapu,
henkiloetsinta, sotilaspoliisikurssi, tarkka-ammuntakurssi ja muut asekasittelykurssit. MPK
Pohjanmaa on yksi yhdeksasta maakunnallisesta maanpuolustuspiirista, joihin yhdistys on
jaettu. Muita piireja ovat Etela-Suomi, Hame, Kaakkois-Suomi, Lounais-Suomi, Pohjois-Suomi,

lImapuolustuspiiri, Meripuolustuspiiri seka Savo-Karjala. (MPK. 2021.)

MPK  perustettin  vuonna 1993 valtakunnalliseksi koulutusorganisaatioksi, jonka
paatavoitteena on kouluttaa kansalaisia selviytymaan paremmin poikkeusoloissa ja arjen
hairidtilanteissa. MPK toimii yhtena yhteistydorganisaationa vapaaehtoisen maanpuolustuksen
kentalla. Vuonna 2008 MPK sai julkisoikeudellisen aseman, eli sen tehtavat maarittaa laki
vapaaehtoisesta maanpuolustuksesta. Puolustusministerid ohjaa, seka valvoo yhdistyksen

toimintaa. MPK:n hallintotehtavana on:

1. Jarjestaa

— tutustumistoimintaa
— kansainvalista koulutustoimintaa
— sotilaallisia valmiuksia palvelevaa koulutusta

— vapaaehtoista maanpuolustusta koskevaa tiedotusta ja valistusta

2. Kehittaa naisten mahdollisuuksia osallistua vapaaehtoiseen maanpuolustukseen ja
jarjestda siihen liittyvaa sotilaallisia valmiuksia palvelevaa koulutusta ja

tutustumistoimintaa

3. Ohjata, tukea ja sovittaa yhteen jasenjarjestdjen maanpuolustuskoulutusta. (MPK
2021.)
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Naiden saadettyjen tehtavien lisaksi yhdistys voi jarjestaa turvallisuus-, varautumis, seka
johtamis- ja kouluttajakoulutusta seka tehda aloitteita ja toimia muutoinkin maanpuolustuksen

hyvaksi, siten kuin sen saanndissa maarataan (MPK 2021).

Yhdistyksen tarjoama koulutus tukee Puolustusvoimien seka muiden viranomaisten ja
kansalaisten valmiutta toimia normaali- ja poikkeusoloissa. MPK jarjestdd koulutuksia
yhteistydssa sen 14 jasenjarjeston kanssa, mm. maan suurimpien reservildis- ja
maanpuolustusjarjestojen  kanssa. Lisaksi  yhdistys tekee tiivista  yhteistyota
turvallisuuskoulutus,- kasvatus ja tiedotustyota tekevien viranomaisten  ja
vapaaehtoisjarjestdjen kanssa. Yleisen valmiuden ja toimintakyvyn lisdaminen erilaisissa
yhteiskunnan hairiétilanteissa on tarjotun koulutuksen paatavoitteena. Osa koulutuksista onkin

kuntien tai viranomaisten tilaamaa. (MPK 2021.)

Eri maakuntien alueella toimivat reservildisjarjestot ovat vahvasti yhteistyossa MPK.n
Pohjanmaan maanpuolustuspiirin kanssa. Aktiivisuus nakyy muunmuassa
vapaaehtoistoiminnassa ja  maakuntajoukkojen  harjoitustiheydessa. = Pohjanmaan
maanpuolustuspiiri jarjestaa alueella vuosittain yhteisharjoituksia, joista merkittavimmat ovat
Lohtajan ampuma- ja harjoitusalueella jarjestettavat PAUHA (maaliskuu) ja Maalahden
harjoitusalueella jarjestettavavat HAJY (huhtikuu) ja ARJY (marraskuu). Lisdksi
maanpuolustuspiiri  jarjestdaa  kaksi  varautumista ja  turvallisuutta  parantavaa
kotiseutuharjoitusta yhteistydssa VAPEPA:n kanssa, LOHI -harjoitus Keski-Pohjanmaalla ja
HELA -harjoitus Etela-Pohjanmaalla. (MPK 2021.)
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3 VERKKOKAMPANJAN SUUNNITTELU

3.1 Kampanjasuunnittelun alkutekijat

Kampanja on kasitteena tiettyyn tarkoitukseen tai maaratarkoitukseen tahtaava tehokas
lyhytaikainen toiminta, tempaus tai rynnakko (MOT Kielitoimiston sanakirja [viitattu, 1.3.2021]).
Kampanjaa suunniteltaessa lahdetaan liikkeelle oikeiden tavoitteiden asettamisesta.
Alkutilanteessa vastataan kysymykseen: mitd halutaan saada markkinoinnilla aikaan?
Markkinoinnin tai kampanjan ytimen pohdinta aloitetaan taloudellisista tavoitteista, joista
johdetaan toiminnalliset tavoitteet. Lopuksi kartoitetaan mielikuvalliset tavoitteet. (Takala 2007,
38.) Luovan suunnittelijan taytyy kohdata kohderyhméan edustaja tdman maailmassa ja
ehdoilla. On pyrittava tarjoamaan jotain aidosti merkityksellista, ja sen jalkeen tehtava siita
jotain konkreettista, joka pelkan sanomisen sijaan innostaisi kokemaan ja ymmartamaan.
(Takala 2007, 37.)

Sosiaalisen median viestintd ja kampanjalla asiakkaalle tuotu paasanoma on suuressa
painoarvossa yrityksen ulkoisen viestinnan kannalta. Viestinta luo mielikuvia. Mielikuvat, joita
markkinoinnissa ja viestinnassa luodaan, pitaa yrityksen tai brandin pystya lunastamaan. Nain
yrityksen ulkoinen imago pysyy asiakkaan nakokulmasta luotettavana, tasalaatuisena ja
turvallisena. (Murtomaki 2018.)

3.2 Sosiaalisen median markkinoinnin hyodyt

Sosiaalinen media on luonut yrityksille mahdollisuuden valittaa viestit oikeille henkildille
oikeaan aikaan. Kohderyhma on siis helpompaa ja nopeampaa tavoittaa. Esimerkiksi vuonna
2017 Facebookilla oli noin 2,4 miljoonaa suomalaista kayttajaa paivittain. Sosiaalisen median
markkinointi koetaan henkildokohtaisemmaksi, silla siella asiakas voi ottaa yhteytta esimerkiksi
yksityisviestilla tai olla muutoin vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yritys on tarvittaessa
l&hella asiakasta, 1asna ja tavoitettavissa. Taman avulla oikean kohderyhman tavoittaminen on
nopeaa, kun kohdennetaan markkinointi oikein. Yrityksen maineen ja luotettavuusarvon
sailyttamisen lisaksi sosiaalinen media auttaa luomaan asiakkaalle tunteen, etta yritys on
sosiaalisessa mediassa myOs asiakasta varten. Ihmiset kaantyvat usein hakemaan tietoa

yrityksista internetista, esimerkiksi arvosteluista ja googlesta. Ostoksien ja paatosten teossa
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sosiaalinen media on siis merkittava tyokalu - asiakaslahtoinen toiminta ei jad huomaamatta.
(Venermo 2018.)

Aktiivinen lasnaolo eri alustoilla antaa yritykselle vaylan olla yhteydessa ja keskustella suoraan
asiakkaiden kanssa, ja nain pysymaan heidan mielessaan. Elamyksellinen viestinta voi antaa
erittain positiivisia mielikuvia oikeaan kohtaan asiakkaan elamaa ja arkea. Tarinan kertominen,
joka kiinnostaa ja sitoo asiakkaita brandiin tai yritykseen, luo kiinnostusta kohderyhmalle ja
tekee yhteydenpidosta helposti lahestyttavaa. Intohimon ja yhteisen aatteen ilmituonti toimii, ja
onkin sosiaalisen median todellinen tarkoitus. Sosiaalinen media antaa mahdollisuudet
erottua, sitouttaa uusia asiakkaita ja tyontekijoita, seka edistaa yrityksen viestinnan kulttuuria

ja persoonallisuutta. Hyodyt ja mahdollisuudet ovat yritykselle laajat. (Venermo 2018.)

3.2.1 Kustannustehokkuus

Mita pienempi yrityksen budjetti on, sita tarkeammaksi vaylaksi sosiaalinen media muodostuu
markkinoinnin kannalta. Sosiaalisen median luomat mahdollisuudet ilmaiseen tai alhaisen
budjetin markkinointin on muuhun (esimerkiksi painettuun mainontaan) verrattuna
huomattavasti monipuolisemmat. Esimerkiksi lehtimainonnassa, LED-ndayttdmainonnassa tai
sponsorimainonnassa hinnoittelu on yleensa kiinteaa, kun taas sosiaalisessa mediassa voi
hyodyntaa raataloidysti jokaista markkinointiin laitettua euroa. Yleisimmat sosiaalisen alustat
tarjoavat seuraavan Kkaltaisia maksullisia mainosvaihtoehtoja: kuvamainos, videomainos,
karusellimainos (koostuu useasta kuvasta), maksetut twiitit, kayttajatilit, trendit tai hakusanat,

tekstimainokset ja sahkdpostimainokset. (Storm 2019.)

Esimerkiksi Facebook tarjpaa mainospalvelussaan klikkauskohtaisen hinnan kuva- tai
videomainokselle. Mikali mainos ei tavoitakaan asiakkaita odotetusti, eivat sen
kustannuksetkaan nouse kohtuuttomasti. Markkinointibudjetti on kustannustehokkaampaa ja
yritys maksaa esimerkiksi tassa klikkauskohtaisessa hinnoittelussa todellisuudessa
toteutuvasta nakyvyydesta. Painetussa mainonnassa nakyvyys voidaan olettaa esimerkiksi
lehtien jakomaaran perusteella, mutta mainoksen todellista nakyvyytta ja sitovuutta on vaikea

arvioida etukateen. (Storm 2019.)

Sosiaalista mediaa voi kayttaa edullisesti kohderyhman huomion kiinnittamiseen esimerkiksi
kokoamalla teemapostauksia osaksi kampanjaa, jonka aihe on ajankohtaisesti lahella

kohderyhmaa. Tallainen toiminta todennakdisesti tuottaa asiakkaita odottamattomista
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paikoista, mutta asiakkaat ovat silti yleisosta tai kohderyhmasta, jotka ovat relevantteja
yrityksen tarjoamalle toiminnalle. Facebook, Instagram ja muut alustat tarjoavat yritystileille
runsaasti dataa katsojakerroista, klikkauksista ja muusta markkinoinnin kannalta oleellisesta
tiedosta, mika auttaa tekemaan tulevaisuuden markkinoinnista entista
kustannustehokkaampaa. Tieto ja kyselyt saastavat yritykselta rahaa. (Digital Marketing
Institute 2019.)

3.2.2 Vuorovaikutteisuus

Sosiaalinen media on luonteeltaan henkildkohtaisempaa ja vuorovaikutuksellisempaa
verrattuna perinteiseen mediaan. Menestyminen sosiaalisen median maailmassa vaatii
julkaisijalta korkealaatuisia kuvia, videoita, keskustelua ja aitoa sekd johdonmukaista sisaltoa.
Yleis6a puhuttelevan ja aidon sisallon tarpeeseen ovat vastanneet muun muassa suuren

suosion saavuttaneet blogit seka henkildvaikuttajat. (Alanne 2018.)

Vuorovaikutuksen kautta menestyvat brandit saavat aidon kontaktin asiakkaaseen ja pyrkivat
rikastuttamaan asiakkaan ja ihmisen elamaa, sen sijaan ettd myytaisiin vain mielikuvaa. Tama
kiinnostaa asiakasta kaiken informaatio- ja mainostulvan keskella. Uuden aikakauden
markkinointi on sisaltoa, jota ihmiset haluavat, minka kanssa he ovat vuorovaikutuksessa ja
joita he jakavat edelleen. Markkinointi ja asiakkaan tavoitettavuus muuttuu epamiellyttavasta

"mainoskatkosta” sisalloksi, jonka kohderyhma toivottaa tervetulleeksi. (Takala 2007, 15.)

Vuorovaikutuksen ytimessa on "engagement’-markkinointi: Passiivisten metaforien katselun
sijasta naytetaan kohderyhman osallistamisen kautta, mita heidan hyvakseen tehdaan ja mita
mahdollisuuksia heille tarjotaan. Vuorovaikuttava markkinointi nayttaytyy sisaltokokemuksena,
joka tarjoaa mahdollisuuden osallistua ja jakaa. Siina on kaytannonlaheista sisaltda, joka on
henkilon henkilokohtaisella tasolla tarkeda ja soveltuu kohderyhman asiakkaan

eldmantilanteeseen. (Takala 2007, 23.)

3.2.3 Mitattavuus

Yksittaisen sosiaalisen median kampanjan onnistumista on helppo seurata Facebookin seka
Instagramin tarjoaman mainosdatan avulla. Muutkin vastaavat alustat tarjoavat

samantyyppista maksullista ominaisuutta. Julkaisuajankohta, katsojamaara, katsoja-aika
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(videossa), reaktiot, klikkaukset ja jaot ovat analysoitavissa jokaisen mainoksen nayttdajan
paatyttyd. Kampanjasta voi nain tehda havaintoja jo sen kaynnissaolon aikana, ja tarvittaessa

muuttaa heti jotain havaittuja epakohtia, mikali huomataan jokin toimimattomuus.

Sitovuus tarkoittaa tassa yhteydessa asiakkaan toimintaa mainosta kohtaan, eli klikkaamista.
Linkin klikkaukset ovat tapa mitata mainoksen luomaa kiinnostusta kohderyhmassa.
Klikkausprosenttia kaytetdan usein verkkomainoskampanjan menestyksen mittarina, silla se
aktivoi asiakkaan toimintaan. Esimerkiksi perinteisessa kasvokkain tapahtuvassa
markkinointitilanteessa sitovuus on vastaavasti sita, kun asiakas tayttaa esimerkiksi

yhteystietolomakkeen. (Facebook For Business 2021.)

3.2.4 Kohdennettavuus

Sisallon maara sosiaalisessa mediassa on kasvanut viime vuosien aikana. Esimerkiksi
Suomessa 47 prosenttia ihmisistd seurasi uutisia sosiaalisen median kautta vuonna 2017.
Nuorisosta (18-24-vuotiaat) noin 80 prosenttia piti sosiaalista mediaa paaasiallisena
informaation ja uutisten vaylana. Median toimialan sopeutuminen sosiaalisen median
muutoksiin vaatii sisalldontuotannon prosessin uudelleenmuotoilua, esimerkiksi vastaamalla
mahdollisimman monen alustan julkaisutarpeita. Esimerkiksi digitaalista ja painettua
materiaalia ei voi enaa erottaa toisistaan, vaan on kehitettava sisaltd, ja sopeuttua se eri
alustoille. (Alanne 2018.) Sosiaalisen median markkinoinnin strategisen suunnittelun tarkeys
on naiden muutosten myota kasvanut, ettd yrityksen viestintd erottuisi kilpailijoiden
viestinnasta, tai ylipaataan kasvaneen sisaltomaaran kesken asiakkaalle. Markkinoinnin
olennaisin teema on kohdennettavuus. Sosiaalisessa mediassa kohdentaminen perustuu
kayttajan itsensa luovuttamiin tietoihin, ja sivustojen kayttotietoihin, joiden avulla voidaan luoda
personoituja mainoksia ja kohdentamista. Kohdentaminen antaa yritykselle mahdollisuuden
tarkentaa sosiaalisen median yleis6a erottaakseen halutun kohderyhman. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 166-167.)

3.2.5 Reaaliaikaisuus

Sosiaalisen median markkinointi mahdollistaa nopean reagoinnin seka reaaliaikaisuuden
markkinointiin ja viestintaan. Viestintaa voidaan tehda ajankohtaisesti esimerkiksi suoraan
jarjestettavasta tapahtumista tai muuten reagoida ajankohtaisiin asioihin ja aiheisiin.
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RTM (Real Time Marketing) on kohtuullisen uusi konsepti, mutta sita on alettu kayttamaan
laajalti brandimarkkinoinnin valineena, silla se on tavoitettavuudeltaan tehokasta. Kyse on
markkinointitavasta, jossa reagoidaan ajankohtaisesti yritysta koskeviin tai Iahella oleviin
aiheisiin, esimerkiksi Twitterissa tai Instagramissa. Esimerkki reaaliajan mainoksesta on, kun
OREO Cookie julkaisi Twitterissa mainoksen liittyen Super Bowlin virtakatkokseen. "Power
out? No problem. You can still dunk in the dark.” (Sahkot poikki? Ei ongelmaa. Voit yha dipata
pimeassa.) Mainos sai suuren suosion: Verrattuna brandin keskimaaraisiin twiitteihin, taman
mainostempauksen suosio reaktioista mitattuna nousi yli 800%. Mukana olemisen tunne ja
ajankohtainen reagointi asiakkaan kokemuksiin vahvistaa brandin positiivista mielikuvaa. Usea
suurempi yhtio, kuten Volksvagen, Visa, Honda ja Nissan ovat ottaneet RTM-markkinoinnin

osaksi markkinointistrategiaansa. (Katz 2019.)

Ajankohtainen markkinointi tarkoittaa reagointia myos lahipaivien tai kuukausien aikana jo
tapahtuneeseen tai tapahtuvaan asiaan. Valttamatta aihe ei kosketa yritysta tai brandia
suoraan, mutta aihe on esimerkiksi yhteiskunnallinen tai jokin muu asia, mika koskee valtaosaa
ihmisia. Esimerkkina korona-ajan muutokset ja yhteisollisyyden tarve, mika on nakynyt usean

yrityksen ajankohtaisen markkinoinnin teemana. (Carey-Simos 2015.)

3.3 Sosiaalisen median kayttajien aktiivisuus ikaryhmittain

Jos suunnitellaan kampanja paaosin verkkoymparistoon verrattuna painettuun grafiikkaan,
kampanjasuunnittelu eroaa suurilta osin niiden kayttajaikaryhmien kannalta. Viela vuonna
2010 sosiaalisen median kayton ikasidonnaisuuden erot ilmenivat aktiivisen toiminnan osalta
jyrkkana, kun tarkasteltiin kirjoittamista, kommentointia ja omien kuvien ja muun materiaalin
lataamista mediaan. Nuorempi ikaluokka, alle 35-vuotiaat olivat huomattavasti aktiivisempia
kuin sitd vanhempi ikaluokka, 35-54 vuotiaat. Vuoteen 2014 mennessa nama erot olivat
tasoittuneet voimakkaasti. 35-vuotiaiden ja 35-54-vuotiaiden aktiivisuuden ero 55-74-
vuotiaisiin on sailynyt silti suurena, vaikka sosiaalisen mediaan kirjottaneiden osuus on 55-75-
vuotiaiden ikaryhmasta kaksinkertaistunut (10 prosentista 21 prosenttiin), ja kuvia ladanneiden

osuus nelinkertaistunut (5 prosentista 15 prosenttiin). (Suomen virallinen tilasto STV 2014, 3.)

Voidaan todeta, etta eri ikaluokat sopeutuvat sosiaalisen median kayttoon vuosi vuodelta
enemman, mutta nuorempi ikaluokka, keskimaarin 16-35-vuotiaat ovat sosiaalisessa

mediassa yha ikaluokista aktiivisimpia.
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3.4 Julkaisutahdin suhde tavoitettavuuteen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median optimaalisiin julkaisuaikoihin vaikuttaa kaytettava alusta, kohderyhman
rakenne seka sosiaalisen median kayttaytymistavat. Suurimmat vaikuttavat tekijat ovat
seuraajien ika, elamantilanne ja kiinnostuksen kohteet. Vaikka optimaalisuutta voidaan pitaa
kohderyhmakohtaisesti hyvin tapauskohtaisena, on olemassa silti tutkittua dataa joka nostaa

esiin tarkeitd huomioitavia asioita julkaisutahtiin liittyen.

Hubspotin (Kolowich 2015) teettdman tutkimuksen mukaan keskimaarin Facebook-sivustot,
joilla on yli 10 000 seuraajaa, hyo6tyivat nopeasta julkaisutahdista (yli 61 julkaisua/kuukausi).
Jokainen julkaisu sai keskimaarin 100—120 klikkausta, vaikka julkaisutahti pysyi tiheana. Tahan

verrattiin julkaisutahteja 1-5 julkaisua kuukaudessa seka 5-61 julkaisua kuukaudessa.

Alle 10 000 seuraajan Facebook-sivustojen tihea julkaisutahti (yli 61 julkaisua/kuukausi)
aiheutti negatiivisen reaktion. Klikkaus ja katsojamaarat vahenivat, mita tiheampi julkaisutahti
oli. Alle 10000 seuraajan sivustot hyotyivat julkaisutahdissa, jossa julkaistin 1—30

julkaisua/kuukausi. (Kolowich Cox 2015.)

Viimeisen kahden vuoden aikana Facebookin sy6tteen sisaltomaara on kasvanut runsaasti, ja
Facebook reagoi siihen vuonna 2018 muuttamalla syotteen nakyvyystoimintoa kayttajalle
yksilollisemmaksi. Taman hetken naytettavan sisallon tarkoitus on saada katsojaan ja
asiakkaaseen yhteys kiinnostavuuden kautta, sen sijaan ettd sydtemateriaalia kulutettaisiin

maarallisesti enemman. (Mosseri 2018.)

Facebookin algoritmi priorisoi tuoreen sisallon ensimmaiseksi, ja pyrkii valttamaan saman
sivuston julkaisujen liiallista toistuvuutta/per paiva. Enemman kuin yhden julkaisun
julkaiseminen paivassa voi menna hyotysuhteeltaan hukkaan, silla samalta sivustolta nopeasti

julkaistua toista julkaisua ei valttamatta nayteta algoritmin puolesta. (Kolowich Cox 2015.)

Yksi tavoitettavuuden suurimpia tekijoitd on siis seuraava: asiakasta ja katsojaa ei kannata
kuormittaa julkaisujen maaralla, ja julkaisujen on hyva olla sisalloltaan pitkalle mietittyja. Aikaa
kannattaa kuluttaa sisallon miettimiseen asiakkaan nakokulmasta: Ihmiset todennakdisemmin
klikkaavat julkaisuja, jotka ovet yhteensopivia heidan omien tarpeidensa ja kiinnostuksen

kohteidensa kanssa. (Kolowich Cox 2015.)
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3.5 Koronan vaikutus sosiaalisen median kayttdaikoihin

Sproutsocialin  (Arens 2020) tekeman laajan tutkimuksen mukaan korona-ajan
tyoskentelytapojen muutos, ja etenkin etatyoskentelyyn siirtyminen on muuttanut sosiaalisen
median kayttajien aktiivisuusaikoja. Vuonna 2019 Facebookin kayttajaaktiivisin hetki ol
keskiviikkona, noin aamupaivalla klo 11, seka iltapaivalla klo 13—14 valilla. Etatydskentely on
vaikuttanut merkittavasti kayttajaaktiivisuuteen, ja jakanut aktiivisuushetkia tasaisemmaksi
pitkin viikkoa, painottuen aamupaivaan. 2020 kevaalla valmistuneen tutkimuksen mukaan
maanantai-, keskiviikko- ja perjantaiaamupaivat kello 10—11 valilla ovat korona-ajan

aktiivisimmat ikkunat seka Facebookissa etta Instagramissa. (Arens 2020.)
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4 VERKKOKAMPANJAN GRAAFISEN ILMEEN KEHITTAMINEN

Hyva graafinen ilme tai konsepti vie viestin selkeasti perille halutulle kohderyhmalle. Se
vaikuttaa, tavoittaa, selkeyttaa, herattaa tunteita ja kiinnostusta. Visuaalinen kommunikaatio
nojaa suunnittelijan kykyyn sopeutua ja ymmartaa asiakkaan tarpeita. On tarkeaa ymmartaa
viestinnan ongelma tai tarve sen jokaisesta nakokulmasta, ja rajata suunnittelukayttoon
tarkeimmat huomionkohteet. Kun konseptin kannalta tarkeimmat huomionkohdat ovat
graafisen suunnittelijan tiedossa, on suunnittelijan helppo kehittdd useampia ideoita jotka
auttavat ratkaisemaan lahtokohdan ongelmaa. Suunnitteluprosessiin ei ole yhta oikeaa
toteuttamistapaa, mutta taustatyd, kohderyhmaan tutustuminen, resurssien kartoittaminen,
tiedon keraaminen ja luonnostelu ovat olennaisia suunnittelijan tarvitsemia taitoja
onnistuneeseen tyéhon. (Hembree, 2008, 41.) Melkein jokainen projekti alkaa samasta
tilanteesta: suunnittelijan tulee luoda toimiva konsepti tyhjasta, rajoitetulla kaytettavissa

olevalla tilalla ja sellaiselle kohderyhmalle, joka katsoo valmista ty6ta vain tietyn aikaa.

Eri kohderyhmaan vaikuttaa erilainen viestinta: Onko tydén graafinen ilme
informaationtayteinen, huomiota herattava, organisoitu tai varikds? Designin yleisiimeen ja

tunteen muodostaa valittu varimaailma, typografia, kuvamaailma ja asettelu.

4.1 Taustatieto ja lahtokohdat (brief)

Visuaalinen projekti vaatii lahtokohdan tiedot, ja yksi menetelma alkuun paasemiselle on
perehdytys (brief), eli tapaaminen, jossa kartoitetaan kaikki tarvittava alkutieto. Tama luo myds
luottamusta suunnittelijan ja asiakkaan valille, kun tehtavistd asioista saadaan
yhteisymmarrys. Kommunikointi on suunnittelijan tarkein tyOkalu asiakastoitd tehdessa.
Suunnittelun perehdytys seka suunnittelijan itsensa tekema alkuselvitys selventaa seuraavia

asioita:

1. Yrityksen tai yhdistyksen profiili: yrityksen historia, genre, toiminnan suuruus,
henkilokunta, markkinointityyli seka arvot johon toiminta pohjautuu.

2. Viestinnan tavoitteet: mitd yritys haluaa viestinnallaan tavoittaa. Onko paaosassa
tiedon valittdminen asiakkaalle, yrityksen tunnettavuuden lisaaminen, asiakkaan

osallistaminen, tai jokin muu tavoite?
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3. Kohderyhma: paakohderyhma ja sivukohderyhmat. Kehen halutaan vaikuttaa? Mika
on kohderyhman henkildiden ika, sukupuoli, asuinpaikka, harrastukset, arvot ja
elamantyyli.

4. Kilpailijat: yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sen kilpailijoihin nahden, kun verrataan
tarjottavia palveluita. Mika tekee toiminnasta toisista erottuvaa?

5. Tuotteen tai palvelun sisaltd: kaikki oleellinen yksityiskohtainen tieto tarjotuista
markkinoitavista palveluista tai tuotteista. Esimerkiksi tapahtuman hinta, tai tuotteen
kayton helppous, tai jokin muu designin kannalta huomioon otettava asia.

6. Lain maarittdma toiminta: esimerkiksi elintarvikkeisiin on lain maarittama velvoitus
ilmoittaa ravintosisallosta. Tahan kohtaan tulee huomioida toimintaa koskevat lait,
kuten vapaaehtoislaki, jos kyseessa vapaaehtoista toimintaa jarjestava yhdistys.

7. Kaytossa olevat mediat ja viestinta: kontaktit ja yhteistyokumppanit, kaytossa olevat
mediat, ja millaista yrityksen viestinta on tallahetkella.

8. Projektin rakenne: miten ja missa jarjestyksessa projekti toteutetaan? Esimerkkina
lahtdkohtien ja taustatiedon keruu, luonnosteluvaihe, toteutus, julkaisu, tilastojen
seuranta ja lopullinen yhteenveto. Projektin tulosten pohjalta voidaan huomata
tarkeita kehityskohteita.

9. Budjetti ja aikataulutus: miten suurella budjetilla markkinointia toteutetaan, ja mitka
ovat kyseiselle projektille kaytdssa oleva budjetit. Aikataulu kasittaa projektin ajallisen
keston. Tarvittaessa luonnosvaihe voi kestaa viikon, ja seurantavaihe esimerkiksi
kuukausia.

10. Designideat: yhteisen ymmarryksen hakeminen asiakkaan kanssa halutulle
graafiselle iimeelle. Tama auttaa visualisoimaan seka suunnittelijalle etta asiakkaalle,
millaista tyojalkea on projekilta odotettavissa. Tama vaihe tarjoaa alkuideat, mutta voi
muuttua projektin edetessa paljonkin. Haluttu ilme ja siina korostettavat asiat auttavat
suunnittelijaa ymmartamaan asiakasta ja projektin lopullista luonnetta, kun saadaan
yhteinen ymmarrys kaytettavista kuvista, tekstilahteista, tekstuureista, vareista ja
fonteista. (Santoro, 2014, 105-106.)

4.2 Kohderyhma

Kun halutaan ymmartaa, millaiseen visuaaliseen viestintaan juuri tietty haluttu kohderyhma
reagoi, tulee tarkastella heidan arkielamansa perusasioita, kuten harrastuksia, toita ja yleisia

kiinnostuksen kohteita. Tarkeita huomion kohteiden suunnittelua ajatellen ovat myos
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kohderyhman ikdjakauma, sukupuoli, tulotaso seka koulutustaustat. Eri kohderyhmat reagoivat
erilaiseen visuaaliseen viestintaan, ja graafisen suunnittelijan paatehtava onkin saada huomio
tietylta kohderyhmalta, ja valitettya asiakkaan haluama viesti heille oikealla tavalla. Kuinka
yritys viestii nyt ja miten viestinta on toiminut tahan mennessa. Nama ovat kriittisia tietoja

suunnittelua ajatellen: Mika toimii, mika ei, ja miksi? (Hembree 2008, 45.)

4.3 Varimaailman vaikutus

Varilla on kyky herattaa vahvoja tunteita ja oikein kaytettyna se voi olla tehokas keino
assosioida jokin haluttu tunne tai viesti mainoksen kommunikaatioon. Vaikka yleisesti ottaen
varien kaytdssa on kulttuurillisia kasityseroja, on myds paljon yhtalaisyyksia. Kolme paavaria
(punainen, keltainen ja sininen) koetaan yleisesti ottaen kaikista mielekkaimpina vareina
katsoa. Tutkimusten mukaan universaalisti suosituin vari aikuisten naisten seka miesten
keskuudessa on sininen eri sdvyineen. Se yhdistetaan seesteisyyteen ja rauhallisuuteen, ja
siihen on sidottu historiallisesti useita positiivisia mielleyhtymia, kuten laatu, ammattimaisuus
ja voittaminen. (Hembree 2008, 29.) Tama on hyva esimerkki siita, miten laajalti ja alitajuisesti
ihmiset tulkitsevat vareja, vaikka niitd nahdaan joka paiva eri tilanteissa, kuten luonnossa tai

viestinnassa.

4.4 Kuvien kaytto

Graafisessa suunnittelussa kuvat selventavat valitettya viestia, herattavat tunteita ja ohjaavat
mielikuvia. Kuvamaailmalla on tarkea rooli graafisessa ilmeessa. Kuvien parissa tyoskentely
avaa suunnittelijalle paljon vaihtoehtoja, mutta tuo myds omat haasteensa. Oikea kuvavalinta
voi ohjata haluttuun lopputulokseen ja reaktioon, mutta vaara valinta voi pahimmassa
tapauksessa johtaa esimerkiksi kampanjan epaonnistumiseen. Kuvia kayttaessa suunnittelijan
tulee ottaa huomioon koko, resoluutio, formaatti, varit, laatu ja kuvan sellaisenaan valittama
viesti. Kuvat ovat tehokkaita, sillda ne kommunikoivat informaatiota enemman kuin otsikko tai
teksi: ihminen tarvitsee keskimaarin kaksi sekuntia aikaa tunnistaakseen ja sisdistakseen
kuvamaailmaa. Tehokas teksti yhdistettyna informatiiviseen kuvaan voi sellaisenaan jo olla

hyvin vahva viestin valittgja, ja kiinnittaa tietyn kohderyhman huomion. (Sherin 2013, 7.)

Keskimaarin ihminen nakee tuhansia kuvia paivan aikana. Suurin osa nahdyistd kuvista

kannustaa toimintaan, tai pyrkii myymaan ihmiselle jonkin tietyn tuotteen tarpeen tunteen
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avulla. Kuvien suuren maaran vuoksi, suurin osa niista jaa paivan aikana huomioimatta, mutta
mikali ihmisella on jo entuudestaan kiinnostus tai tarve jotain tiettya asiaa kohtaan, voi nahty
kuva pysayttaa ja herattdd mielenkiinnon. Vaikka suurin osa graafisista ilmeistd nojautuu
vahvasti kuviin, on pelkka kuvien kaytté harvinaista. Graafinen ilme toimii voimakkaimmin, kun

kuvia yhdistetaan tekstin tai muun visuaalisen materiaalin kanssa. (Sherin 2013, 14.)

4.5 Graafinen ohjeisto, typografia ja niiden kaytto

Yrityksen graafinen ohjeisto visualisoi sen persoonallisuutta, tuotteen tai palvelun tarinaa ja
organisaation luonnetta. Ohjeisto on apuvaline, joka tarjoaa suunnittelijalle valikoiman vareja,
muotoja, tekstuureita, valokuvia, sanoja ja kuvia tietyn tunnelman luomista varten. Pyrkimys
on saada asiakas nakemaan ja tuntemaan tuotteen tai palvelun tarinassa, tai vahintaan
ihmisen perspektiivista. Graafinen ohjeisto myo6s yhteinaistaa ja vahvistaa brandia itsessaan.
(Lupton 2011, 46.)

Graafisen ohjeiston kayttd vaihtelee paljon yritysten mukaan. Ei ole olemassa tiettya mallia tai
sapluunaa siita, millainen tai kuinka tiukkaan rajattu ohjeiston tulisi olla. Kampanjaa
suunniteltaessa suunnittelijan tulisi kuitenkin ottaa huomioon mahdollisen graafisen ohjeiston
saannot, esimerkiksi logoa, fontteja tai varimaailman kayttdéa koskien, ja suunnitella visuaalinen

materiaali ndiden rajoissa. Graafisen ohjeiston sisalla voi olla paljon likkumavaraa.

Typografialla on suunnittelussa kaksi tehtavaa: toimia luettavana tekstina, ja valittaa tarkoitus
(Santoro 2014, 181). Typografian kasitteeseen kuuluvat esimerkiksi kirjaisintyyppi, koko,
tekstin vari, rivi- ja sanavalit. Lisaksi esimerkiksi sisennykset ja tekstin lihavointi ovat osa
typografiaa. Hyva typografia mahdollistaa personoidun ja tarkoituksenmukaisen ulkonadn
kirjoitetulle viestille. Silla on merkittava painoarvo suunnittelussa, silla se vaikuttaa suoraan

tuotettavan materiaalin ymmarrettavyyteen ja sanomaan. (Aijala 2019.)

4.6 Ildeointi

Karsivallinen idean ilmestymisen odottaminen on tuhoisaa, etenkin jos kyseessa on
paineistettu ja kiireinen toimeksianto. Ideoinnissa on myos kyse tydskentelysta. Graafisessa
suunnittelussa jokin aikaraja tai deadline on ldhes poikkeuksetta olemassa, tulee ideointi

toteuttaa mahdollisimman tehokkaasti ja olla muutoksien suhteen joustava. Aineiston aikarajan
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paineen synnyttama stressihormoni adrenaliini voi sopivissa maarin toimia myos ideoiden
synnyttajana. Ihmismieli on kehittynyt ajattelemaan luovasti ja kayttdamaan luovaa

ajattelukykyaan ongelmien ratkaisuun ihan arkitilanteissakin. (Santoro 2014, 127.)

Projektia varten hyvin tehty taustatutkimus on jo itsessaan hedelmallinen alusta ideoiden
syntymiselle. On olemassa kuitenkin monia tekniikoita luovan tyon tekemiselle. Suunnittelijan
tydympariston tulisi olla positiivinen ja innostava. Tassad mielentilassa tulee helpommin

innovatiivisia ratkaisuja ja designeja. (Santoro 2014, 127.)

Mikali kyseessa on projekti johon tulisi kehittaa jotain taysin uutta, eika referenssipohjaa ole,
on esimerkiksi aikataulutettu raakaluonnosten tekeminen hyva tydkalu tahan. Kun tiedossa on
haluttu tunne, tyylisuuntaus ja muut tarvittavat pohjatekijat, voi suunnittelija kokeilla tehda
esimerkiksi traditionaalisesti 4 pienta logoluonnosta 4 minuutissa. Tasta voidaan jatkojalostaa
ilmeen ideoita, esimerkiksi yhdistaa logoluonnos samalla tekniikalla ideoituun varimaailmaan,
fontteihin ja niin edelleen. Nain syntyy yhdistelmid, jotka toimivat jo sellaisenaan ilmeen
alkuideana. Tassa on kyse tekniikasta, jossa pyritdan spontaaniin ideantuomiseen ilman muuta
ulkopuolista paineistajaa kuin aika. Ajatustyd voi toimia tassa hieman vapaammin kuin
esimerkiksi suoraan kokonaisen moodboardin, eli tunnelmataulun teossa, mika on myaos toinen
erinomainen tapa suunnitella grafiikan alkuideoita. Tekniikoita on monia. Graafisessa
suunnittelussa patee moni samanlainen ideointitekniikka kuin missa tahansa muussa

vastaavassa projektissa, jossa pitda innovoida jotain uutta. (Hembree 2008, 51.)

Asiakkaalle esitettavia luonnoksia ei kuitenkaan kannata olla liikaa, silla suunnittelijan on hyva
valita luonnoksistaan muutama hyva ja toteuttamiskelpoinen esitettavaksi. ldeat perustellaan
asiakkaalle. Lopullinen grafiikka syntyy siitd, kun luonnoksiin ollaan toimeksiantajan tai
asiakkaan kanssa tyytyvaisia. ldea on molemmille tassa vaiheessa selked, esimerkiksi
kolmesta asiakkaalle esitetysta vaihtoehdosta valitaan yksi. Valittua luonnosta lahdetaan
tyostdmaan valmiiksi ilmeeksi tai tuotokseksi yhdessa asiakkaan kanssa. (Hembree 2008, 52.)
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5 POHJANMAAN MAANPUOLUSTUSPIIRIN ALKUTILANNE

Pohjanmaan maanpuolustuspiirin yllapitamilla MPK Pohjanmaa -sivuilla on seuraajia
Facebookissa 2 140, ja Instagramissa 4 843. Sosiaalisessa mediassa Pohjanmaan piiri on
kerannyt suhteessa eniten seuraajia verrattuna toisiin Maanpuolustuskoulutuksen piirien
sosiaalisen median tileihin. Vertauskohteena tasta on esimerkiksi Instagram: mpkmeri 552

seuraajaa, mpklounaissuomi 1 738 seuraajaa, mpkhame 1 020 seuraajaa.

Sosiaalinen median aktiivisuus on keskimaarin noin 3—4 julkaisua kuukaudessa, lisaksi
onkestoltaan lyhyempia story-paivityksia 1—2 kertaa viikossa. Paaasiassa julkaisut ovat piirin
toiminnan seka kurssien mainostamista ja tiedottamista. Valilla MPK Pohjanmaan sivuilla
uudelleenjaetaan Puolustusvoimien kanavista materiaalia, esimerkiksi merkkipaivina, tai kun
jotain muuta merkittavaa uutista jaetaan liittyen vapaaehtoiseen maanpuolustukseen tai

puolustusvoimiin.

Eri aselajien tai aiheiden kurssien osallistujamaarat vaihtelevat suuresti. Yleisesti ottaen
asekasittelya ja ampumista harjoittavat kurssit tulevat kurssi-ilmoittautumisen avaamisen
jaljkeen nopeasti tayteen, niille on todella kova kysynta. Etenkin tarkka-ammuntakurssit tulevat
tayteen  melkein samana  paivana kun niiden ilmoittautuminen  avataan.

Maanpuolustuskoulutus on lisdnnyt naiden kurssien maaraa kysynnan vuoksi.

Muut aselaji- tai aihekurssit, kuten eloonjaamiskurssit, tiedustelukurssit ja sotilaspoliisikurssit
keraavat kohtuullisesti osallistujia, maarat vaihtelevat hieman kurssikohtaisesti. Yleensa nama
kurssit toteutuvat tasaisen kavijakunnan ja kiinnostuksen vuoksi. Joitain kursseja on kuitenkin
jouduttu perumaan liilan vahaisten osallistujamaarien vuoksi, esimerkiksi vuonna 2020.
Tilanteeseen on myds vaikuttanut Covid-19-pandemia. MPK:n linjauksena on, etta
minimimaara osallistujille on 10 kurssin toteutumiseksi. Toimintaan osallistuvien aktiivisten

reservilaisten eli kouluttajien ja osallistujien keski-ika on noin 35-50 ikavuodessa.

5.1 Yhdistyksen toiveet

MPK:n Pohjanmaan Maanpolustuspiirin (POHMPP) toivomus on, ettd uusien osallistujien
keski-ikaa saattaisiin alemmas, jotta myods nuoria aikuisia osallistuisi toimintaan aktiivisemmin.
Tavoiteltu ikdryhma on 20-35 vuotiaat vapaaehtoisesta maanpuolustuksesta tai

valmiuskoulutuksista kiinnostuneet reservilaiset ja kansalaiset. Optimitilanne on, etta kyseinen
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ikaryhma osallistuisi enemman kursseille, ja mahdollisesti kurssitoiminnan kautta kiinnostuisi
muustakin Pohjanmaan maanpuolustuspiirin tarjoamasta vapaaehtoisesta toiminnasta. MPK:n

toive on myOs kasvattaa prosentuaalisesti naisten osallistujamaaraa kursseille ja toimintaan.

MyoOs yhdistyksen tunnettavuuden lisaaminen niin alueellisella kuin valtakunnallisella tasolla
on toivottua. Toiminnan tunnettavuutta halutaan lisatd etenkin vuosittain jarjestettavien
varautumis- ja turvallisuuskoulutusten osalta, joihin voi osallistua jokainen Suomen
kansalainen. Yleisesti koulutusta on saatavilla seka sotilaille etta siviileille ja seka naisille etta

miehille.

5.2 Yhdistyksen periaatteet ja arvot

Maanpuolustuskoulutuksen paaarvot ovat isanmaallisuus, vapaaehtoisuus ja osaaminen. Ne
korostavat yhdistyksen toiminnan yhteiskunnallista merkitysta. Tarjotusta koulutuksesta 2/3 on
vapaaehtoista sotilaallisia valmiuksia palvelevaa, seka 1/3 kaikille kansalaisille avointa
varautumis- ja turvallisuuskoulutusta. Maanpuolustuskoulutus on tunnettu arvostettuna,
luotettavana ja kiinnostavana kokonaisturvallisuuden kouluttajana. Arvoperustassa nakyy

toiminnan merkitys yhteiskunnan kokonaisturvallisuuden kentassa. (MPK 2021.)

MPK on sotilaallisen koulutuksen osalta Suomen puolustusvoimien strateginen kumppani, joka
tukee ja kouluttaa sodan ajan joukkojen normaali- ja poikkeusolojen suorituskykya. Erityisena
paapainonaan MPK pitaa paikallisjoukkoja ja aselajikoulutuksia. Sotilaallisia valmiuksia
palvelevassa koulutuksessa korostetaan johtamiskoulutusta, sotilaan perustaitoja ja fyysisen
kunnon yllapitoa. Ase- ja ampumakoulutuksella pyritaan yllapitamaan jo hankittua

ampumataitoa ja innostamaan sen harrastamiseen. (MPK 2021.)

Yleisesti MPK:n toiminnan keskiona ovat vapaaehtoiset toimijat. MPK 2020 -strategian
tavoitteissa on, etta yhdistyksella on riittavasti toimijoita ja eri aselajien kouluttajia, joista suurin
osa olisi tehnyt sitoumuksen koulutus- ja tukiyksikdihin ympari Suomen. Vapaaehtoisuuden
tarkeyttd korostetaan tarjoamalla motivoivaa toimintaa, hyvaa johtamista ja turvallista

toimintaymparistda kouluttautumiseen. (MPK 2021.)

Yhdistyksen tarjoaman koulutuksen laatua arvioidaan ja varmistetaan tasaisesti
laatujarjestelman  avulla. MPK:n  koulutustavoitteet on  sidottu  Yhteiskunnan
turvallisuustrategiassa (YTS) asetettuihin tavoitteisiin. Vahvuutena ovat yhteiskunnallisten ja
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yksilotason tarpeiden tunnistaminen, ja hyvat yhteistoimintaverkostot kokonaisturvallisuuden
kentassa. Nuorten ja naisten koulutusten tarpeeseen kiinnitetaan erityista huomiota. Myds
ruotsinkielista koulutustarjontaa pyritaan kehittamaan. MPK pyrkii myos huomioimaan
kansalaisten arvomaailmojen muutosten, monikulttuurisuuden seka teknologian kehittymisen
aiheuttamat muutostarpeet. (MPK 2015.)

5.3 Yhdistyksen graafinen ilme

Yhdistykselle on kehitetty graafinen ilme ja ohjeisto. Paaosin kaytettaville kurssien opetus- ja
markkinointimateriaaleille on olemassa piirien yhteiset ilmeen mukaiset pohjat ja yleinen
linjaus, mutta jokainen piiri toteuttaa markkinointia tulkiten omatoimisesti graafista ohjeistoa ja
MPK:n vyleisilmettd. Maanpuolustuskoulutusyhdistyksen tunnus on Kkilpi, joka selitetaan
heraldisesti seuraavasti: sinisella pohjalla kolme valkoista molemmista paistaan vastapalkittain
viistettya irtopaalua vieri vieressa. Kilpi kuvaa ja symboloi turvallisuutta, ja palkeista muodostuu
kolme valkoista kyntta, "karhunkynttd”. Kynsistd muodostyy M-kirjain, joka viittaa sanaan
"Maanpuolustus.” Kynsia voi kayttda myos graafisena elementting, toistuvana kuviona.
Tunnusta kaytetaan, kun tekstivite Maanpuolustuskoulutukseen on olemassa. Muutoin

kaytdossa on MPK:n logo.

Kuva 1. Maanpuolustuskoulutuksen tunnus (MPK 2021).

UMPK

MAANPUOLUSTUSKOULUTUS
FORSVARSUTBILDNING

Kuva 2. Maanpuolustuskoulutuksen logo (MPK 2021).

Paavarina toimivat ohjeistossa maaritellyt tummansininen seka lisavarind hopeanharmaa.

Korostusvareina voidaan tarvittaessa kayttda internetsivuille suunniteltuja lisavareja.
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Lisavareja ovat mm. tummanharmaa, musta, sininen, keltainen, vihrea ja ruskea. Kaytettavia
vareja on 19, ja ne on paaosin kategorisoitu kayttokohtien suhteen, mutta varien suhteen ei
ole maaritelty rajoituksia. Lisavarien kayttd on suhteellisen vapaata. Typografiassa on
maaritelty ainoaksi kaytettavaksi fontiksi Open sans leikkauksineen. Fontissa on useita
tyyliltdan erilaisia leikkauksia, joita tulee kayttdad ohjeiston mukaan otsikoinneissa ja
leipatekstissa. Lisaksi ohjeistossa on lomake-esimerkit ja pohjat esimerkiksi sanomalehteen

painettavaa ilmoitusta varten.
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6 KURSSIMARKKINOINNIN KAMPANJASUUNNITELMA

Kampanjasuunnitelma kattaa kaikki tarvittavat alkukohdat kesan 2021 kurssien
markkinointikampanjaa varten. Tassa osiossa kaydaan lapi kampanjan suunnitellut alku- ja
loppuajankohdat, kronologinen rakenne, mainostettavat kurssit, muutostavoitteet, kohderyhma
ja sen profilointi, resurssit ja budjetti, vaikutusten mittaaminen seka kampanjan graafisen
ilmeen ja tyylin suunnittelu ja valmistuminen. Kampanja toteutettin paaosin verkossa,

sosiaalisen median alustoilla.

Kampanjasuunnitelma toteutettiin tekemalla tarvittavat taustatutkimukset yhdistyksesta, sen
toiminnasta ja asiakaskunnasta, aiemmin mainitun teoreettisen tiedon mukaisesti. Kun
kampanjasuunnitelma oli paapiirteittain valmis, se esitettiin pitchaus-palaverissa Pohjanmaan
Maanpuolustuspiirin piiripaallikolle seka valmiuspaallikdlle. Taman jalkeen
kampanjasuunnitelmaa hiottiin loppuun seka taydennettiin puuttuvien kohtien osalta, ja
kampanjan toteutus suunnitelman mukaisesti sai alkaa. Seuraavaksi esittelen

kurssikampanjasuunnitelman tarkeimmat kohdat.

6.1 Kampanjan rakenne ja mainostettavat kurssit

Kampanja toteutetaan kronologisesti kolmeen osaan jaettuna. Kokonaiskesto on 3 viikkoa.
Kampanjan ensimmaisen viikon aikana pyritaan tavoittamaan halutun kohderyhman huomio,
keskivaiheessa kampanjaa mainosten sisaltd oli kurssikohtaisesti informatiivista, ja lopuksi
pyritaan jattamaan haluttu matalan kynnyksen positiivinen ja yhteisollinen mielikuva kursseista.
Viikot muodostavat tarinan: tulet yksin kurssille, opiskelet eri aiheita, ja lopulta verkostoidut ja
toimit hyvassd hengessd muiden kanssa. Tavoitellussa lopputilanteessa kampanjan
toteutumisen jalkeen kohderyhman asiakas on joko 1) saanut tiedon kurssitarjonnasta, tai 2)

on aikeissa osallistua tulevaisuudessa, tai 3) on ilmoittautunut kurssille.

Kampanjassa mainostettavat kurssit ovat:

CIED 1 Rajahdetietoisuuskurssi 1 28.5.—30.5.2021
Sotilaspoliisikurssi 1 12.6.—13.6.2021

Tukialueen tiedustelukurssi 1 11.6.—13.6.2021
Panssarintorjuntakurssi 1 12.6.—13.6.2021

Kesayon marssi, Vaasa 14.8.2021

A
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6. Yleisesti Pohjanmaan Maanpuolustuspiirin kesalla toteutettavat kurssit
Kaytettavat mainostyypit ovat suurimmilta osin Facebook- seka Instagram-julkaisuja, joita
sponsoroidaan halutulla rahasummalla. Nama julkaisut koostuvat kuvasta ja sen kuvatekstista.
Kuvatekstissa tai kuvassa on linkki, joka ohjaa klikkauksesta halutulle sivulle, tassa
tapauksessa joko koulutuskalenteriin tai mainostettavan kurssin ilmoittautumissivulle. Kaytan
vaihdellen linkkia niin, etta sivustolle ohjaus tapahtuu kuvaa klikkaamalla, tai niin, etta linkki

[0ytyy kuvatekstista.

Sponsoroitu, eli mainostettu julkaisu tarkoittaa sosiaalisen median julkaisua, joka muutetaan
mainokseksi laittamalla siihen rahaa Facebookin mainoskeskuksen kautta. Facebook ja
Instagram ovat samaa konsernia, joten pystyn valitsemaan, nayttaakdé Facebookin
mainoskeskus mainosta myos Instagram-tililla. Julkaisun mainostamista varten tulee olla
tiedossa halutun kohderyhman tietoja, joista kriittisimmat ovat ika, sukupuoli, asuinalue ja
kiinnostuksenkohteet. Mainosta varten tulee maarittdd myds mainoksen julkaisuaika,
nayttdajan kesto, sekd kustannuskatto. Julkaisuajat mainoksille suunnittelin tuoreimpaan

tutkimustietoon nojautuen, mika on taman hetken Facebookin aktiivisimmat kayttoajat.

Facebook-mainoksille asetetaan budjetti, eli kuinka paljon rahaa kuhunkin julkaisuun kaytettiin
tietylld aikavalilla. Mita isompi mediabudjetti on, sitd enemman mainoksille voi saada
potentiaalisia klikkauksia ja nakyvyytta. Facebookin mainosohjelmisto nayttaa mainosta
valitulle kohderyhmalle budjetin suuruuden mukaan. Tarkkaa nayttomaaraa on vaikea arvioida
etukateen, silla siihen vaikuttaa myds orgaaninen (ei-maksettu) nakyvyys. Facebook antaa
mahdollisuuden valita mainokselle klikkaus- ja/tai nayttdpohjakertaisen veloitustavan. Se
tarkoittaa sita, etta jokainen nayttd- tai klikkauskerta veloitetaan mainokseen asetetusta

budjetista.

Suunnittelen kampanjan niin, ettd maksettu mainonta painottuu Facebookiin, ja Instagramin
puolella hyodynnetaan jo olemassa olevaa seuraajakuntaa. Facebookin mainoskeskuksen
kautta haluttu kohderyhma on helpommin ja selkeammin maariteltavissa. Instagramin puolella
mainosjulkaisu koostuu kampanjan mukaisesta kuvasta ja tekstista, seka Instagramin
tarinajulkaisusta. Instagramin tarina on lyhytkestoinen julkaisu, joka katoaa 24 tunnin kuluttua.
Lisaksi suunnittelin kampanjaan ilmeen mukaisen Facebook-kansikuvan. Kansikuva on

teemakuva, joka nakyy yrityksen oman Facebook-sivun ylareunassa, profiilikuvan vieressa.
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Lakeuden = Maanpuolustaja-lehden  verkkosivuille  suunnitellaan  julkaistavaksi 1
kampanjamainos per kampanjaviikko, siella sijaitsevaan ilmoituskarusellin. Mainos
suunnitellaan vaihdettavaksi kerran viikossa, mahdollisesti alkuviikosta. IImoituskaruselli
nayttdd mainoksia verkkosivun reunassa automaattisella ajastuksella. Lisaksi suunnittelen
kampanjan ainoaksi painetuksi mainokseksi Pohjanmaan maanpuolustaja -lehteen yhden

kokonaisen lehtisivun kokoisen mainoksen.

6.1.1 Ensimmaisen kampanjaviikon rakenne, kesan kurssien markkinointi

Tietoiskumaiset, herattavat mainokset ovat kampanjan alkuun toimivia, kohderyhmaa
herattavia mainoksia. Ensimmaisen viikon mainoksissa oli yksinkertainen kuvamaailma ja
ytimekas otsikointi. Mainostekstissa tai suoraan mainoksessa on ohjaus MPK Pohjanmaan

koulutuskalenteriin.

LEHTIMAINOS — MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT, YLEISMAINOS
Pohjanmaan maanpuolustaja koko sivun lehtimainos, joka on kokoa 254x365mm.
Aineisto palautetaan 13.3.2021.

VERKKOMAINOS - LAKEUDEN MAANPUOLUSTAJAAN ILMOITUSKARUSELLIN
MAINOS, MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT

MA klo 11:00 — MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT, YLEISMAINOS 1

Facebook-julkaisu ja bannerin vaihto, Instagram-julkaisu seka Instagram-tarina

KE klo 11:00 — MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT, YLEISMAINOS 2

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

PE klo 11:00 — MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT, YLEISMAINOS 3

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina
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6.1.2 Toisen kampanjaviikon rakenne, kurssikohtainen markkinointi

Informatiiviset mainokset avaavat tietoa enemman sita, mitd tietoiskumaiset mainokset
yleisesti kertovat. Kampanjan ensimmainen viikko mainosti yleisesti kesan tulevia kursseja,
joten toinen viikko selventaa kohderyhmalle syvemmin, minkalaisia kursseja on tulossa.
Pyrkimys avata jo itse mainoksen ilmeella ja kuvilla kurssin sisaltoa katsojalle mahdollisimman

selkeaksi. Mainoksissa on ohjaus suoraan kyseisen kurssin ilmoittautumissivulle.

VERKKOMAINOS - LAKEUDEN MAANPUOLUSTAJAAN ILMOITUSKARUSELLIN
MAINOS

MA klo 11:00 — PANSSARINTORJUNTAKURSSIN MAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

KE klo 11:00 — TUKIALUEEN TIEDUSTELUKURSSIN MAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

PE klo 11:00 — SOTILASPOLIISIKURSSIN MAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

SU klo 19:00 — CIED-KURSSIN MAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

6.1.3 Kolmannen kampanjaviikon rakenne, kampanjan loppu

Kampanja lopetetaan tunnelmallisiin mainoksiin, joissa painotetaan elamyksellisyytta ja
yhteisollisyytta. Lopun on tarkoitus jattaa katsojalle tunne siita, ettd kursseilla oppii ja kokee

uutta hyvassa seurassa.

VERKKOMAINOS - LAKEUDEN MAANPUOLUSTAJAAN ILMOITUSKARUSELLIN
MAINOS

MA klo 11:00 — TUNNELMALLINEN KESAYON MARSSIMAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina
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KE klo 11:00 — TUNNELMALLINEN MIELIKUVAMAINOS KURSSIEN HENGESTA 1

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

PE klo 11:00 — TUNNELMALLINEN MIELIKUVAMAINOS KURSSIEN HENGESTA 2

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

6.2 Muutostavoitteet

Onnistuessaan tama markkinointia varten kehitettdva kampanja on tiedottanut Pohjanmaan
alueen kurssien sisallosta laajemmin, ja tata kautta alentanut osallistumiskynnysta. Haluttu
viesti kurssien matalasta osallistumiskynnyksesta on saavuttanut kohderyhman, ja esimerkiksi
henkilo, joka kokee jonkin kurssin aiheen vain otsikon tai muun niukan tiedon perusteella
vaikeaksi, saa paremman kasityksen kurssin todellisuudesta. Kursseilla opetetaan kaikki
tarvittava taito, ja jos jotain erityista tietotaitoa tarvitaan entuudestaan, se ilmoitetaan kylla.
MyOds Pohjanmaan maanpuolustuspiirin  alueellinen tunnettavuuden lisaaminen ja

kurssitarjonnan valikoiman informointi ovat yhdistystoiminnan kehityskohteissa.

Kampanjan on tarkoitus myods aktivoida sosiaalisen median seuraajia kampanjamainoksillaan,
eli mitataan sitovuutta (kilkkauksien maarat, esim. ilmoittautumissivulle tai kampanjasivulle
ohjaaminen). Parhaassa tapauksessa mainosten/julkaisujen sitovuus ja nakyvyys nousee
huomattavasti verrattuna Pohjamaan maanpuolustuspiirin aiempien julkaisujen keskiarvoihin.
Lisaksi voi olettaa etta onnistuessaan kampanja on saanut sosiaalisen median tileille lisaa

seuraajia.

Julkaisut ovat myos tavoittaneet oikean kohderyhman, ja tama voidaan nahda Facebook Ads-
Facebook Pikseli- ja Instagram for Business -tyOkalujen avulla. Tydkalut tekevat mainoksista
yhteenvetoja, joista nahdaan esimerkiksi ikdskaala, klikkaukset ja nayttokerrat. Onnistuessaan
kampanja on ilmeeltaan, tarinaltaan ja tunnemaailmaltaan kohderyhmalle sopiva, ja nuorempi
ikaryhma kiinnostuu kurssitoiminnasta enemman. Lopullinen onnistuminen nakyy suoraan
kurssien ilmoittautumisten kautta. Mahdollisesti kampanjan jalkeen toteutettava kysely
kampanjan onnistumisesta ja sen jattdamasta mielikuvasta antaa myds paljon tietoa siita,
saatiinko haluttu tunne esille kampanjan avulla eli matalan kynnyksen positiivinen ja

yhteisollinen mielikuva kursseista.

Vaikuttavat tekijat nuoremman kohderyhman puuttumiseen on arvion mukaan:
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1. Osallistumiskynnys liian suuri (aihe/aiheet ajatellaan vaikeammaksi mita ne

kaytannossa ovat, mielikuvat lian ammattimaiset)

2. Liian lyhyt tai pitkd aika omasta palveluksesta (siviilielamaan paluu eli halu pitaa tauko

“inttiasioista”, tai epavarmuus siita ettd omat taidot ovat ruostuneet)

3. Kurssimainonta ei tavoita nuorempaa ikaryhmaa tarpeeksi tehokkasti, esimerkiksi

julkaisuajankohtien tai kohdentamisen takia.

6.3 Kohderyhma

Kohderyhmaan kuuluvat 20-35-vuotiaat, varusmiespalveluksen kayneet tai vapaaehtoisesta
maanpuolustustoiminnasta kiinnostuneet henkilét. Kohderyhma mahdollisesti jo seuraa
POHMPP:n toimintaa sosiaalisessa mediassa, mutta ei ole viela osallistunut kurssitoimintaan
kaytannossa. Kohderyhman henkildilla on kuitenkin kiinnostus toimintaan, ja he tarvitsevat
kiinnekohdan tai innostumisen, joka saisi heidat aktivoitumaan kaytannossa. Kohderyhma on

aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja on hyvin tavoitettavissa sen kanavien kautta.

Kohderyhmaa yhdistavat tekijat ovat:

1. lka 20-35 vuotta

Yleisesti kiinnostunut vapaaehtoisesta maanpuolustuksesta tai varatutumis- ja

A

turvallisuuskoulutuksesta

Halu kehittda omia tieto- ja taitotasojaan aiheessa
Sosiaalisessa mediassa aktiivinen

Asuu Lansi-Suomen alueella

Uuden kokeilemisen halu, ns. "seikkailuhenkisyys”

N o o ke

Tarve jollekin kiinnekohdalle: ajatukselle, tunteelle tai innostuksenaiheelle,

osallistuakseen kurssille tai toimintaan

Pyrkimys on saada tiettyjen kohderyhmien sitoutumista sivulle, seka kehittaa kurssien
tunnettuutta. Nain julkaisujen budjetoitu mainostaminen on erinomainen tapa saada paras
mahdollinen nakyvyys ja kasvattaa haluttua kohderyhmaa (25-35 vuotiaat, paikallisuus,
kiinnostus vapaaehtoisesta maanpuolustuksesta). Julkaisu saadaan nakyville sivun sisaltona

jo sivuja seuraaville, mutta myos sponsoroituna mainoksena laajemmalle kayttajakunnalle.
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Kohderyhman henkilGillda on kova kiinnostus toimintaan, ja he tarvitsevat kiinnekohdan tai
innostuksen, joka saisi heidat aktivoitumaan kaytannossa. Kohderyhma on aktiivinen

sosiaalisessa mediassa ja on hyvin tavoitettavissa sen kanavien kautta.

Yleinen kesan kurssien markkinointi: Ensimmaisen viikon kohderyhma on laajempi, mutta
sponsoroitu markkinointi keskitetaan kuitenkin Lansi-Suomen aluelle. Painotus on
pohjalaismaakunnissa, mutta ikdskaala on hieman valjempi. (esim. 18-45v) Tavoiteena on,
ettd ensimmaisen viikon mainokset tavoittaisivat Lansi-Suomen alueelta aiheesta

kiinnostuneita kohderyhmaan kuuluvia henkilita.

Kurssikohtainen markkinointi: Toivottu kohderyhma raataldidaan ja katsotaan jokaiselle
mainokselle kurssikohtaisesti. Painotus on edelleen alueellisuudessa, mutta kurssikohtaiset
kohderyhmat ovat tarkemmin rajattuja. Esim. rajatumpi ikdryhma (vain 25-35v) seka tietyt

kaupungit/alueet.

Kampanjan loppu: Viimeisen viikon kohderyhma on hyvin samankaltainen kuin
ensimmaisella viikolla, eli kohderyhma on yleisempi ja laajempi. Kesayon kurssimainokseen
kannattaa kayttaa eniten ja laajemmin resursseja taman viikon mainoksista, koska kurssin

sisaltd on elamyksellinen ja kurssi on yleisesti hyvin matalan kynnyksen toimintaa.

6.4 Resurssit ja budjetti

Kampanjamainoksia naytetaan Facebookissa enintdaan 3 uutta kampanjamainosta/per.
kampanjaviikko. Mainos jaa sen jalkeen pienella sponsoroinnilla nakyville, jokainen
mainosjulkaisu erikseen maaritellylle kohderyhmalle. Yhteensa tama tekee 12 erilaista
kampanjamainosta. Jokaisesta mainoksesta tehdaan Instagram-versio, seka mahdollisesti
myds yleinen printtimainos painettuun lehteen ja/tai verkkolehteen (esim. reservildinen-

lehteen mainos, alueelliseen lehteen mainos).

Facebook- ja Instagram-tileille tehdaan myos kampanjaan sopivat bannerit kampanjan ajaksi.
Kampanjamateriaaleihin kuuluu myds mahdolliset verkkosivut (tai suoraan ohjaus
Maanpuolustuskoulutuksen kurssikalenteriin), juliste ja esim. Reservilainen-podcast -
kanavalle sovittava maininta/mainos kampanjasta. Kampanjointi tehdaan suomeksi, ja sen

budjetti on noin 100 euroa.
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6.5 Vaikutusten mittaaminen ja julkaisumenetelma

Kampanjan on tarkoitus aktivoida sosiaalisen median seuraajia kampanjamainoksillaan, el
mitataan sitovuutta. Sitovuus sosiaalisessa mediassa tarkoittaa klikkausten ja katselukertojen
maaraa. Parhaassa tapauksessa mainostettujen julkaisujen sitovuus ja nakyvyys nousee
huomattavasti, verrattuna Pohjanmaan maanpuolustuspiirin  aiempien julkaisujen
keskiarvoihin. Mittarina toimii myos alustojen seuraajamaarien mahdollinen kasvu. Julkaisut

julkaistaan luovuttamalla mainosaineisto toimeksiantajalle.

6.6 Graafinen suunnittelu, kuvat ja tyyli

Suunnitellun kampanjan graafisen ilmeen tuli olla yhdenmukainen MPK:n ilmeen kanssa.
MPK:n graafisessa ilmeessa on kuitenkin paljon liikkumavaraa, ja selvitin viestinnasta
vastaavalta piiripaallikolta, kuinka paljon poikkeava erillinen mainoskampanja saisi
alkuperaisesta ilmeesta olla. Paaasioiksi muodostui tunnistettavuus, joka MPK:n tapauksessa
tarkoitti sinisen varimaailman, graafisessa ilmeessa maaritellyn fontin seka tunnuksen
yhdenmukaista kayttoa. Korostusvareja sai kayttdaa kurssikohtaisissa mainoksissa.

Seuraavaksi esittelen asiat, jotka poimin graafisesta ohjeistosta kampanjaan kaytettavaksi.

6.6.1 Varit

Valitsin ohjeiston varimaailmasta kaksi paavaria, joita kaytadn kampanjan ilmeen
luonnostelussa seka suunnittelussa. Ne ovat tummansininen seka hopeanharmaa.
Tummansininen on vari, joka tuottaa rauhallisuuden mielikuvia. Tama kyseinen savy on myos
eniten kaytetty savy MPK:n visuaalisessa viestinnassa. Hopeanharmaan valitsin toimimaan
kontrastivarina sinisen kanssa, sekda muodostamaan sinisen kanssa yhdessa Suomen lipun

seka suomalaisuuden vareja muistuttavan varimaailman.

CMYE: 100, 90, 50, 0
RGE: 44, 66, 105
Heksakoodi: #2A385F

Kuva 3. Sininen paavari.
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CMYE: 0,0, 0,7
RGE: 237, 237, 238
Heksakoodi: #ededee

Kuva 4. Harmaa paavari.

6.6.2 Kuvat

Kampanjamainoksissa kaytetdan Pohjanmaan maanpuolustuspiirin  kuvapankin kuvia.
Tarvittaessa kuvia keratdan esimerkiksi Puolustusvoimilta tai MPK:n yleisesta kuvapankista.
Sovimme, ettd kuvat toimitetaan valmiuspaallikon kautta. Kuvia saa muokata, savyttaa tai
rajata tarpeen mukaan kampanjaan sopivaksi. Toimeksiantajan toimesta kuvien kaytdssa on
toive, etta kuvat olisivat ammattimaisen nakadisia, ja niissa esiintyvat henkilot kuvassa
esitettavan toiminnan mukaan oikein varustettuja. Vaatteissa ei saa olla nakyvia merkkeja tai

symboleita.

6.6.3 Fontti

Fonttina toimii graafisen ohjeiston mukaisesti Open Sans-fontti eri leikkauksineen. Tama on

fontti, jota kdytan myoés kampanjan mainoksissa.

Open Sans Bold, 30 pt
Open Sans Light, 30 pt

Kuva 5. Open Sans-fontti ja sen kaksi leikkausta.

6.6.4 Graafiset elementit

Ohjeiston mukainen kaytettava graafinen elementti on MPK:n tunnuksessa esiintyvat kolme
kynttd. Naita sai kayttdd kuosinomaisesti esimerkiksi taustassa. Kynnet toimivat vahvana
visuaalisena elementtina MPK:n graafisessa ilmeessa: Niitd kaytetdan erikseen painettuna
tunnuksena esimerkiksi t-paidoissa tai lippalakeissa.
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Kuva 6. Kynnet kuosina.

6.6.5 Visuaalisen tyylin hahmottelu

Lahden luonnostelemaan kampanjan visuaalista ideaa ottamalla inspiraatiota, tyyli-ideoita
seka elementteja muiden viranomaistahojen visuaalisista ilmeista. Tutkin, mitka asiat ilmeissa
tekee niista uskottavan, virallisen ja selkean. Ne olivat asioita, joita toimeksiantaja kampanjaan
toivoo. Lisaksi MPK:n tunnistettavuuden tulee olla vahvassa roolissa. Otin luonnosteltavaksi
esimerkkikuvaksi Instagram-kuvan, joka on malliltaan nelid, ja tarkalta pikselikooltaan
1080x1080 pikselia. Tein tyyliesimerkiksi pitchaus-tilaisuutta varten Instagram-mainoksesta
kolme erilaista versiota, jotka toimisivat esiteltavina malleina toimeksiantajalle
kampanjasuunnitelman esittelyssa. Mallikuvissa tuli olla peruselementit: kaytettava fontti, varit,

kuvatyyli seka esimerkkitekstit ja kampanjan iskulause/otsikointi.
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7 KURSSIMARKKINOINNIN KAMPANJAN TOTEUTTAMINEN

Esitin kampanjansuunnitelman pitchaus-palaverissa. Kun toimeksiantaja oli hyvaksynyt
kampanjasuunnitelman seka sen tarkeimmat elementit, eli graafisen ilmeen, mainostettavat
kurssit, budjetin, kuvat, vaikutusten mittaustavat, alku— ja loppuajankohdan seka
julkaisumenetelmat, kampanjan  toteuttaminen  alkoi. @ Seuraava vaihe  sisalsi
kampanjamateriaalin tekemisen sovituille alustoille, paatetyn tyylin mukaisesti. Mainosten tuli
olla ilmeeltadan mahdollisimman monikayttoisia useampaa sosiaalisen median alustaa
ajatellen. Paapaino kuitenkin tassa kampanjassa oli paatetysti Facebookissa, silla alueellinen
markkinointi seka kohderyhman tarkentaminen oli Facebookin mainoskeskuksen kautta talle

kampanijalle edullisinta.

Kampanjan mainoksissa haluttiin painottaa myos tasavertaista sukupuolijakaumaa, mutta
pitda kuitenkin kuvamaailma kohderyhman iassa. Alkuvaiheen, keskikohdan ja lopun tulisi
muodostaa selked kronologinen rakenne ja tarina. Kampanjan alussa kaytettaisiin
mainonnassa henkilékuvia "asiakas tulee yksin kurssille”, keskivaiheen mainoskuvissa henkilot
olisivat kurssin teemaisissa toiminnoissa "oppiminen, tekeminen”, ja kurssin loppuvaiheessa
kaytettavissa kuvissa naytettaisiin yhteisollista tekemista kaikille suunnatusti "yhteishenki,

kursseilla yhdessa tekeminen, ystavyys”.

Suunnittelin mainoksiin animoinnin herattdmaan huomiota. Keskimaarin mainoskuvat, joissa
on jokin pieni animoitu lilke, katsotaan pidempaan, kuin paikoillaan olevia kuvamainoksia. Niilla
on myds lisaksi suurempi sitovuusprosentti (Facebook for Business 2021). Tein suurimmasta
osasta mainoksia kaksi versiota, animoidun seka kuvaversion. Luonnostelu seka valmiit
mainokset tein Adobe Photoshopilla. Adobe After Effectsilla lisasin animoinnit kuviin. Animoin
teksteihin seka kuvan valkoiseen reunusviivaan haivytykset. Vaasan kesayon
marssimainoksessa mainoskuva vaihtui diaesityksena. Kokonaiskesto jokaisella animoidulla

mainoskuvalla oli 8 sekuntia.

7.1 Ensimmainen kampanjaviikko

Tuotin ensimmaisen kampanjaviikon materiaalit kampanjasuunnitelman luonnosten pohjalta
viikolla 11. Kampanjan ensimmaisen paivan oli tarkoitus olla viikon 12 maanantaina, eli
22.3.2021. Ensimmainen kampanjaviikko mainosti tulevia kesan kampanjoita yleisesti, ja

viikon mainokset toimivat kohderyhmalle herattdvana mainosryhmana. Mainoksiin suunniteltiin
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suuri otsikointi lyhyellda sanamaaralla. Pyrkimys oli saada yleisilme minimalistiseksi ilman etta
paaviestin valittyminen karsisi. Varimaailman haluttiin olevan hillitty, ja mainosten huomion
kiinnittajana ja julkaisun erottuvuutena haluttiin kayttaa yksittaisia suuria henkilokuvia, tai

vaihtoehtoisesti toiminnallista kuvaa ilman runsaampaa henkilomaaraa.

Mainosten ilmeen valmistuessa seka formaattien testiversioiden toimiessa sosiaalisessa
mediassa, naytin mainokset erillisessa palaverissa toimeksiantajalle. Kampanjan ilme, seka
milta mainokset nayttavat todellisuudessa sosiaalisessa mediassa naytettiin etayhteyden
(Microsoft Teamsin) avulla toimeksiantajalle. Mainosten esittelyyn kaytettiin Facebookin

julkaisematonta testisivua.

Mainokset julkaistiin toimeksiantajan kautta niin, ettd mainosmateriaali oli Pohjanmaan
Maanpuolustuspiirin valmiuspaallikon seka piiripaallikon saatavissa Google Drive -alustan
kautta. Sovimme tastd kaytadnnostd ensimmaisessa kampanjapalaverissa. En hallinnoinut
sosiaalisen median tunnuksia, vaan toimin materiaalin toimittajana seka ohjeistajana niiden
kayttoon. Toimeksiantaja ajasti kampanjamainokset sovitusti kampanjasuunnitelman

mukaisesti.

Ensimmaisen kampanjaviikon mainokset toteutuivat suunnitelman mukaisesti. Alla on
kampanjan ensimmaisen viikon toteutunut aikataulu. Liitteessa 1 on nahtavissa ensimmaisen
kampanjaviikon mainostyyli ja kyseisen viikon verkkomainoksia. Facebook-banneri on

suunniteltu skaalautumaan Facebook-sovelluksen tydpdytaversioon seka mobiiliversioon.

LEHTIMAINOS 15.3.2021 — MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT, YLEISMAINOS
Pohjanmaan maanpuolustaja-lehden koko sivun lehtimainos, joka on kokoa 254x365mm.

Aineisto palautettiin 13.3.2021. Lehti julkaistiin verkossa seka painettuna 15.3.2021.

VERKKOMAINOS MA 12.3.2021 - LAKEUDEN MAANPUOLUSTAJAN
ILMOITUSKARUSELLIN YLEISMAINOS, MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT

MA 22.3.2021 klo 11:00 — MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT, YLEISMAINOS 1

Facebook-julkaisu ja bannerin vaihto, Instagram-julkaisu seka Instagram-tarina

KE 24.3.2021 klo 11:00 — MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT, YLEISMAINOS 2
Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina
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PE 26.3.2021 klo 11:00 — MPK POHJANMAAN KESAN KURSSIT, YLEISMAINOS 3

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

7.2 Toinen kampanjaviikko

Tuotin toisen kampanjaviikon materiaalit viikolla 12. Toinen kampanjaviikko sijoittui viikolle 13.
Mainosmateriaalin teko noudatti samaa kaavaa ensimmaisen viikon kanssa. Mainokset
suunniteltin vilkkoa  aiemmin,  hyvaksytettin  toimeksiantajalla  seka julkaistiin
kampanjasuunnitelman mukaisesti toimeksiantajan toimesta. Toinen kampanjaviikko mainosti
kursseja kurssikohtaisesti. Mainostettaviksi kursseiksi valikoituivat: panssarintorjuntakurssi,
sotilaspoliisikurssi, tiedustelukurssi seka rajahdetietoisuuskurssi. Kurssit valikoituivat
toimeksiantajan toimesta. Kyseisten kurssien osallistumiskynnysta haluttiin madaltaa, lisata
osallistujamaaraa seka painottaa niiden osalta sita, ettd aiempaa aselajitaustaa kurssin

osallistumista varten ei tarvinnut olla.

Muutimme kampanjan julkaisuaikataulua edeltavan viikon aikana tehtyjen havaintojen
perusteella. Huomasimme, etta aiempiin piirin tekemiin julkaisuihin verrattuna klo 11.00
tapahtunut julkaisu ei tavoittanut tarpeeksi hyvin haluttua kohderyhmaa. Facebook mahdollisti
jatkuvan klikkausten ja nayttokertojen seuraamisen, ja nain kampanjaan pystyi tekemaan
nopeita muutoksia mikali niille tuli tarve. Muutimme aikataulua iltaan, kello 18-20 valille. Lisaksi
Facebook ja Instagram hyvaksyttavat jokaisen markkinoitavan mainoksen erikseen, joten
tarkkaa julkaisukellonaikaa oli vaikea maarittaa etukateen. Keskimaaraisesti julkaisun
tarkastamisprosessi kestaa noin 24h, joten kampanjan mainokset tuli ajastaa ja monitoroida

paivaa aiemmin.

Mainosten visuaalinen ilme toimi jatkumona ensimmaisen viikon mainoksille. Tyyliero
ensimmaisen viikon mainoksiin (yleismainoksiin) verrattuna oli suurempi tekstimaara, seka
aselajikohtaiset, toiminnalliset kuvat. Aselajikohtaisilla kuvilla tarkoitetaan kuvia, jossa henkilo
on kuvassa aselajin vaatimassa varustuksessa tai toiminnassa. Esimerkking,
tiedustelumainoksen kuvassa henkild on hyvin naamioitunut, metsan suojassa ja tahystaa
eteenpain. Mainoskuvien tuli olla mahdollisimman selvat henkilokuvat, jotka ilmentavat

kurssilla tehtavaa toimintaa.
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Toisen kampanjaviikoksen mainokset toteutuivat muuten suunnitelman mukaisesti, mutta
vimeinen mainos (rajahdetietoisuuskurssin mainos) julkaistiin viikon aikana tehtyjen
havaintojen perusteella sunnuntai-iltana. Alla on toisen viikon toteutunut aikataulu. Liitteessa

2 on nahtavissa toisen kampanjaviikon mainostyyli ja kyseisen viikon verkkomainoksia.

MA 29.3.2021 - LAKEUDEN MAANPUOLUSTAJAN ILMOITUSKARUSELLIN KURSSIEN
MAINOS

SU 28.3.2021 klo 19:00 — PANSSARINTORJUNTAKURSSIN MAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

T1 30.3.2021 klo 19:00 — TUKIALUEEN TIEDUSTELUKURSSIN MAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

TO 1.4.2021 klo 19:00 — SOTILASPOLIISIKURSSIN MAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

PE 2.4.2021 klo 20:00 — CIED-KURSSIN MAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

7.3 Kolmas kampanjaviikko

Tuotin kolmannen kampanjaviikon materiaalit viikolla 13. Kolmas kampanjaviikko sijoittui
viikolle 14. Teimme kampanjan aikana havaintoja kampanjan toimivuuteen liittyen, esimerkiksi
julkaisuajankohdan ja julkaisutiheyden suhteen. Pyrimme siihen, etta kampanjamainoksia ei
tulisi liian tihealla tahdilla. Tama voi johtaa siihen, ettd mainokset eivat enaa kiinnita huomiota

halutulla tavalla, eli kohderyhma turtuu toinen toistaan muistuttaville mainoksille.

Mainosten visuaalinen ilme pysyi peruselementtien (graafiset elementit, varit, fontti) samana,
mutta kuvamaailmassa tapahtui suurin muutos. Etsin naihin mainoskuviin mahdollisimman
paljon sellaisia kuvia, jossa tehdaan yhdessa kurssin teemoihin liittyvia asioita. Lisaksi nama
mainokset suunnattiin suuremmalle yleisolle, markkinoiden yleisesti kesan kursseja, kuten
ensimmaisellda kampanjaviikolla. Viimeisen viikon mainosten oli my0s tehtavana valittaa

kurssien yhteisollista tunnelmaa. Tarkein valine tunnelman ja suoran viestin valittamiselle on
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kuvamaailman kayttd. Kursseille tullaan yksin, opitaan yksilon taitoja, mutta suurin ja

merkittavin asia on yhdessa tekeminen ja yhdessa opettelu.

Kolmannen kampanjaviikon mainokset toteutuivat muuten suunnitelman mukaisesti, mutta
viimeinen mainos julkaistiin perjantain sijaan sunnuntaina. Lisaksi kellonaika pysyi hyvaksi
todetussa kello 19:ssa. Alla on kolmannen viikon toteutunut aikataulu. Liitteessd 3 on

nahtavissa kolmannen kampanjaviikon mainostyyli ja kyseisen viikon verkkomainoksia.

MA 5.4.2021 — LAKEUDEN MAANPUOLUSTAJAN ILMOITUSKARUSELLIN KESAYON
MARSSIMAINOS

MA 5.4.2021 klo 19:00 — TUNNELMALLINEN KESAYON MARSSIMAINOS

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

KE 7.3.2021 klo 19:00 — TUNNELMALLINEN MIELIKUVAMAINOS KURSSIEN HENGESTA
1

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina

SU 11.4.2021 klo 19:00 — TUNNELMALLINEN MIELIKUVAMAINOS KURSSIEN
HENGESTA 2

Facebook-julkaisu ja Instagram-julkaisu, seka Instagram-tarina



8 KURSSIMARKKINOINNIN KAMPANJAN TULOKSET

8.1 Facebook ja Instagram

Taulukko 1. Facebookin ensimmaisen viikon mainosten sitovuus ja nakyvyys
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Mainos Julkaisun Tavoitetut Sitoutumiset Linkin
kellonaika ihmiset julkaisuun klikkaukset
Yleismainos 1 11:00 2328 279 80
(animoitu)
Yleismainos 2 11:00 3255 290 107
(animoitu)
Yleismainos 3 11:00 763 39 ~70
(animoitu)
Taulukko 2. Facebookin toisen viikon mainosten sitovuus ja nakyvyys.
Mainos Julkaisun Tavoitetut Sitoutumiset Linkin
kellonaika ihmiset julkaisuun klikkaukset
Panssarintorjuntakurssi 19:00 2149 163 38
Tiedustelukurssi 19:00 2046 161 57
Sotilaspoliisikurssi 19:00 1872 216 ~40
Rajahdetietoisuuskurssi 20:00 1202 91 ~40

Taulukko 3. Facebookin toisen viikon mainosten sitovuus ja nakyvyys

Mainos Julkaisun Tavoitetut Sitoutumiset
kellonaika ihmiset julkaisuun

Kesayon marssin 19:30 522 52
mainos (animoitu)

Tunnelmallinen 19:00 3583 306

yleismainos 1

Tunnelmallinen 19:00 1098 86

yleismainos 2

Sitoutuminen tarkoittaa tassa Facebookin antamassa tiedossa julkaisun jakamista, reaktioita,
tallennusta, kommentointia, sivulle johtaneita tykkayksia, klikkausta seka yli 3 sekunnin videon
toistokertoja. Yleisesti siis julkaisun kanssa vuorovaikutusta. Kampanjassa tavoitteeksi
asetettua sitovuutta esittaa linkin klikkausten maara, joka ohjasi koulutuskalenteriin tai kurssin
osallistumisen sivulle. Jos mainoksissa kaytaan klikkausperusteista veloitustapaa
nayttokertaperusteisen veloituksen yhteydessa, Facebook antaa tietoa klikkauskerroista.
Viimeisen viikon osalta mainoksia rahoitettiin vain nayttokertojen mukaisesti joten linkkien

klikkausmaarasta ei ole tietoa. Facebookin antama yhteenveto ei huomioi mainosten
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orgaanista nakyvyytta, eli nayttokertoja jotka tulevat syotteeseen nakyvaksi asiakkaalle, kun

han on jo aiemmin alkanut seuraamaan sivua.

Instagram stories -julkaisut saivat noin 1000 nayttokertaa per. story. Yhteensa story-mainoksia
oli 30. Instagramin sydtejulkaisut saivat ~1800-3100 tavoitettua tilida/per julkaisu. Julkaisun
kuvatekstiin lisattyjen linkkien klikkaukset olivat vahaisia. Katsojamaarallisesti tama kampanja

kattoi Instagramissa paremmin, mutta sitoutuminen oli Facebookiin verrattuna vahaista.

8.2 Lakeuden Maanpuolustaja ja Pohjanmaan Maanpuolustaja

Lakeuden Maanpuolustajien verkkosivuilla vierailee 17 000 IP-osotetta per. vuosi. Tarkempaa
tietoa tdman kampanjan ilmoituskarusellin klikkauksista ei ole. Pohjanmaan Maanpuolustaja
on Keski-Pohjanmaan Maanpuolustajien piirin lehti. Lehtinumero 1/2021, jossa kesan kurssien
koko sivun mainos oli, jaettiin piirin jasenille ja halukkaille tilaajille. Lehti on luettavissa

verkossa.

8.3 Tavoitettu kohderyhma, budjetti ja ilmoittautumiset

Tavoitettu yleiso ja mainosten nakyyys vaihteli paljon eri verkkoalustojen valilla. Kampanjaan
kaytettiin Facebookissa kokonaisuudessa n. 80 euroa. Keskimaarainen budjetti oli 5-14 euroa
per. mainos. Korkeimmat vyksittdiset budjetit olivat yleismainos 2 (10 euroa), seka
tunnelmallinen yleismainos 2 (12 euroa). Julkaisuja markkinoitin 3 paivaa. Facebookin
kampanjan mainoksissa kaytettiin kohderyhmana 20-40-vuotiaita pohjalaismaakuntien
alueella asuvia henkildita. Painopisteena tassa sotilaallisia valmiuksia palveleva koulutus.
Ostettu markkinointi kohdistettiin  paaosin ennalta maaritellylle, kampanjasuunnitelman
mukaiselle kohderyhmalle. Kurssikohtaisessa markkinoinnissa kaytettiin hieman tarkempaa
kohderyhmaa, esimerkiksi tiettyihin kuntiin tai pienempaan ikaskaalaan. Mainokset sitouttivat
ja nakyivat seuraavasti: 6-18% naiset, ja 81-95% miehet. Sukupuolta ei painotettu

kohderyhmavalinnassa.

Suoraan kampanjan kautta tapahtuneita ilmoittautumisia saatiin yksittaisia. Kuukausi virallisen
kampanjoinnin loppumisen jalkeen oli havaittavissa huomattava osallistumispiikki kevaan seka
kesan kurssien osalta. (esim. Kauhavan ammuntakurssit seka kesayon vaellus) Yhtaan kesan

kurssia ei tarvitse perua osallistujamaarien perusteella, mikali akillisia muutoksia ei tule.
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9 POHDINTA

9.1 Mainosten toimivuus: Instagram vs Facebook

Facebookin kautta tamantyylinen kampanja saavuttaa huomattavasti suurimman osan
sitovuudesta. (Esimerkiksi linkin klikkaukset ja julkaisun tykkaamiset.) Osana markkinointia
julkaistiin Kesayon marssi Vaasa Facebook-tapahtuma, joten kesdayon marssin mainonnan
tulostiedot eivat anna taytta kuvaa julkaisun kattavuudesta. Sama mainosjulkaisu julkaistiin

erikseen myos marssin tapahtumasivulla.

Yleisia tarkeitda huomioita on se, ettd etenkin kaikille suunnatut yleismainokset toimivat
molemmilla alustoilla kampanjan aikana tehokkaammin, kuin yksittaisia kursseja markkinoivat
mainokset. Ero naiden kahden tavoittavuuden valilla oli noin 1000-2000 tavoitettua ihmista.
Tahan vaikuttavia tekijoita on luultavimmin kohderyhman rajaantuminen, seka sen mielikuvan
saanti, ettd esimerkiksi aselajikurssille mentaessa pitaisi jo olla tietotaito aiheesta. Jos
osallistumiskynnys on lahtokohtaisesti liian korkea esimerkiksi mielikuvan takia, ei nahtyyn
julkaisuun tartuta. Sotilasmaailmaan liittyvat aiheet koetaan helposti korkean kynnyksen

ammatilliseksi toiminnaksi, vaikka kurssissa olisi kyse esim. tutustumistoiminnasta.

Instagramin julkaisut saavuttivat Facebookiin verrattuna enemman nayttokertoja ja tilin
ulkopuolisia nayttdja. Tahan vaikuttaa myds se, etta Instagramissa on MPK Pohjanmaan
sivuilla enemman seuraajia kuin sen Facebook-sivuilla. Instagram on myos verkkoalustana
sellainen, missa julkaisujen jakoja tapahtuu yleensa Facebookia enemman. Silti sitoutuminen
julkaisuun, eli tykkaaminen, linkin klikkaus ja kommentointi oli nayttdkertojen suhteen vahaista.
Tama on tyypillista Instagramin alustalle, silla sitd kaytetdan ja selataan yleensa esim. tyon
tauoilla, lounastauoilla tai kaytetaan muuten viihdytystarkoitukseen. Instagramissa toimii
erinomaisesti elamykselliset ja tunteelliset mainokset, kuten taman kampanjan viimeisen viikon

mainokset.

Animointi mainoksessa ei lisannyt julkaisujen katsojamaarad muuten kuin viimeisen viikon
kohdalla. Viimeisen viikon ainoaa animoitua julkaisua, Vaasan kesayon marssin mainosta
katsottiin ensimmaisen viikon animoituihin mainoksiin verrattuna 4 sekuntia enemman.

Keskimaaraisesti naita 8 sekunnin animoituja mainoksia katsottiin 3 sekuntia.
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9.2 Julkaisuajankohdan vaikutukset

Huomasimme kampanjan ensimmaisen viikon aikana, etta klo 11:00 ajastettu julkaisu ei ollut
taman kampanjan kannalta paras julkaisuaika. Ensimmaisen viikon kaksi ensimmaista
julkaisua (yleismainos 1 ja yleismainos 2) tavoitti hyvin ihmisia, mutta kolmas klo 11:00 julkaistu
mainos (yleismainos 3) alkoi ns. toistamaan itsedan, ja ei enda tavoittanut tarpeeksi
kohderyhmaa. Vaikka tuoreet tutkimukset tukevat ns. lounasajan julkaisuaikaa, jolloin ihmiset
viettavat pidemman ajan puhelimillaan, ei se tuottanut Pohjanmaan piirin sosiaalisen median
kanavilla haluttua tavoittavuutta. Vaihdoimme julkaisuajan aiemmin alustoilla hyvin
toimineeseen iltapaivaaikaan, ja mainokset julkaistiin loppukampanjan ajan kello 19:00. Talla
oli vaikutus mainosten tavoittavuuteen. Tahan vaikuttanee eniten 20—-35 vuotiaiden sosiaalisen
median kayton aikarytmi, joka on taas riippuvainen tyosta, koulusta, harrastuksista ja muista

yksilon arkeen vaikuttavista tekijoista.

9.3 Graafinen ilme

Vaikka tdaman kampanjan graafinen ilme ja sen suunnittelu nojautui MPK:n omaan graafiseen
ohjeistoon, pystyi sen rajoissa etenkin laajaa kuvavalikoimaa ja kuvanmuokkausta kayttaen
luomaan tunnistettavan ja persoonallisen ilmeen kampanjalle. MPK:n kuvapankkia tai
saatavilla olevaa kuvamateriaalia ei ole aiemmin kaytetty Pohjanmaan piirin markkinoinnissa
nain laajasti yhdistellen grafiikan kanssa. Suunnitteluun kaytettavissa oleva kuvavalikoima oli

erittain laaja, ja kuvat olivat paasaantoisesti laadultaan erinomaisia.

Kuvilla on suuri vaikutusvoima mielikuvien luomisessa. Kampanjan yksi tarkeimmista
paatavoitteista oli tiedottaa kurssien sisallosta, seka madaltaa osallistumiskynnysta
kohderyhmalle. Kuvat viestivat tdssa kampanjassa paljon kurssien sisallosta ja tunnelmasta,
ja kampanja onnistui ndissa tavoitteissaan etenkin ensimmaisen ja viimeisen viikon mainosten
kohdalla. Mainosten yleisilme ei ollut kohderyhman kannalta liian rajattu. Etenkin viimeisen
viikon tunnelmaltaan yhteisolliset mainokset osuivat parhaiten kohderyhmaan. Keskimaarin
katsojia oli naistd mainoksista 26% naisia, ja 73% miehia. Maakunnista eniten nama
yleismainokset tavoittivat ihmisia Pohjanmaalta seka Etela-Pohjanmaalta. Ero ndissa asioissa
toisen viikon mainoksiin (kurssikohtaisiin mainoksiin) oli suuri. Voi siis tehda johtopaatoksen,
etta kurssikohtainen mainoskuva ja koulutettavien kurssien nimet voivat tuntua vieraalta
kohderyhmalle, joka ei ole esimerkiksi kaynyt varusmiespalvelusta. Otsikoinnit "kursseja

kaikille”, seka "meilla opitaan yhdessa” on yleismaailmallisesti rohkaisevia, kaikille tarkoitettuja
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iskulauseita. Kun naihin yhdistetaan tunnistettavat varit, tunnukset, selkeat graafiset elementit
seka kuvat, joihin kohderyhman henkild voi samaistua tai kuvitella itsensd, on mainos

rohkaiseva, samaistuttava ja houkutteleva.

Mainokset kertoivat graafisella ilmeelldadn myds tarinaa. "Opi-osaa-onnistu” muodostui
kampanjan avauksen iskulauseeksi. Asiakas tulee kurssille yksin, opettelee asioita yhdessa ja
onnistuu. Ensimmaisen viikon mainoskuvissa naytettin kohderyhman ikaisia henkildita
sotilasvarusteissa. Kuvissa nakyivat kasvot selkeasti. Talla pyrin tuomaan mielikuvaa siita, etta
tulet kurssille yksin. Toisen viikon mainoksiin valitsin kuvat, joissa edelleen saman ikaryhman
henkiloita naytettiin tekemassa kurssiin liittyvaa toimintaa. Esimerkiksi
panssarintorjuntakurssin kuvassa sotilasasuun pukeutunut henkilo kasitteli Apilas-kertasinkoa.
Tama vaihe Kkuvasi oppimista ja opiskelua. Viimeisen viikon kuvista pyrin saamaan
mahdollisimman yhteisolliset ja tekemiseen rohkaisevat. Viimeinen viikko kuvasi yhdessa

onnistumista ja kursseilla saatua ystavyytta: "Meilta 16ytyy kursseja kaikille”.

9.4 Tavoitteiden onnistuminen

Kampanjan paatavoitteet olivat seuraavat: tiedottaa kurssien sisallosta, alentaa niiden
osallistumiskynnysta, sitouttaa kohderyhmaa julkaisuihin seka koulutuskalenteriin, seka
kasvattaa kurssien osallistujamaaraa niin, ettd jokainen kesan Kkurssi toteutuu mita

todennakoisimmin.

Aiempi Pohjanmaan piirin tekema sponsoroitu kurssimainonta on tavoittanut kursseja
mainostavilla julkaisuillaan Facebookissa 500-800 henkilda per. julkaisu. Linkin klikkauksia on
ollut 10-50 per. julkaisu. Taman kampanjan tavoittavuus oli per mainos 500-3560 henkilon
valilla. Keskiarvollisesti yksi kampanjamainos tavoitti Facebookissa noin 2000 ihmista.
Koulutuskalenteriin johtaneita klikkauksia oli 38-107. Voimme siis todeta, etta kurssien sisaltoa
seka kurssitarjontaa on tiedotettu laajemmalle kuin aiempi markkinointi on onnistunut

tiedottamaan. Sitoutuminen julkaisuihin oli myds onnistunutta.

Osallistumiskynnyksen alentaminen on tassa kohdassa vaikea arvioida, koska siitd ei ole
suoraa mitattavaa dataa. Uskon, ettd osallistumiskynnystd voidaan tarkastella hieman
kohderyhman klikkauksista: ketka klikkasivat koulutuskalenteriin ja mista mainoksista. laltaan,
sukupuoleltaan ja maakunnaltaan monipuolisimmat kattavuudet saivat ensimmaisen seka

viimeisen viikon mainokset. Esimerkiksi naisten osallistumisprosentti on kursseille pieni, mutta
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yleismainosten sukupuolijakauma seka ikajakauma oli kurssikohtaisiin mainoksiin verrattuna
tasaisempi. Tasta voi olettaa, etta yleismainokset ovat ainakin tiedottaneet siita, etta kuka vain

voi osallistua kursseille.

lImoittautumisia kursseille saatiin kampanjan kautta muutamia, mutta suora vaikutus
kampanjoinnilla nakyi ilmoittautumiseen noin kuukauden viiveella. Jokainen kesan kurssi on

talla hetkella toteutumassa, seka osallistumispiikki oli havaittavissa.

9.5 Haasteet

Kampanjassa haastavinta oli suunnitella mainokset niin, etteivat ne toistaisi liikaa itseaan.
Viesti tulee vieda perille, mutta mielenkiinnon pitaminen sisallossa asiakkaan nakdkulmasta oli
haastavaa. Lisaksi kampanjan graafisen ilmeen rajoittavat tekijat, kuten fonttien lukumaara, toi
haasteen graafista iimettd tehdessa. Fontin leikkauksia tuli kayttaa niin, ettd ne toisivat

kuitenkin varmasti iimeeseen kaivattua kontrastia.

Koska minulla ei ollut kampanjan aikana kaytossa sosiaalisen median tunnuksia, julkaisu
toimeksiantajan kautta oli molempia osapuolia tydllistavaa. Toimitin materiaalit Google Drive:n
kautta, seka valitin jokaisen materiaalin lisddmisen ohessa saatekirjeen, missa kaytiin viela
kertaalleen lapi kyseista viikkoa varten tehdyt suunnitelmat. Valilla myds kampanjan
seuraaminen oli omalta osalta haastavaa, silla olin riippuvainen toimeksiantajan valittamasta
tiedosta. Muutoksia kampanjaan oli nain ollen haastavaa tehda nopeasti, mutta jarjestimme

jokaiselle viikolle palaverin, missa seurasimme kampanjan edistymista ja siita koottua dataa.

Rajahdetietoisuus-kurssiin sopivaa mainoskuvaa ei suoraan Ioytynyt kuva-aineistosta. Etsin
kuvaa pitkaan verkosta, mutta kuvan tuli olla ilmainen ja kaytettavissa markkinointitarkoituksiin.
Tahan tarvitsin tukea lopulta Puolustusvoimien kuvapankista, ja otinkin yhteyden Sakylan

Esikuntaan. Sain sieltd kyseiseen mainokseen sopivat kuvat.
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10 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa produktiona kesan 2021 Kkurssien
markkinointikampanja Pohjanmaan maanpuolustuspiirille. Kurssi toteutettiin paaosin verkossa,
sosiaalisen median alustoilla. Pohjanmaan maanpuolustuspiirin tavoitteissa oli saada uusien
kurssiosallistujien keski-ikaa alemmas, lisata piirin toiminnan tunnettavuutta, seka kasvattaa

kurssien osallistujamaaraa yleisesti, mutta myos painottuen tiettyihin kursseihin.

Opinnaytetyé eteni toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin ja taustaan tutustumalla.
Seuraavaksi perehdyin kampanjasuunnittelun seka graafisen ilmeen kehittdmisen teoriaan ja
sosiaalisen median kayttgjien aktiivisuuteen seka parhaimpiin julkaisuaikoihin. Tyo eteni
kampanjasuunnittelun teolla, seka kampanjan toteuttamisella suunnitelman mukaan.
Kampanjan tulokset arvioitiin ja niiden perusteella tehtiin yhteenveto. Kampanja tavoitti
kohderyhman, ja tiedottanut Pohjanmaan alueen kurssien sisallosta halutulle kohderyhmalle.
Kampanjaproduktion lopullinen onnistuminen nakyi suoraan aktivoinnissa, eli mainosten
klikkausten, nayttokertojen ja kurssien ilmoittautumismaarien kautta. Kampanjan itsensa
prosessia olisi nopeuttanut jos tuottaja olisi voinut hallinnoida sosiaalisen median tileja
kampanjan julkaisun yhteydessa, mutta julkaisumenetelma ei vaikuttanut kampanjan

lopputulokseen.

Jatkotutkimusten kannalta olisi mielenkiintoista nahda kampanjan pitkaaikainen vaikutus, seka
miten tallainen kampanja toimisi esimerkiksi vuosittain toistettuna. Kampanjan tuloksissa

nahtiin, etta se alkoi vaikuttamaan halutulla tavalla hieman viiveella.

Toimeksiantaja oli erittdin tyytyvainen kampanjaan, projektiin seka tehtyyn yhteistydhon.
Kampanja oli heidan mielestaan raikas ja muusta markkinoinnista erottuva graafisten
elementtien samankaltaisuuksista huolimatta. Ammattimaisen oloinen, suunniteltu
markkinointi sosiaalisessa mediassa oli kaivattua etenkin kurssien markkinoinnin kohdalta.
Yhteisty0 projektissa toimi hyvin ja olimme hyvin matalalla kynnyksella yhteyksissa kampanjan
suunnittelun ja toteutumisen osalta. Yhteisty0 toimeksiantajan kanssa oli saumatonta ja

ammattimaista.
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Liite 1. Ensimmaisen kampanjaviikon mainostyyli
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Liite 2. Toisen kampanjaviikon mainostyyli
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Liite 3. Viimeisen kampanjaviikon mainostyyli
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