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THVISTELMA

Yksinkertaisuus on valttia — LTSP-jarjestelman markkinointipaketti on toiminnal-
linen opinndytetyo ja sen tuotoksena on markkinointimateriaali LTSP-
jarjestelméén. Tyon tilaajana on tieto- ja viestintateknologiayritys Ictum. Opin-
naytetyon tavoitteena on tuottaa Ictumille LTSP-jarjestelman markkinointiin tar-
koitettu, selked ja myyntia tukeva markkinointimateriaali. Markkinointimateriaali
koostuu PowerPoint-esityksesta sekd mainosesitteesté.

LTSP (Linux Terminal Server Project) on Linux-pohjainen terminaalipalvelinjar-
jestelmd, joka muodostuu palvelimesta ja clienteista. Clientit muodostavat verkon
kautta graafisen yhteyden palvelimeen, josta kaikki kaytettavat ohjelmat ajetaan.

Markkinointi on tuotteiden myymisessé todella téarkedd. llman markkinointia ei
tuotteita todennédkdisesti saataisi myydyksi tarpeeksi, vaikka tuote olisi kuinka
hyvé tahansa. Markkinoinnin tulisi olla totuudenmukaista ja selkeésti ymmarret-
tavaa.

Ictum tulee kayttdmaan markkinointipakettia sen markkinoidessa jarjestelmaa
erilaisille yrityksille ja organisaatioille. PowerPoint-esitysta tullaan kayttamaan
markkinointitilaisuuksissa ja mainosesite on tarkoitus antaa néissa tilaisuuksissa
asiakkaille.

Asiasanat: tietotekniikka, markkinointi, yritysmarkkinointi, Linux
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ABSTRACT

“Simple is Beautiful: Marketing Materials for an LTSP system” is a functional
thesis and its result is the marketing materials for an LTSP system. The thesis was
made as a commission for an information and communication technology compa-
ny Ictum. The aim of the thesis was to produce marketing materials that are un-
derstandable and provide support for sales. The marketing materials consist of a
PowerPoint presentation and a promotional brochure.

LTSP (Linux Terminal Server Project) is a Linux based terminal server system
which is made of a server and clients. The clients form a graphic connection to the
server via network and all applications are run from the server.

Marketing plays a crucial role in the sale of products. Without marketing the
number of sold products would likely be insufficient even though the product it-
self would be excellent. Marketing should be truthful and readily understandable.

Ictum will use the marketin materials when it markets the system to different
companies and organisations. The PowerPoint presentation will be used in mar-
keting events and the promotional brochure will be given to customers in the
events respectively.

Keywords: information technology, marketing, business marketing, Linux
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyéni nimi on ”Yksinkertaisuus on valttia — LTSP-jarjestelman markki-
nointipaketti”. Tyon tilaajana on tieto- ja viestintateknologiayritys, Ictum. Tyon
nimi kuvaa punaista lankaa, joka tuli esiin tutkiessani markkinointialan kirjalli-
suutta. Kuten monessa muussakin asiassa, myds markkinoinnissa yksinkertaisuus

on kaunista.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinnaytety6. Toiminnallisessa opinnédytetydssa
on kaksi osiota: toiminnallinen osuus eli tuotos sekd sen tuottamisesta tehty ra-
portti. Toiminnallisia opinndytetditd tehddadn monesti parityond, koska ne saattavat
olla sisélloltaan liian laajoja yksin tehtavaksi (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 12,
55). Halusin kuitenkin tehdd opinndytetydn yksin, jotta saisin vapaammat kédet

aikataulun suhteen kun aikataulutusta oli sovittava ainoastaan yrityksen kanssa.

Idea tyon aiheeseen tuli ollessani ty0harjoittelussa Lahden kaupungin sivistystoi-
mialalla. Harjoittelun aikana tutustuin Ictum-nimiseen firmaan ja he tarjosivat
minulle mahdollisuutta tehda opinnéytetyo heille. Toinen opiskelija oli tekemé&ssé
opinndytetyonaan LTSP-serverid ja markkinointimateriaali tuotteelle oli tarpeen.
Opinnaytetyoni lahtokohtana oli siis tayttad syntynyt tarve markkinointipaketista.
Tuotettu markkinointipaketti rajattiin tilaajan taholta diaesitykseen (Liite 3; dia-
esityksen runko Liite 1) sekd kasiesitteeseen (Liite 2; sahkdinen materiaali Liite
3). Tarkoituksenani on tuottaa mahdollisimman myyva diaesitys seka tuotteen

markkinointia tukeva esitemateriaali.

Opinnaytetyossani yhdistyy koulutusohjelmani kaksi osa-aluetta: liiketalous ja
tietojenkasittely. Liiketalouden osa-alue ilmenee tyon markkinointipainotteisuu-
dessa ja koska ty0 nousee vahvasti markkinoinnista, myos sen teoreettinen pohja
koostuu suurelta osin markkinoinnin teoriasta. Tietojenkasittelyn osa-alue taas
nakyy markkinoitavassa tuotteessa ja siksi markkinointipaketin tuottaminen vaatii

myo0s tietoteknistd osaamista.



Markkinoinnista I6ytyy paljon materiaalia, mutta hyvin vahén Linuxin tai yleen-
sékaan ohjelmistojen puolelta. Ohjelmistoalan markkinointi ei kuitenkaan eroa
kovin paljoa muusta markkinoinnista (Parvinen 2003). Taéman takia ei ole tarpeen

keskittya erikseen Linuxia tai ohjelmistoja koskevaan markkinointiin.



2 TYON TAUSTAA

2.1 Tietotekniset maaritelmat

Jotta opinndytetydsténi olisi mahdollista saada selked kokonaiskuva, on oleellista
tietdd hieman tyon tilaajasta seké tuotoksen kohteena olevasta markkinoitavasta
tuotteesta. Ty0 on Kkiintedsti kytkoksissa tietotekniikkaan ja ndin ollen tyossé kéyt-
tdméani sanasto on osittain alaan pohjautuvaa termist6d. On siis hyvé hieman avata
my0s néité termeja ja lyhenteitd. Kyseiset termien selitykset olen tarkentanut kos-
kemaan ja selventdmaan téssé tyossa kayttamiani termeja. Muissa yhteyksissa

niilla voi olla toisiakin tarkoituksia.

2.1.1 Ictum

Ictum on IT-palveluyritys (Ictum 2013a), jonka toimialaan kuuluu tulostus- ja
dokumentin hallinta, tietoliikennepalvelut, seka IT-palvelut ja -laitteet (Ictum
2013b). Yritys toimii Lahdessa ja Lappeenrannassa ja henkilokuntaa silla on yh-
teensd kahdeksan (lctum 2013c).

2.1.2 Sanasto

Linux = avoimen ldhdekoodin kayttojarjestelma

Serveri (palvelin) = tietokoneessa oleva palvelinohjelmisto, jolla saadaan luotua

virtuaalisia tietokoneita
Terminaali eli client = yksikko, joka toistaa serverin valittdman tiedon naytolle

LTSP = Linux-pohjainen terminaalipalvelinratkaisu

2.1.3 Linux

Linux on vapaan ldhdekoodin kayttojarjestelmé. Tama tarkoittaa sité, ettd lahde-
koodia saa vapaasti muokata ja levittd4 eteenpéin. Ohjelmat on suojattu niin sano-
tulla GNU-copyleftilla eli GNU General Public Licensella, joka tarkoittaa tekijan-

oikeussuojaa. T4té suojaa kaytetaan kuitenkin vain varmistamaan ohjelmien vapaa



levitys. Kaikki siis saavat muuttaa lahdekoodia tarpeen mukaan, kunhan muutettu
versio on myos vapaasti levitettavissa. Toki mitaan levityspakkoa ei ole, mutta jos
ohjelmaa levitetadn, siitd ei saa ottaa maksua. Ainoastaan materiaalikustannukset

ja valityskustannukset voidaan veloittaa. (Koski 2008, 7.)

Linuxin toimintaidea eroaa kaupallisista ohjelmistoista radikaalisti juuri sen
avoimuuden vuoksi. Kaupalliseen ohjelmaan ei voida tehdé itse muutoksia ja ta-
man vuoksi mahdollisten ongelmien korjaaminen ohjelmistossa voi olla mahdo-
tonta. Linuxia voi muokata haluamallaan tavalla ja syntynyt ongelma voidaan
mahdollisesti korjata pienelld ohjelmakoodimuutoksella. Ndéma ongelmien ratkai-
sut voivat hyddyttad myos muita ja toimivia ratkaisuja lisatadnkin Linuxin viralli-
siin versioihin. (Koski 2008, 7.)

Linuxin kayttd kotikoneissa on edelleen melko vahéistd, mutta palvelimissa ja
muissa laitteissa sitd kaytetadn todella paljon (Ubuntu Suomi 2013). Tutkimuksis-
sa on todettu, ettd LTSP-palvelinratkaisu on normaalia Windows-ymparistoé hal-
vempi ja helpompi yll&pitadé (Turunen 2011, 19 — 21; Niskala & Eteld 2009, 107 —
116).

Linuxin hyvia puolia on nimenomaan sen maksuttomuus ja muokattavuus. Muo-
kattavuutensa vuoksi Linux edesauttaa my6s ohjelmoinnin opettelussa (Koski
2008, 7). Huonojakin puolia Linuxissa toki on, niin kuin kaikissa ohjelmistoissa.
Vaikka Linux on kehittynyt paljon ja kehittyy edelleen nopeaa tahtia, on sen yh-
teensopivuus edelleen joiltain osin jaljessé kaupallisia ohjelmistoja. Huonona puo-
lena voidaan pitadd myos sitd, ettd Linuxin versionhallinta ja laadunvalvonta ovat
melko hataralla pohjalla. T&mé johtuu siitd, ettei Linuxilla ole mitaan virallista
organisaatiota ja versiokehitys tapahtuu padasiallisesti internetissé. Ohjelmiston
maksuttomuus kuitenkin houkuttaa paljon testaajia ja internet mahdollistaa sen,

ettd ohjelmistokehittgjat saavat nopeasti palautetta versioista. (Koski 2008, 7 — 8.)



214 LTSP

LTSP (Linux Terminal Server Project) on Linux-pohjainen terminaalipalvelinrat-
kaisu, joka mahdollistaa niin sanottujen clienttien lisaédmisen palvelimelle
(LTSP.org 2013a). Clienttien avulla voidaan tyskennelld palvelimella olevilla
virtuaalisilla tietokoneilla (kuvio 1). Esimerkiksi koulun atk-luokan voi toteuttaa
niin, ett4 koululla on yksi terminaalipalvelin, jossa on luotuna 20 virtuaalikonetta.
Atk-luokassa on vastaavasti 20 clienttia, joihin on yhdistetty nayt6t, ndppaimistot
ja hiiret. Nailla clienteill kirjaudutaan palvelimella oleviin virtuaalisiin koneisiin.
Clientit voivat olla niin sanottuja thin clientteja, jotka ovat suunniteltu nimen-
omaan tallaiseen ymparistoon. Naissé thin clienteissa ei tarvitse olla kiintolevyé
ollenkaan, koska kaikki tieto tulee palvelimelta. VVaihtoehtoisesti clientin asemaa
voi ajaa vanha, k&ytosta poistettu tietokone. (LTSP.org 2013b).

LTSP Workstations

LTSP Server
Kuvio 1: LTSP-jérjestelmén toimintakaavio (LTSP.org 2013a).

LTSP-jarjestelman vahvuuksia verrattuna niin sanottuun normaaliin tietotekniseen
ratkaisuun ovat matalat kustannukset, ohjelmiston maksuttomuus, yllépidon help-
pous ja tietoturva. Jarjestelmé on edullinen, koska ei tarvita useaa tietokonetta
vaan kaikki ohjelmat ja koneet ovat palvelimella. Lisaksi uusien clienttien tilalla
voidaan kayttadé vanhoja tietokoneita. Ohjelmistossa ei mydskaan ole lisenssimak-
suja, joten kaikki kustannukset tulevat jarjestelman laitteistosta. Yllapito on
LTSP-jarjestelmassé helppoa, koska kaikki ohjelmat ovat palvelimella. Ei siis
tarvitse paivittad kaikkia koneita yksitellen vaan kaikki hoituu palvelimen kautta.



Myo0s tietoturva LTSP-jarjestelméssa on erittdin hyva. (LTSP.org 2013b.) Ensin-
nakin Linuxissa ei juurikaan ole viruksia (LTSP.org 2013a). Toiseksi clientit voi-
daan asettaa ottamaan suojattu yhteys palvelimeen siten, etta yhteys toimii ainoas-
taan lahiverkossa (LTSP.org 2013b).

2.2 Tyon merkitys

Koska LTSP-jérjestelmd on Ictumin uusi tuote, silla ei entuudestaan ollut min-
kéanlaista markkinointimateriaalia. Nain ollen tuottamani markkinointipaketti
tulee ainakin aluksi toimimaan jarjestelméan ainoana markkinointimateriaalina ja

on siten keskeisessa roolissa tuotteen markkinoimisessa.

Markkinointi on toimintaa, jota tarvitaan ostajan ja myyjén valille. Se on yrityk-
sen keino tuoda tuotetta tai toimintaansa tunnetuksi. Markkinoinnin paatarkoituk-
sena on saada myytya yrityksen tuotteita ja palveluita. (Bergstrom & Leppanen
2007, 9 — 10.) Vaikka yrityksen tuottama tuote tai palvelu olisi kuinka hyva ta-
hansa, se tarvitsee markkinointia, koska ilman tunnettuvuutta laadusta ei ole hyo-
tya (Vuokko 2002, 18; Bergstrom & Leppéanen 2007, 9 — 10).

Markkinointi on muuttunut paljon vuosikymmenten saatossa. Sota-ajan loputtua
kaikista hyodykkeisté oli pulaa. Tuotteille ei tarvittu juurikaan markkinointia,
koska kaikki, mitd saatiin tuotettua, meni kaupaksi. T&ta ilmioté kutsuttiin tuotan-
tomarkkinoinniksi. 1950-luvun lopulla tuotteita valmistettiin jo yli kysynnan ja
l&htokohtana oli saada ihmiset houkuteltua ostamaan tuotteita keinolla mill& hy-
vansé. Tuotteen myyminen oli asiakastyytyvaisyytté tarkedmpad. Tasté kéytettiin
nimitystd myyntimarkkinointi. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 13 — 14.) Nykyai-
kana markkinointia tarvitaan, mutta sen lahtokohtana on asiakas ja hanen tarpeen-
sa (Bergstrom & Leppanen 2007, 9 — 10, 16).

Ictumin LTSP-jarjestelma on luotu yrityksille. N&in ollen tuottamani markkinoin-
tipakettia ei ole tarkoitettu kuluttajamarkkinointiin vaan sité tullaan kayttdmaan
jarjestelman markkinoimisessa erilaisille yrityksille ja organisaatioille. T&llaista

markkinointia kutsutaan B2B-markkinoinniksi.



B2B on lyhyesti sanottuna yritysten valista liiketoimintaa. Lyhenne "B2B” tulee
englannin Kielisistd sanoista “business to business”. Hyvaé suomalaista vastinetta
termille ei oikein ole, joten on paddytty kdyttdmaan tuota vieraskielista lyhennetta.
(Simula, Lehtiméaki, Salo & Malinen 2010, 24.)

B2B-markkinointi ja kuluttajamarkkinointi ovat monella tapaa samanlaista. Kulut-
tajat ja yritykset kummatkin ostavat tuotteita ja ne voivat olla sellaisia joiden os-
taminen vaikuttaa vield pitk&an. Vaikka kuluttajatkin tekevat isoja hankintoja,

kuten talon osto, ovat ne yleisempia yrityspuolella. (Kruskopf 2013.)

LTSP-jérjestelmén markkinointipaketti on oleellisesti hyédyllinen Ictumin asiak-
kaille, jotka jarjestelmasta kiinnostuvat ja markkinoinnin rohkaisemana tuotteen

tilaavat. Kuitenkin p&dasiallinen ja suurin merkitys markkinointipaketilla on itse

Ictumille, joka paketin avulla tehostaa tuotteen markkinointia ja mahdollisesti

lisdd myyntidan.

2.3 Aiheen synty

Jo aloittaessani nykyiset opintoni vuonna 2010 minua mietitytti tuleva opinnayte-
tyd. Olen enemmén kaytannon kuin teorian inminen, joten toiminnallinen opin-
naytetyo tuntui ldheisemmalté ja sopivammalta vaihtoehdolta minulle kuin tutki-
muksellinen. Liséksi minua Kiehtoi ajatus siitd, ett4 opinndytetydssa saisin tehda
jonkin konkreettisen tyon, josta olisi mahdollisesti hyotya jollekin yritykselle ja

mya0s itselleni, tulevaa tyoelamaa ajatellen.

Ollessani kesalla 2012 ty6harjoittelussa Lahden kaupungin tietotekniikkaosastolla
tutustuin Ictumin henkilokuntaan. Ictum oli sopinut toisen AMK-opiskelijan kans-
sa opinndytetyond tehtévésta LTSP-jarjestelmasta. Tamén jarjestelmén tuottami-
sesta syntyi tarve myos jarjestelman markkinointimateriaalille. Saman vuoden
syksyné sovimme Ictumin kanssa, etta tekisin heille opinndytetyonéni kyseisen

jarjestelman markkinointipaketin.
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Marraskuussa pidimme Ictumilla palaverin, jossa k&vimme alustavasti lapi, tuol-
loin vielé rakenteilla olevaa, LTSP-jarjestelmé&é ja sitd, mitd jarjestelmén markki-
nointipaketin tulisi sisaltda. Sisallon lisaksi keskustelimme materiaalin luonteesta
ja kayttotarkoituksesta. Tarkkaa paivamaarad tyon valmistumiselle ei sovittu, mut-

ta Ictumin toiveena oli, ettd markkiniontipaketti olisi valmis vuoden 2012 lopulla.

2.4 Tyobn suunnittelu

Ictum kertoi heti toivovansa markkinointipaketin sisaltdvan diaesityksen seka esit-
teen. Toivomuksena oli, ettd markkinointipaketista tulisi helposti esille jarjestel-
man ominaisuudet ja hyddyt seka Ictumin tarjoamat palvelut tuotteeseen liittyen.
Liséksi sen haluttiin siséltdvéan jonkinlaista hintavertailua Linuxin ja Windowsin

valilla.

Ictumin toiveena oli saada selked diaesitys, joka toimisi LTSP-jarjestelmén esitte-
Iyn pohjana ja joka herattdisi asiakkaan mielenkiinnon tuotteeseen. Esitteen tar-
koituksena oli antaa tuotteesta kaikki tarked tieto. Vaikka sen péaasiallinen tarkoi-
tus oli toimia diaesityksen tukena esittelytilaisuuksissa, piti sen olla kayttokelpoi-
nen myos diaesityksestd irrallisena. Esitteestd haluttiin k&siesite, mutta sen ulko-
muodosta ei annettu sen tarkempia vaatimuksia. Sen tuli kuitenkin olla tulostetta-

vissa Ictumin omilla monitoimitulostimilla. (Kumpulainen 2012.)

Saatuani Ictumilta ohjeistuksen markkinointipaketin tekoon tapasimme LTSP-
jarjestelmad tyostavan opiskelijan kanssa ja kavimme jarjestelman teknisia omi-
naisuuksia tarkemmin I&pi (Paju 2012). N&in sain tarvittavan teknisen tietopohjan

markkinointipaketin tekemiseen.

Vaikka olisin voinut tehda diaesityksen ja esitteen milla tahansa esitysgrafiikka- ja
taitto-ohjelmalla, paadyin tekeméén ne Microsoft PowerPoint- ja Word-

ohjelmalla.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Viestint&d tapahtuu koko ajan, kaikkialla, halusimmepa sitd tai emme. Viestimme
muun muassa puheella, erilaisin elein, paperilla ja s&hkdisesti. Samoin viestivét
myos yritykset ja organisaatiot. Vaikka yrityksell& ei olisi mink&&nlaista viestinta-
suunnitelmaa, se viestii silti koko ajan nimelldan, visuaalisella ilmeell&én, tuotteil-
laan, palveluillaan sek& hinnoillaan. Vaikka yrityskin viestii myds tahtomattaan,
tulisi sen olla tietoinen, millaisia viesteja se lahettad, millainen kuva yrityksesté
saadaan esimerkiksi henkiloston k&yttaytymisen tai internetsivujen kautta. (Vuok-
ko 2002, 11.)

Viestint4 tulee alun perin sanasta kommunikaatio, joka puolestaan tulee latinan
sanasta “communis”. Communis tarkoittaa yhteisté. Viestinnall4 siis pyritdan
luomaan yhteistd kuvaa jostakin asiasta. Samoin markkinointiviestinnalla pyritdan
saamaan yhtendinen késitys lahettgjan ja vastaanottajan valille jostakin asiasta.
Tama asia voi olla esimerkiksi tuote tai yritys. Markkinointiviestinnélla ei kuiten-
kaan pyrité siihen, ettd kaikilla sidosryhmilla olisi yrityksesta kaikki se tieto, kasi-
tykset ja kokemukset, joita yrityksella itsellaé&dn on. Eikd tdma olisi edes mahdol-
lista. Markkinointiviestinnalla pyritaddn vaikuttamaan ainoastaan niihin sidosryh-
mien tietoihin ja k&sityksiin, jotka vaikuttavat siihen, kuinka he ké&yttaytyvat yri-
tystd kohtaan. Eri sidosryhmille pyritaan siis viestiméén erilaisista asioista. Asi-
akkaille viestitdan tuotteista, niiden eri ominaisuuksista ja sijoittajille siitd, kuinka
kannattava yritykseen on sijoittaa. Jotta lahettdja ja vastaanottaja voisivat olla yh-
teisymmarryksessd, on tarkeéa, etta viestin ldhettdja ymmaérretédén oikein. Tulee
puhua samaa kieltd. Viestinnan lahettdjan tulee tuntea se ympaéristo, jossa vas-

taanottaja on, hanen arvonsa ja asenteensa. (Vuokko 2002, 12, 15.)

Yritykselle markkinointiviestintd on hyvin tarkedd. Sen avulla voidaan kertoa yri-
tyksen uudesta tuotteesta tai kertoa jotain muuta yrityksen eri sidosryhmille. Yri-
tyksen tarkoitus ei kuitenkaan pelkastééan ole vélittaa tietoa, vaan myos houkutella
ihmisia yrityksen pariin. Yrityksestd tai sen tuotteesta voidaan luoda positiivisia
mielikuvia tai muuttaa vanhoja negatiivisia mielikuvia. Markkinointiviestinnalla
pyritdankin ratkomaan yrityksen tunnettavuus- tai mielikuvaongelmia. Jos asiak-
kailla on tuotteesta tai yrityksesta negatiivinen kuva tai he eivét ole tietoisia uu-

desta tuotteesta, tuote ei voi mennd kaupaksi. (Vuokko 2002, 18 — 19.)
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Kokonaisvaltaisessa viestinndssa, niin yrityksen johto kuin alaisetkin, ymmartavat
viestinndn merkityksen ja vaikutukset yrityksen toimintaan ja syntyviin mieliku-

viin yrityksesta (Isohookana 2007, 9).

Markkinointiviestintd on osa markkinointia. Markkinoinnin kilpailukeinoissa kay-
tetddn usein niin sanottua neljan p:n markkinointimixid. Nama nelja p:t4 tulevat
sanoista product, price, place and promotion. Suomeksi kaannettyna ne ovat tuote,
hinta, jakelu ja markkinointiviestintd. Vaikka markkinointiviestinndn tarkoitukse-
na on kertoa markkinointimixin kolmesta muusta osa-alueesta, voidaan niilla kai-
killa viestid. Esimerkiksi jos tuote on kovin halpa, sit4 voidaan pitd4 huonolaatui-
sena. Tai jos sitd myydaan apteekissa, sithen voidaan liittaa tietty luottamus tuot-
teen laadusta. Markkinointimixin osa-alueet eivat saa olla ristiriitaisia, vaan niiden
tulee viestittaa tuotteesta ynhdenmukaista viestid. Ristiriitaisia signaaleja, esimer-
kiksi kosteusvoiteen laadusta, voidaan saada, jos sitd myydéén halpa-kaupassa
kalliiseen hintaan. (Vuokko 2002, 22 — 24.)

Perinteistd neljan p:n markkinointimixia tdydennetdén nykyaan usein henkilostol-
14, jonka englanninkielinen nimi on personel. N&in 4 p:n mallista saadaan 5 p:n
malli. Henkilostolld on myds suuri merkitys yrityksen tavoitteiden toteutuksessa.
Jos henkil6sto ei ole motivoitunut, on asetettujen tavoitteiden saavuttaminen han-
kalaa. (Isohookana 2007, 47 — 48, 61.)

Yritykset tarvitsevat markkinointiviestintaa viestidkseen yrityksest erilaisia asioi-
ta, mutta myos yrityksen sidosryhmat tarvitsevat sitd. Ihmiset tarvitsevat tietoa
siitd, mitd on saatavilla, mistd ja mihin hintaan, jotta he voivat tehdd paatoksen
kyseisen tuotteen ostamisesta. Ihmiset kdyttavat paatoksentekoon sisaisia ja ulkoi-
sia informaatioldhteitd. Siséisiin informaatiolahteisiin kuuluvat muistiin tallenne-
tut tiedot ja kasitykset mielikuvineen. Nama tiedot ja mielikuvat ovat muodostu-
neet omista kokemuksista tai esimerkiksi ystavien kertomuksista, mutta myos
ulkoisista lahteistd, kuten mainoksista, internetista tai myyjan antamista tiedoista.
Ulkoisia informaatiolahteitd ovat esimerkiksi lehdissa olevat tuotetestaukset ja -
vertailut. Markkinointiviestintd on myos ulkoinen informaatiolahde. Se pyrkii
tuottamaan sellaista ulkoista viestintéd, joka menee ihmisen pitkékestoiseen muis-
tiin ja tulee néin osaksi sisdisté tietolahdettd. Ulkoisten informaatiolahteiden kaut-

ta muodostuvat sisdiset informaatiolahteet. (Vuokko 2002, 19 — 21.)
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Viestintdprosessi koostuu lahettdjasta eli viestijasta, vastaanottajasta, sanomasta,
kanavasta, vaikutuksesta ja viestinndn halyista eli hairidista (Kuvio 2). Viestinta-
prosessia kuvataan usein niin sanotulla Laswell-mallilla, jonka mukaan viestinté
muodostuu lauseesta "Who says What in Which Channel to Whom with What
Effect”. Suomeksi tdmé tarkoittaa, kuka sanoo, mitd sanoo, kenelle sanoo, minka
valitykselld ja mill& vaikutuksilla. Tdma lause kuvaa viestinnan peruselementteja,
mutta myos sitd, kuinka viestin l&hettdja voi vaikuttaa viestintdprosessin onnistu-
miseen. Viestinnan lahtokohtana on viestijan tavoite saada viesti perille niin, etta
silld on haluttu vaikutus vastaanottajassa. Viestinnan perusedellytyksena on viesti-
jan kyky viestia. Kykyyn viestia siséltyy se, ettd tuntee kohderyhmén, jolle haluaa
viestid, sekd kyvyn vélittdd sanoma niin, ettd kohderyhma saa viestin ja osaa sen
avata. Viestinndn vastaanottaja on siis suuressa merkityksessa siind, saavutetaan-
ko viestinnan tavoite. (Vuokko 2002, 28 — 29.)

Lahettajan Vastaanottajan
- - kyk
kka | viestintaan YY | viestintaan
- motivaatio palaute - motivaatio
y
: & St
a a
v & T VASTAAN- n| Y
o| LAHETTAJA |, KANAVA ol
i g OTTAIA | ;o
a a
(]
koodaus dekoodaus
HALYT

Kuvio 2: Viestintaprosessi ja sen osat (Vuokko 2002, 28).

Jotta markkinointiviestintdd syntyy, tarvitaan viestijan motivaatiota viestia. Jos
viestijalld on kova motivaatio, hé&n on valmis uhraamaan paljonkin resursseja,
jotta viestintd onnistuu. Tam4 tarkoittaa yrityksissa sitd, ettd mitd enemman he
arvostavat markkinointiviestintaa kilpailuetuna, sitd enemmaén he panostavat
markkinointiviestintdan ja sen suunnitteluun. Jotta tavoite viestinndssa saavutet-

taisiin, viestija muodostaa eli koodaa sanoman ja l&hetta4 sen valitsemansa kana-
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van avulla. Vastaanottajasta kuitenkin riippuu, saavutetaanko viestinnalla viestijan
haluama tulos. VVastaanottaja dekoodaa, eli purkaa sanoman sisallon. Kéytdnndssa
tama tarkoittaa esimerkiksi sanomassa kdytetyn kielen tai symboliikan ymmaérta-
mista. Jos televisiossa ndytetadn jokin englanninkielinen mainos, jossa ei ole teks-
titystd, vaaditaan vastaanottajalta jonkinlaista englanninkielen ymmarrysté, jotta

hén tietdd, mist4 mainoksessa on kyse. (Vuokko 2002, 29.)

Viestinnan onnistumisen kannalta vastaanottajan motivaatio sanoman vastaanot-
toon ei ole vélttamatonta. Viestinnélla voi olla vaikutuksia myos passiiviseen vas-
taanottajaan. Monta kertaa néhty televisiomainos voi jaddda mieleen ja sit4 kautta
vaikuttaa ostopadtokseen myos sellaisella ihmiselld, joka ei ole halunnut kuulla tai
nahda kyseistd mainosta. Jos vastaanottajalla puolestaan on kova motivaatio vas-
taanottaa sanoma, voidaan viestinnan tavoitteet saavuttaa pienemméll&kin panos-
tuksella. Esimerkiksi sopivaa koulutusta etsiva hakee itse tietoa koulutustarjon-
nasta eri oppilaitosten internetsivuilta. Jos vastaanottaja on passiivinen, tarvitaan
voimakas arsyke, jotta sanoma menee perille. Jos vastaanottaja on aktiivinen, riit-
t44 heikompikin &arsyke tuottamaan tulosta. (Vuokko 2002, 29 — 30.)

Jos viestinnén tavoitetta ei saavuteta, on viestinta epdonnistunut. Palaute kertoo,
kuinka hyvin viestinnan tulokset vastaavat sille annettuja tavoitteita. Palautetietoa
voidaan saada kohderyhmaén reaktioista, siité ostettiinko tuotetta, olivatko asiak-
kaat kiinnostuneita tuotteesta, sekd myyntitiedoista tai tutkimustuloksista. Jos pa-
lautteista kay ilmi, ettd viestintd oli epdonnistunutta, voidaan lahted tutkimaan
syité siihen. Erilaiset h&iriot viestinndssa voivat olla syypéitd siihen, etté viestinta
ei ole onnistunutta. Tallaisia voivat olla h&iriot viestijassa, vastaanottajassa tai
viestinndn kanavassa. Jos hdirid on viestijassa tai vastaanottajassa, on kyse mo-
nesti negatiivisesta suhtautumisesta toista viestinnan osapuolta kohtaan. Viestija
voi suhtautua johonkin kohderyhméén aliarvostavasti eik& néin ollen panosta vies-
tintatilanteeseen. Myyja voi kaupassa esimerkiksi tulkita asiakkaan sellaiseksi,
ettei han ole ostamassa mit&én, joten myyja ei viitsi vaivautua edes yrittdmaan.
Voi myos olla, etté viestijalla on vastaanottajasta vadranlainen kuva. T&sté voi
alheutua, etté viestinndssé kaytetadn tehotonta tai jopa negatiivisesti vaikuttavaa
l&hestymistapaa. Samoin voi hairiota voi olla vastaanottajan puolella. Asiakas voi
suhtautua negatiivisesti yritykseen tai ei pida myyjasta esimerkiksi hanen ian, su-

kupuolen tai etnisen taustansa vuoksi. Myos kaikenlaista suoramainontaa voidaan
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pitaa roskapostina. Namé seikat voivat vaikuttaa siten, ettei haluta ottaa viestintaa
vastaan tai sitd pidetaan epaluotettavana. Hairiot kanavassa voivat johtua epésel-
vasta danestd, muista huomiota vievistd sanomista tai epaselvasté kuvasta. Nama
hairidtekijat vaikeuttavat sanoman huomaamista. Aina ei kuitenkaan viestinnan
epéonnistumista voida selvittdd. Mainoskampanjassa voi k&yda esimerkiksi niin,

ettei sen sanoma vain jostain syysté “kolahda”. (Vuokko 2002, 30 — 32.)

Viestintdd on kahdenlaista: kahdenkeskisté viestintéé ja joukkoviestintad. Kah-
denkeskisessa viestinndssd saadaan rajattua kanavahalyn mahdollisuutta ja sano-
ma voidaan muotoilla vastaanottajakohtaisesti. Kahdenkeskinen viestinté kuiten-
kin vie paljon yrityksen henkiloresursseja. Joukkoviestinndn hyvia puolia on sen
laaja-alainen vaikutus. Ongelmina on kanavahdlyn maaré, seké se, miten saadaan
I6ydettya toimivat kanavat ja sanoma muotoiltua niin, ettd se vaikuttaisi suureen
ihmisjoukkoon. Kummassakin viestinndn muodossa on omat hyvat ja huonot puo-
lensa. (Vuokko 2002, 32 - 33.)

3.1 Markkinointiviestinnan vaikutukset

Viestinnalla halutaan saada vastaanottajassa aikaan viestijayrityksen kannalta po-
sitiivista vaikutusta. Vaikutukset voivat kuitenkin olla tiedonlisdédntyminen tai
kayttdytymisen muutos ja ne voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia. Vaiku-
tukset voivat kohdistua itse yritykseen tai sen tuotteeseen ja ne voivat ilmeté heti
tai vasta myohemmin. Markkinointiviestinnén vaikutuksia voidaan tarkastella
monelta eri kantilta. Naitd ovat muun muassa vaikutustasot, negatiiviset vaikutuk-
set, vaikutusten kohdistaminen, vaikutuksen hetki ja kesto, seka suorat ja valilliset
vaikutukset. (Vuokko 2002, 36.)

Markkinointiviestinnén vaikutustasoja ovat kognitiivinen, affektiivinen ja konatii-
vinen vaikutustaso. Kognitiivinen vaikutus sisélta4 tietoisuuden ja tunnettuvuu-
den. Asiakas esimerkiksi oppii yrityksen nimen, tuotteen hinnan ja paikan, josta
tuotetta saa ostettua. Mitd enemman ostokseen liittyy riskid, sitd enemman tarvi-
taan tietoa tuotteesta. Tunnettuvuudesta on hyotyad myos vahemman riskialttiissa
ostoksissa. Kauppa voi esimerkiksi vain ilmoittaa uusista tuotteista ja jos hinta on
kohdallaan, voi asiakkaiden kokeiluhalu heratd ja tuotetta ostetaan. Tunnettuvuus

voi myds muuttua preferenssiksi, joka kdytdnnossa tarkoittaa sitd, ettd jos jokin
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tuote on tullut tutuksi, ei sitd valttaméttd haluta vaihtaa. Affektiiviset vaikutukset
ovat mielipiteisiin, preferensseihin tai asenteisiin liittyvia vaikutuksia. Affektiivi-
nen vaikutus on tarked, koska siin& mietitdan, koskeeko itsed kyseinen asia tai
onko se sellainen, josta itselle on hyttyd. Kahdenkeskisell viestinnélla voi esi-
merkiksi autokauppias vakuuttaa auton ostajan jonkin tietyn merkin paremmuu-
desta. Konatiiviset vaikutukset ovat nakyvia kayttdytymisvaikutuksia. Téllaisia
ovat esimerkiksi ostot tai tuotteeseen liittyvat kyselyt. Konatiiviset vaikutukset
ovat niitd vaikutuksia, joita yritykset toivovat nédkevansa. Kognitiivisilla ja affek-
titvisilla vaikutuksilla pyritddn luomaan konatiivisia vaikutuksia. (Vuokko 2002,
37-138.)

Markkinoinnilla tietenkin pyritaan siihen, etta silla olisi positiivisia vaikutuksia
kuten myynnin lisd&dntyminen tai mielikuvien parantuminen. Yhteiskunnallisessa
viestinndssé voidaan haluta aikaan negatiivisia vaikutuksia. Esimerkiksi tupakoin-
nin vastaisilla kampanjoilla halutaan saada aikaan negatiivista kysyntad. Tallaiset
negatiiviset vaikutukset ovat kuitenkin yksilon ja yhteiskunnan etu ja néin ollen
positiivisia vaikutuksia. Kognitiiviset, affektiiviset ja konatiiviset vaikutukset voi-
vat myos olla viestijan kannalta ihan aidosti negatiivisia. Negatiiviset vaikutukset
voivat johtua esimerkiksi siité, ettd vastaanottaja tulkitsee sanoman vaarin tai siitd,
ettd sanomaa toistetaan liian paljon lyhyen ajan sisélla. Negatiivisia vaikutuksia
voi tulla myos, jos sanoman lahde koetaan epéluotettavana tai arsyttavéna, tai jos
sanoman muoto koetaan arsyttdvana tai epamiellyttavéksi. Viestinnassé voi kayda
mya0s niin, ettei se synnyta positiivisia eikd negatiivisia vaikutuksia. T&mé& on
kaikkein huonoin vaihtoehto siind mielessa, ettd negatiivisetkin vaikutukset voivat
kaantya pitkalla aikavalilla positiivisiksi vaikutuksiksi. (Vuokko 2002, 39 —40.)

Markkinointiviestinndn vaikutukset voivat kohdistua eri tekijoihin. Vaikutuksia
voi olla tuotetta, tuoteryhmaa, viestijaé tai sanomaa kohtaan. Eniten markkinointi-
viestintd kuitenkin pyrkii saamaan vaikutuksia tuotetta kohtaan. Taméa nakyy
muun muassa tuotemainontana ja -esittelyiné. Pelk&std&dn sanomaa kohtaan ei
markkinointiviestinnalld pyritd saamaan vaikutuksia. Tietyissa tilanteissa on toki
tarkedd, ettd ihmiset pitavat esimerkiksi myyjasté tai mainoksesta. Nama ovat kui-
tenkin vain sanoman lahettdmisessa kaytettavia valineitd, eika se, ettd niista pide-
taan, viela hyodyté yritysta. Asiakkaan mielesta jokin mainos voi olla hyva ja

mainos voi olla valttaméaton sille, ettd asiakas tiedostaa kyseisen tuotteen olemas-
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saolon. Tama ei kuitenkaan vield riita, vaan mainoksen tulee mygs aikaansaada
asiakkaassa tuotteeseen, tuoteryhmaan tai yritykseen kohdistuvia vaikutuksia,
esimerkiksi kyseisen tuotteen ostaminen. (Vuokko 2002, 40 — 41.)

Markkinointiviestinnésta syntyvia vaikutuksia voi syntya valittomasti, vahan ajan
kuluttua tai vasta pitkan ajan kuluttua. Valiton vaikutus voi olla esimerkiksi se,
ett4 asiakas menee katsomaan uusia matkapuhelinmalleja liikkeeseen ja myyjd saa
kaupattua h&nelle uuden puhelimen. VVoi my6s kdyda niin, ettei asiakas ostakaan
puhelinta heti, vaan miettii vield hetken ja palaa liikkeeseen uudelleen tekemaan
kaupat. VVoi kdydé& niinkin, etté asiakas pohtii pari kuukautta, mik& puhelin hanelle
sopisi ja sen jalkeen tulee ostamaan valitsemansa puhelimen. Viestinnan vaiku-
tuksen pituus voi johtua siitd, ettei tuotetta esimerkiksi ole saatavilla kun asiakas
kuulee uudesta puhelimesta. Asiakas voi haluta myds miettid hetken ennen péé-
toksen tekoa tai sitten tulee jokin hdiritseva tekija, joka estaa kaupan syntymisen.
(Vuokko 2002, 41 — 42.)

Sanoman vastaanottamisen hetkelld miellyttavésta lahteesta tullut viesti koetaan
paljon luotettavampana kuin epamiellyttavasta lahteesta tullut viesti. Kun aikaa
kuluu, sanoman I&hde menettdd merkitystaan ja itse viesti voimistuu. Téllaista
vaikutusta kutsutaan ”sleeper effectiksi”. (Vuokko 2002, 42.)

Viestinnan vaikutus voi olla suoraa tai vélillistd. Suoraa vaikutus on silloin kun
sanoma menee viestijalta suoraan vastaanottajalle. Valillist4 vaikutus taas on sil-
loin kun sanoma menee vastaanottajalle jonkin valittgjan kautta. Vélillisessa vai-
kutustavassa valittaja on ensin sanoman vastaanottajana ja sitten viestijand. Joskus
valittdja voi toimia parempana ja tehokkaampana sanoman viestijana kuin sano-
man alkuperdinen lahettdja. Tdmé4 voi johtua valittajan halusta vaikuttaa inmisiin
jasiité, etté valittajaa arvostetaan tai hdneen samaistutaan. Valitt4ja voi myos olla
niin sanottu “gate keeper”, joka vaikuttaa osaltaan siihen, miten sanoma vélittyy
vastaanottajalle. Téssd osassa ovat muun muassa jakeluketjut. Yritykset pyrkivéat
vaikuttamaan jakeluketjun jaseniin, jotta juuri heidan tuotteensa olisivat esilla.
(Vuokko 2002, 44 - 47.)
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Markkinointiviestinndssa kaytetaan niin sanottuja push- ja pull-strategioita. Push-
strategialla pyritddn saamaan tuote kaupan hyllyille ja saamaan kaupan myyjéat
kiinnostumaan tuotteesta ja siten suosittelemaan niitd asiakkaille. Pull-strategia on
markkinointiviestintéd, jolla pyritddn saamaan asiakas kauppaan ostamaan tuote.
(Vuokko 2002, 47 —-51.)

3.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestintddn on monenlaisia keinoja. Haasteena on 16ytaa sopivin ka-
nava viestin lahettdmiseen kullekin kohderyhmélle. Osatakseen valita kuhunkin
tilanteeseen parhaiten sopivimman keinon markkinoijan on tunnettava eri keino-
jen vahvuudet ja heikkoudet. (Isohookana 2007, 131 — 132.)

Markkinointiviestinnan osa-alueita perinteisesti ovat henkilokohtainen myynti ja
asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen. Ndista mainonta
voidaan jakaa edelleen suoramainontaan ja mediamainontaan. Liséksi markki-
nointiviestinngssa kaytetdan nykyadn myos verkko- ja mobiiliviestintdd. (Isohoo-
kana 2007, 132.)

Henkilokohtainen myynti on kahdenkeskistd kommunikaatiota myyjan ja asiak-
kaan vélill4. Sen tarkoituksena on vastata asiakkaan kysymyksiin, esitelld tuotetta
ja saada aikaan myyntiéd. Henkilokohtaisen myynnin etuna on asiakkaan kohtaa-
minen henkikohtaisella tasolla ja mahdollisuus asiakassuhteiden kehittymiseen.
(Opetushallitus 2013.)

Mainonnan etuna muihin markkinointiviestinnan keinoihin on esimerkiksi kyky
saavuttaa suuri kohderyhma yhtéa aikaa, vaikka se olisi maantieteellisesti hajallaan.
Liséksi se on my6s mahdollista kohdistaa tietylle rajatulle kohderyhmalle. Me-
diamainontaan kuuluu ilmoittelu-, televisio-, radio- ja elokuvamainonta seka ulko-
ja litkkennemainonta. Mediamainontaa kaytet&dan paljon erityisesti kulutustavaroi-
den kohdalla ja yleensakin silloin kun on tarve valitta4 viestia suurelle joukolle.
Suoramainonnassa mainos toimitetaan valitulle kohderyhmélle kontrolloidun ja-
kelukanavan kautta. Sen tavoitteena on myynti tai palautteen saaminen. (Isohoo-
kana 2007, 139 — 140, 157.)
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Myynninedistaminen sijoittuu markkinointiviestinnan keinoista henkilokohtaisen
myynnin ja mainonnan vélimaastoon; se on kohderyhmaansé lahelld, mutta koh-
distuu toisinaan my6s massoihin. Siit4 kdytetddn myos nimitystd menekinedista-
minen. Myynninedistdmisen tavoitteena on lisatd myynnin resursseja seka lisata
myyjien myynti-intoa ja kuluttajien ostohalukkuutta. Se sopii hyvin seka kulutta-
jamarkkinointiin ettd yritysmarkkinointiin. Myynninedistdmistd on muun muassa
messut ja muut tapahtumat, sponsorointi sek& sissimarkkinointi. (Isohookana
2007, 161 - 162, 166 — 175.)

Tiedottaminen markkinointiviestinndssé on tuotteiden ja palveluiden markkinoin-
tia tukevaa toimintaa. Tiedottamisella pyritddn vaikuttamaan asiakkaisiin ja yh-
teistydkumppaneihin sekd muihin ostopéatdksen kannalta oleellisiin kohderyh-
miin. Sen tavoitteena on tiedonlisddminen sekd asenteiden ja mielipiteiden muok-
kaaminen yritykselle edulliseksi. Tiedottamista tehdddn muun muassa asiakasleh-
den, uutiskirjeen, tuotelanseerauksien, yritysvierailujen ja mainoslahjojen avulla.
Tiedottaminen tukee hyvin muita markkinointiviestinnén osa-alueita ja se sovel-

tuu asiakassuhteen kaikkiin eri vaiheisiin. (Isohookana 2007, 176 — 181.)
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4  MARKKINOINTIPAKETIN LAATIMINEN

4.1 Sisallon rakentaminen

Markkinointimateriaalin siséltoé rakentaessa tarkeimpana asiana oli Ictumin an-

tamat toiveet ja ohjeet siitd, mitd he materiaaliin halusivat.

Esityksessa on kolme osaa: diat, omat muistiinpanot ja jaettava materiaali. N&in
ollen taytyy valita mitd informaatiota laitetaan mihinkin osioon. (Reynolds 2009,
67.)

Diaesityksen ja esitteen halusin tehdd niin, etteivat niissa toistu kaikki samat asiat,
mutta niin, ettd ne ovat ehed kokonaisuus. Esityksen muistiinpanoja en halunnut

l&hted tekemdan, koska uskon, etté toisen tekemat muistiinpanot vain hairitsisivat
esitystd. Ictumin henkilokunta, joka tuotetta markkinoi, osaa itse luoda tarvittavat

muistiinpanot esitysta varten.

Layoutin suunnittelussa pitd4d muistaa yksinkertaisuus. Lukijaa ei saa rasittaa liial-
lisella sisallolla. Sisallon huomioarvo on sitd parempi mitd vahemman on taytetta.
(Fredriksson 1996, 50.)

Kun kaikkia tietoja ei tarvitse laittaa seka esitteeseen ettd diaesitykseen, saadaan
ne myos pidettyad selkedmpénad. Taémakin takia Ictumin toive jonkinlaisesta ka-

siesitteestd oli perusteltua.

Mainonnassa kaytetadén keinoja, joilla pyritddn vaikuttamaan tunteisiin ja mainos-
tettava tuote tuodaan mahdollisimman positiivisessa valossa esille. Sen sanotaan
olevan jopa ihmisten manipuloimista. (Ronkko 1997, 60 — 61, 121.) Mainonta el
kuitenkaan saa olla totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2011).

Tutkimusten mukaan kuluttajat pitdvat parhaimpina mainoksina sellaisia mainok-
sia, jotka ovat yksinkertaisia ja informatiivisia (Markkinoinnin neuvottelukunta
2011).
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Markkinointitutkimuksia kohtaan ollaan kuitenkin kriittisia, koska ajatellaan, etta
kuluttajat sanovat haluavansa mainosten sisaltdvan asiallista tietoa tuotteista ja
niiden hinnoista tarkoittamatta sité kuitenkaan.. Kuluttajat eivat kehtaa sanoa mita
mieltd oikeasti ovat, etteivat he vaikuttaisi hoImoilta. Kuluttajat eivat kuitenkaan
osta pelkastaan jarkisyista vaan ostamiseen liittyy myos tunteita. Mainonnassa
tulisi muistaa myos se, ettd vahva tunne-eldmys vahvistaa sanoman muistamista.
(ROnkkd 1997, 56.)

Mielipiteita siitd, millaista on hyva mainonta, on paljon erilaisia. Mielestani mai-
nonta saa ja pitdd olla myos tunteisiin vetoavaa ja talla periaatteella lahdin raken-
tamaan diaesitystd ja mainosesitettd. Olen kuitenkin sitd mieltd, ettei mainonnalla
saa johtaa harhaan, eiké siiné saa valehdella. Pyrinkin pitamaan markkinointima-

teriaalin totuudenmukaisena.

4.2 Varit

Eri varit tuovat ihmisille erilaisia mielleyhtymié. Esimerkiksi oranssi kuvaa ener-
gisyytta ja positiivisuutta ja keltainen iloisuutta. Sininen puolestaan kuvaa rauhal-
lisuutta ja vihred harmonisuutta. (Lammi 2008, 42; Toikkanen 2003, 43 — 44.)
Halusin tehda materiaalista sellaisen, jolla se saadaan nivottua yrityksen varimaa-
ilmaan. Yritys voi myos varien avulla tuoda myds tunnettavuutta tuotteille (Toik-
kanen 2003, 43). Paatin siis ottaa Ictumin varimaailmasta jonkin varin, jota kaytén
markkinointimateriaalissa. Ictumin liikemerkissa on kaytetty puna-oransia, tum-
man sinisté ja vaaleansinistd vérid, mutta puna-oranssi vari sopi mielesténi parhai-

ten kyseiseen materiaaliin. Sen avulla saadaan esitykseen myds dynaamista otetta.

4.3 Yhtendisyys

Halusin k&yttaa esitteessa ja PowerPoint-esityksessa samoja vérejd, jotta koko
markkinointipaketti olisi yhtendinen. Koska Vvérit saattavat nayttd4 hieman erivéri-
silté riippuen siit4 katsotaanko sité tietokoneen ndytolla vai tulostettuna, testasin
nayttadko kaytetty puna-oranssi véri hyvalta myos tulostettuna. Vari toimi hyvin,

joten olin tyytyvdinen sen kayttdon myos esitteessa.
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Halusin my6s yhtendisyytta jollain muulla tavalla kuin vareilld. Paatinkin tehd&

esitteestd ja PowerPoint-esityksestd mahdollisuuksien mukaan samanhenkiset.

4.4  Kuvien kaytto

Tekijanoikeudelliset asiat pitéa aina ottaa huomioon kaytettéessa kuvia, jotka ei-
vét ole itse ottamia. Kuvaan on aina tekijanoikeus silla henkil611d, joka kuvan on
ottanut, mutta siihen voi saada erilaisia k&yttooikeuksia. Internetissd on monen-

laisia kuvagallerioita, joista kuvia saa ostaa tai ladata ilmaiseksi.

En halunnut maksaa kuvista, joita markkinointipaketissa kaytén, joten pééatin etsia
sellaisia kuvasivustoja, joista saa ladattua kuvia ilmaiseksi. Kuvasivustojen etsi-
minen oli yll&ttdvan haastavaa ja siind menikin aikaa melkoisen kauan. Erilaisia
kuvasivustoja, joissa mainittiin olevan ilmaisia kuvia, 16ytyi kylld, mutta monessa
ilmaisia kuvia oli vain muutama ja nekin kuvasivat joko ruokaa tai maisemaa.
Tallaisille kuville ei minulla ollut k&yttda. Lopulta 10ysin sellaisen sivuston, jossa
oli ilmaisia kuvia melko paljon ja niit4 sai ladata rekisterditymista vastaan
(Dreamstime 2013). Lisaksi I6ysin Microsoftin online kuvagallerian, josta latasin
kuvia (Microsoft 2013). Tarkistin kuvien kayttooikeudet niit4 ladatessani ja kaikKki

naytti olevan kunnossa.

Kuvien lataamisen jalkeen aloin uudelleen tutkia kuvien kayttooikeuksia varmis-
taakseni, ettd kaikki oli tehty oikein. Dreamstimesta ottamieni kuvien kayttooi-
keudet olivat helposti tarkistettavissa ja sainkin ne nopeasti tarkistettua. Microsof-
tin kuvagallerian kanssa asiat eivat olleet niin yksinkertaisia. Luin sivuilta 16yt&-
mani Microsoftin kayttdohjeet, mutta ne olivat niin vaikeaselkoiset, ettd asia jai
vield epéselvaksi. Yritin etsid Googlenkin kautta vastauksia, mutta 10ysin vain
ristiriitaista tietoa, joka koski Microsoftin ohjelmien kayttooikeuksia. Mistdén en
I6ytanyt online kuvagalleriasta 16ytyvien kuvien kéayttooikeuksia.

Lopulta soitin Microsoftin asiakaspalveluun saadakseni varman tiedon asiasta.
Asiakaspalvelija ei osannut auttaa muuten kuin lahettamalla sahkopostilla linkin,
josta loytyy Microsoftin tekijanoikeuksien alainen sisalté (Microsoft asiakaspal-
velu 2013a). En I0ytanyt kuitenkaan kyseisesta linkista online kuvagallerian kuvi-

en kayttooikeuksia, joten soitin asiakaspalveluun uudestaan. Talla kertaan asia-
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kaspalvelija sanoi tutkivansa asiaa ja lahettdvansa minulle sahkopostia aiheesta.
Asiakaspalvelija sanoi myos, ettd tekijanoikeuksien tulkinnassa voi auttaa Mic-
rosoftin viestintdosasto. (Microsoft asiakaspalvelu 2013b.) Kuitenkin sain edelli-
sen sahkopostin kanssa lahes identtisen sdhkdpostin, jossa oli linkki samaan ai-
neistoon kuin edellisessakin viestissa. Siiné kerrottiin, ettei asiakaspalvelijoilla ole
lakiasiain koulutusta, joten he eivét voi auttaa aineiston tulkinnassa. Viestissa oli

lisdksi linkki viestintdosaston yhteystietoihin. (Microsoft asiakaspalvelu 2013c.)

Soitin seuraavaksi Microsoftin viestintdjohtajalle. H&n puolestaan antoi kahden
markkinointiosaston ihmisen sahkopostiosoitteet ja kehoitti ottamaan yhteytta
sinne (Lindfors 2013).

Kirjoitin sdhkopostin, jossa kerroin mista olin séhkdpostiosoitteen saanut ja mité
asia koskee. Kerroin kyseessé olevan opinnédytetyona tehtava markkinointipaketti
ja kysyin, saako Microsoftin online kuvagallerian kuvia kéyttdd. L&hetin saman

viestin kumpaankin saamaani osoitteeseen.

Vastauksen séhkodpostiin sain Microsoftin markkinointiviestintdjohtajalta. Han
kiitti, ettd tarkastan tuollaiset lupa-asiat ja kysyi vield tarkemmin, mista kuvagalle-
riasta oli kyse (Vuori 2013a). Laitoin linkin kyseiseen kuvagalleriaan ja melkein
heti sainkin vastauksen, jossa kerrottiin kuvien olevan vapaasti kaytosséni (Vuori
2013Db).

Tama oli minulle erittdin huojentava tieto, koska olin 10ytanyt galleriasta todella

hyvia kuvia, enkd tiennyt mist4d muualta olisin sopivia kuvia loytanyt.

Kuvia en halunnut lahted kovin paljoa muokkailemaan, vaan pééatin ainoastaan
tehda jostain kuvista mustavalkoisia. Kuvien tarkoituksena oli toimia dioissa ke-

ventavana osana ja jos mahdollista, vahvistaa tekstien sanomaa.

4.5 PowerPoint

Diaesityksen kayttdminen esityksissa voidaan kyseenalaistaa ja se saatetaan kokea
tarpeettomana. Toisinaan esimerkiksi flappitaulun kayttdminen koetaan parem-
maksi ratkaisuksi. (Sierra 2005; Reynolds 2009, 9.) Vaikka diaesityksen sisallyt-

tdminen markkinointipakettiin johtui ennen kaikkea Ictumin toiveesta, koin sen
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myos itse pakettiin parhaiten sopivimpana ratkaisuna. Koska tarkoituksena on,
ettd LTSP-jarjestelmé&a esitellddn useissa esittelytilaisuuksissa, diaesityksen toi-
miminen esittelyn runkona takaa esittelyiden samankaltaisuuden. Taéma olisi flap-

pitaululla paitsi vaikeaa myos tyoladmpaa.

PowerPoint-esityksid on ollut kaytossa laajalti jo 1990-luvulta asti ja 2000-luvulta
asti se on ollut yleisessa kaytossa oppilaitoksissa ja yrityksissa. Kuitenkin useim-
mat PowerPointilla ja muilla esitysgrafiikkaohjelmilla tehdyt esitykset ovat tylsia
ja tehottomia. T&m4 johtuu siitd, ettei ihmisilla ole ymmarrystd ja tietamysta siita,
millainen on hyva esitys, ja mitd niissa tulisi vélttaa. Usein ajatellaan, ettd hyvéssa
diaesityksessa tulee olla paljon asiaa ja hienoja sanoja. Todellisuudessa hyva dia-
esitys on yksinkertainen ja selked. (Reynolds 2009, 10 — 11, 103, 130.)

Monesti diaesityksissa oleva teksti on taysin samaa kuin mitd puhutaan. IThmisen
on kuitenkin vaikea kasitelld informaatiota, joka tulee samaan aikaan verbaalisesti
ja kirjallisesti (Reynolds 2009, 12)

Halusin tehda diaesityksesta sellaisen joka tukee itse esitystd. Kuten edelld on
mainittu, huonossa diaesityksessa on toistettu samat asiat kuin puheessa. Tasta
voidaan paatelld, ettd hyva diaesitys on sellainen, jossa dioissa oleva informaatio
eroaa puhutusta. Kuitenkin informaation tulee olla jollain tapaa esitysta tukevaa,

muuten diaesityksell4 ei olisi mitd&n funktiota.

Kaikilla on varmasti omat mielipiteensa siitd, miten diaesitys pitdisi rakentaa.
Osittain on tarkastikin selitetty, mitd hyva diaesitys pitaa sisallaan. Todella selkea
punainen lanka on kuitenkin loydettavissa. Diaesityksen tulee olla yksinkertainen
ja selked (Reynolds 2009, 5 — 6; Sierra 2005; Godin 2007).

Diaesitysta suunniteltaessa on hyva poistua koneen &&restd ja hahmotella esitysta
kyndan ja paperin avulla. Pit&a hiljentya ja miettid mita oikeastaan haluaa esityksel-
14 kertoa. (Reynolds 2009, 45.) Ké&ytin tata tekniikkaa ja hahmottelin paperille
ajatuksia siitd, mité kaikkea haluan tuoda esille diaesityksessa ja missa jarjestyk-
sessd. Kun olin saanut hahmoteltua raakavedoksen, palasin koneen &éreen ja aloin

tyostdméaan diaesitysta.
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45.1 Toistuvuus

Halusin saada diaesityksesta (Liite 3; diaesityksen runko Liite 1) jollain tapaa yh-
tendisen ja sellaisen, mika soveltuu Ictumille. Sanotaan, etté toistamalla jotain
elementti& diasarjassa saadaan siit4 yhtenéinen ja johdonmukainen (Reynolds
2009, 155). Paatin yhtendistaa diaesityksen kayttamalla valmista mallipohjaa
(Kuva 3), jossa kaikissa dioissa toistuu sama visuaalinen ilme. LAysin hyvan mal-
lipohjan, jota halusin esityksessé kéayttad. Mallipohja oli todella yksinkertainen.
Siind oli ainoastaan alareunassa kulma, jossa oli varid, muuten diat olivat valkoi-
sia. Ainoastaan otsikkodiassa oli alareuna kokonaan vérillinen. Vari mallipohjassa
oli kuitenkin vééra, joten vaihdoin sen Ictumin kdyttdmaan puna-oranssiin variin.

Varillisen kolmion p&élla meni musta reuna joka toimi hyvin kontrastin tuojana.

Lisdad otsikko napsauttamalla

» Lisda teksti napsauttamalla

Kuva 3: PowerPoint-esityksen mallipohja Ictumin puna-oranssilla vérilla.

Laitoin my0s kaikille dioille saman vaihtumistehosteen, jotta diaesitys olisi talta-
kin osin yhtenéinen ja ehed kokonaisuus. Valitsin vaihtumistehosteeksi ihan taval-
lisen dian ylhaalta alas ”valumisen” edellisen dian paalle. N&in pyrin pitdmaan

diaesityksen ammattimaisena.

45.2 Asiasisaltd

Lahdin rakentamaan sisaltoa diaesitykseen sen pohjalta, mit& Ictum oli toivonut
materiaaleihin tulevan. Mietin mitkd asiat olisivat nimenomaan diaesityksessa

niita tarkeitd asioita tuoda esille ja mitka voisin jattaa esitteeseen. Diaesitys on
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tukemassa tuotteen varsinaista myyntié, koska sité kaytetddn markkinointitilai-
suuksissa. Koska tuotetta markkinoidaan péaasiallisesti yritysten ja organisaatioi-
den talouspuolen ihmisille (Kumpulainen 2012), ei ollut viisasta laittaa esitykseen
kaikkia jarjestelmén tarkempia teknisia tietoja. Sité vastoin halusin esityksesta
sellaisen milla vedotaan mahdollisten asiakkaiden emotionaaliseen puoleen. Dia-
esitykseen péatin ottaa seuraavat asiat: LTSP-jarjestelman kuvaus, jarjestelmén

hyddyt, Linuxin ja Windowsin rahallinen vertailu seka palvelunkuvaus.

45.3 Kuvat ja teksti

Ihmiset haluavat kaytt&a esityksia kuunnellessa molempia aivopuoliskoitaan, tun-
teellista ja rationaalista (Godin 2007). Tarkoituksena siis on vaikuttaa kuulijoiden
molempiin aivopuoliskoihin, faktoilla vakuuttamaan kuulijoiden rationaalinen

puoli ja kuvilla emotionaalinen puoli.

Fonttia ja fonttikokoa en ndhnyt tarpeelliseksi muuttaa ja paadyinkin kayttdmaan
mallipohjassa jo valmiina olevaa Lucina sans unicode-fonttia. Otsikoissa kaytin
fonttia 41 ja leipatekstissa fonttia 27. Mielesténi fontti naytti hyvalle ja oli tar-
peeksi isoa diaesitykseen kéaytettavaksi.

Kuvia ja teksteja lisdtessa yritin pitad kokoajan mielessa sen, etten ahda dioja tay-
teen. Tyhj4 tila on dioissa todella tarkead, eika sitd pidé pelatd (Golombisky &
Hagen 2010, 6 — 7; Reynolds 2009, 145). Yritin siis laittaa ainoastaan paidkohdat
Iyhyesti diaan ja sitten mietti& vaatiiko dia kuvan. Kaikki diat eivat mielestani
kuvaa vaatineet ja ne jatinkin niista kuvat pois. Kahdessa diassa (Kuva 4) ei ollut
mit&dan muuta kuin otsikko. Halusin saada ndin enemman kontrastia ja vaihtelua

diojen vélille.
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LTSP

Linux Terminal Server Project

Kuva 4: Hyvin yksinkertaisella dialla saadaan luotua kontrastia.

Aloitusdiaan laitoin kuvan, joka peittd4 koko dian. Mielestani téllainen aloitusdia
luo kuulijoille ammattimaisen kuvan esityksesta ja kiinnittdd mielenkiinnon. Ku-
vaksi aloitusdiaan valitsin kuvan tikapuista, jotka menevat pilviin (Kuva 5). Talla
pyrin kuvastamaan LTSP-jarjestelman arvokkuutta. Pystysuorat viivat kuvaavat
juhlavuutta ja kasvua (Virtuaaliopisto 2013). Halusin kaytt&a esityksessa myos
lasten kuvia ja hymyilevia ihmisid, koska ne vetoavat ihmisten tunteisiin ja tuovat
hyvad mieltd. Mainonnassa kaytetaan tehokeinoina muun muassa iloisia hahmoja
tuomaan myonteistd mielikuvaa (Mediakasvatuskeskus Metka ry 2013). Viimei-
seen diaan (kuva 6) laitoin myds koko dian peittdvan kuvan. Kuvan paalla lukee
teksti Kiitos!” ja kuvassa on kahvikuppi. Ajattelin kuvan tuovan esitykseen rau-
hallisen paatoksen, koska kahvia yleensa juodaan tauoilla ja se mielesténi koetaan
rauhoittavana. Kuvassa nékyy osittain myos kannettava tietokone. T&man ajattelin

korostavan esittelijoiden ammattimaisuutta.
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Kuva 6: Viimeinen dia loppuu rennosti kuvaan kahvikupista.

Jotkut suosittelevat kuvien aariviivojen kayttoa erityisesti vaaleissa kuvissa (Par-
ker 1998, 99). En kuitenkaan halunnut laittaa kuviin dariviivoja, koska mielestéani
ne olisivat eristaneet kuvat liilkaa muusta sisallosté. Pienet varjostukset lisasin
niihin kuviin, jotka erottuivat hyvin valkoisesta taustasta. N&in sain hieman peh-
mennettyd kontrastia kuvan ja taustan valilla. Sellaiset kuvat, jotka olivat reunoil-

taan valkoisia, jatin ilman varjostusta, jotta ne sulautuivat taustaan.
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Kun kaikki tuotteen kannalta tarkeét tekstit olivat esityksessé ja tarpeelliset kuvat
sommiteltu sopimaan teksteihin, mietin miten saada esitykseen viela hieman
huumoria tai hyvantuulisuutta. P4adyin lisédmaan dian (Kuva 7) jossa on kuva
miehest4 huutamassa tietokoneellensa. Tekstiksi laitoin kuvaan Al turhaudu,
turvaudu Linuxiin!”. Tdma tuo mielestani esitykseen hieman humoristisuutta. Ku-
van muokkasin mustavalkoiseksi, koska mielestani se naytti paremmalta ja am-

mattimaisemmalta.

Kuva 7: Diaesitykseen huumoria tuova dia.

45.4 Viimeistely

Kun diaesitys oli valmis, tallensin sen sellaisenaan, mutta tein viela esityksesta
niin sanotun “cd-paketin”. Cd-paketissa esityksesta tehdaan paketti jota pystytaan
nayttdmaan myos laitteissa jossa ei ole PowerPoint-ohjelmaa. Tahan pakettiin
tulee esityksen lisdksi PowerPoint Viewer-ohjelma jolla sitten pystytaan esitys

katsomaan.

4.6 Esite

Esitteeseen (Liite 2; sahkOinen materiaali Liite 3) p&atin ottaa diaesitysta tukevia
asioita. Ndin ollen kaikkea informaatiota ei tarvitse mahduttaa esitykseen (Rey-
nolds 2009, 66). En halunnut esitteen olevan ihan samanlainen diaesityksen kans-
sa ja mielessa piti pitad se, etté esitemateriaali piti toimia myos sellaisenaan. Paa-
tin tehda esitteesta enemmén tietopohjaisen, sellaisen jossa selvitetdan tarkemmin

LTSP -jarjestelmasta. Esitteeseen padtin ottaa seuraavat asiat: LTSP jarjestelméa



30

pahkinénkuoressa, sen ominaisuudet seka tekniset tiedot. Lisaksi esitteeseen pééa-
tin laittaa Ictumin yhteystiedot, jotta mahdolliset asiakkaat tietdvat, mista saa lisé-

tietoja tuotteesta.

Esitteen tekemisessé ensimmaiseksi aloin miettid mink& mallisen esitteen haluai-
sin tehdé&. Ictumilta saamieni toiveiden mukaisesti pyrin pitdméaan esitteen niin
yksinkertaisena, etté sit4 olisi mahdollista tulostaa heidan omilla tulostimillaan.
Pohdin eri vaihtoehtoja ja rajasin niitd pois kunnes jéljella oli en&a kaksi: A4 tai-
tettuna puoliksi, niin ettd siit4 tulee A5-kokoinen, tai sitten A4 taitettuna kolmeen
osaan, niin ettd mitoiksi tulee 21cm x 10cm. Aikani pohdittua néitd kahta vaihto-
ehtoa, paatin ottaa kaytton kolmeen osaan taitetun A4:n (Kuva 8). P&&adyin tahan
syysta koska ajattelin, ettd kolmeen osaa taitettu esite ndyttdd ammattimaisemmal-

ta ja siihen saa sijoitettua paremmin kaiken tarvittavan sisallon.

Kuva 8: Kolmeen osaan taitettu esite.

Kun olin paattanyt esitteen mallin, aloin sommitella esitettd paperille. Pyrin taas
pitdmaan mielessa tyhjan tilan merkityksen ja jattaa tarpeeksi tilaa kuvien ja teks-
tin ympaérille. Saadessani jonkinlaisen hahmotelman valmiiksi, aloin suunnitella

esitettd koneella.
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4.6.1 Sivun asetukset

Esitettd tehdessé tulee ottaa huomioon sen tulostustapa. Jos tulostus tapahtuu mus-
tesuihku- tai lasertulostimella, pitda kiinnittd4 huomiota tulostimen tulostumatto-
maan alueeseen. Tulostumaton alue tarkoittaa sit4 aluetta joka syntyy tulostimen
fyysisisté rajoituksista arkinkayttomekanismissa. Kaytannossa talle alueelle halut-
tu sisalto ei tulostu, vaan tilalle tulee valkoinen reunus. Lasertulostimilla tavalli-
sesti tdimé& reunus on n. 5mm ja mustesuihkutulostimissa vieldkin suurempi. Valo-
kuvatulostimilla pystytddn usein miten tulostamaan koko sivun alueelle. (Lammi
2008, 60.) Itsellani on kaytossa tavallinen Epson -merkkinen mustesuihku-
monitoimilaite ja Ictumilla yrityksille tarkoitettu laser-monitoimitulostin, joten
tiesin ettd jos tulostusalue on riittdva omalla tulostimellani, se on riittdva myos

Ictumin laitteistolla.

Wordissa sivun asetuksia saadaan muokattua kohdassa sivun asettelu. Tésté koh-
dasta saadaan valittua muun muassa sivun suunta, marginaalit, seka sarakkeet eli
palstat. Koska olin paattédnyt tehd esitteestd kolmeen osaan taitettavan, piti sivun
suunta vaihtaa vaakatasoon. Tdman jalkeen asetin sivulle marginaalit. Kokeilin
ensin laittaa marginaaleiksi 5mm, mutta reunukset olivat liian leveat eikd se ndyt-
tanyt hyvalle. Pienensin marginaaleja asteittain, jotta saisin selville tulostimen
raja-arvot. Word ilmoittaa, jos asennettu tulostin ei pysty tulostamaan kaikkea
sivun sisaltoéd (Lammi 2008, 60). Word ilmoitti 2mm kohdalla reunuksien pienuu-
desta, joten asetin reunukset 3mm:n. Mielell&ni olisin jattanyt reunukset kokonaan
pois ja kayttanyt sivun koko alaa hyvakseni. Tamaé ei kuitenkaan ollut mahdollista

Ictumin halutessa tulostaa esitteité itse.

Saatuani marginaalit sopiviksi, lis&sin sivulle palstat. Palstoilla saadaan sivu jaet-
tua niin moneen yhtd suureen osaan kuin se halutaan (Toikkanen 2003, 48). Pals-
toista voidaan halutessa tehdd my0ds kesken&dan erisuuruiset menemalld sivun aset-
telun asetuksiin. Tdman esitteen tekemisessa palstojen kuitenkin taytyi olla sa-
mansuuruiset, jotta esitteen taitosta tulisi tasainen. Koska halusin esitteesté kol-
meen osaan taittuvan ja tekstia piti olla paperin molemmin puolin, piti palstoja
luoda kahdelle sivulle yhteensa kuusi. Muutin viel& palstojen véleja sivun vii-

vaimesta osoitinta vetdmalla. Sivun marginaalien ollessa 3mm, tuli palstojen véli-
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en olla vahintd&n 6mm jotta esite olisi sopusuhtainen. Koska taitto vie myo6s hie-

man tilaa, jatin palstojen valiin tilaa 7,6mm.

4.6.2 Asiasisaltd

Samoin kuin PowerPoint-esityksen asiasiséltod miettiessa, mietin esitteen kohdal-
la niit4 asioita mitd olin Ictumin kanssa sopinut markkinointimateriaaliin tulevan.
PowerPoint-esityksesta jatin tarkoituksella tarkemmat tekniset ominaisuudet pois,
koska sen tarkoituksena oli olla tunteisiin vetoava. Esitteen tehtavané oli olla esi-
tyksen tukimateriaalina ja tarjota enemman faktaa ja tuoda LTSP-jérjestelmén
teknisid osia esille. Halusin esitteen ja esityksen olevan kuitenkin myds siséllolli-
sesti yhtendinen, joten halusin laittaa esitteeseen samankaltaisesti asiat kuin mita
esityksessé oli. Paatin ottaa esitteeseen seuraavat asiasisallot: LTSP pahkinankuo-

ressa, ominaisuudet ja tekniset tiedot.

4.6.3 Graafinen muotoilu

Halusin esitteeseen samantyylisen ulkoasun kuin mitd diaesityksessé oli. Diaesi-
tyksen ulkoasussa toistuvat punaiset kolmiot tulivat valmiista mallipohjasta, joten
en saanut siirrettyé niit4 suoraan esitteeseen. Paatinkin tehda siihen itse varipalk-
keja, jotka muistuttaisivat diaesityksessé olevia muotoja.

Koska esitteen kansisivu on sen térkein osa, kannen tulee olla houkutteleva. Nain
mielikuva, joka esitteeseen liitetdan, on lahtokohdaltaan positiivinen. Piirsin piir-
to-ohjelmalla kannen alaosaan kolmiopalkin (Kuva 8). En halunnut palkista ihan
samanlaista kuin diaesityksessd, mutta kuitenkin samantyylisen. K&ytin siiné sa-
maa puna-oranssia ja mustaa varia kuin diaesityksesséakin. Palkkiin lisasin viela
pienen Ictumin logon, jotta lukijalle tulisi heti kuva siitd kuka on esitteen takana.
Liséksi tein kannen yldosaan suorakaiteen muotoisen puna-oranssin palkin tasa-

painottamaan kansisivua.

Kuva 9: Esitteen kansisivun alapalkki Ictumin logolla



33

Halusin toistaa kannen muotoilua my6s muualla esitteessé. En kuitenkaan halun-
nut kayttdd muualla kanteen suunnittelemiani palkkeja, koska niisté tein tarkoituk-
sella massiiviset. Tdman vuoksi tein esitteen yhdelle sisasivulle samalla tyylilla

hieman kevyemman kehyksen.

4.6.4 Kuvat ja teksti

Kuten diaesityksen ulkoasussa, myos esitteen ulkoasua sommitellessa oli tarke&é
muistaa selkeys ja tyhjan tilan merkitys. Valkoisella tilalla saadaan pidettyéa ele-
mentit toisistaan erilld&n ja néin selkeytettyd kokonaiskuvaa (Seddon & Water-
house 2009, 042). Yksinkertaisuus on siis tarkeéa, oli kyseessa miké tahansa visu-

aalinen tyo. Pyrin siis pitdméaan esitteen mahdollisimman selkedna.

Otin kanteen saman kuvan, pilviin menevét tikapuut, jota k&ytin PowerPoint-
esityksen aloitusdiassa. Tdmé luo osaltaan yhdenmukaisuutta markkinointimateri-

aalin osien valilla.

Halusin laittaa esitteen tarkeimmat sisallot sisdsivun palstoille, jotta ne olisivat
kaikki luettavissa samanaikaisesti esitteen ollessa auki. Sen sijaan esitteen ensim-
maiselle sivulle halusin laittaa hieman kevyempéa siséltod. Valitsin siihen aihee-
seen viittaavan sitaatin, sek& kuvan (Kuva 10), jossa on nuori tyttd kannettava
tietokone sylissdan. Tytto osoittaa sormella ylla olevaa sitaattia: ”Access to com-
puters and the Internet has become a basic need for education in our society”. —
Kent Conrad. Kuvissa olevia linjoja voidaan kayttad suunnittelussa ohjaamaan
lukijan katsetta (Parker 1998, 145 — 146). Laitoin sitaatin suoraan tyton ylapuolel-
le, jotta lukijan katse ohjautuisi tekstiin. Tekstind kaytin lainausta, jolla halusin
tuota asialle lis&a uskottavuutta. Lainaukset voivat lisatd tarinan uskottavuutta
(Reynolds 2009, 141). Koska kuva itsessaan oli hengetdn, en halunnut laittaa sii-

hen reunuksia, jotta vaikutelma pysyisi kevyena.
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"Access to computers and the
Internet has become a basic need
for education in our society”

- Kent Conrad

o

Kuva 10: Kuvan linjoilla voidaan ohjata lukijan katsetta

Sisésivun reunapalstoille laitoin lyhyen esittelyn LTSP-jérjestelmasta, seka jarjes-
telman tekniset tiedot. Molemmille puolille laitoin aiheeseen liittyvat kuvat sym-
metrisyyden vuoksi. Myds muuten katsoin, etta palstoista tuli samanhenkiset.
Reunapalstojen valiin, keskimmaiselle palstalle, laitoin jarjestelman ominaisuu-
det, joka on esitteen tarkein tekstiosuus. Talle palstalle en laittanut kuvaa, koska

kéytin siind kehyksia enk& halunnut ahtaa palstaa liian téyteen.

Takasivulle laitoin Ictumin yhteystiedot-kohdan. Laitoin yhteystietoihin ainoas-
taan esimerkkitiedot, koska en tiennyt kenen yhteystiedot esitteeseen lopulta tulee.
Ictum voi my6hemmin itse tayttaa yhteystiedot-kohtaan haluamansa henkil6t.
Takasivulle laitoin my6s Ictumin ison logon. Talla halusin muistuttaa viela lukijaa

esitteen takana olevasta yrityksesta.
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4.6.5 Viimeistely

Kun olin saanut esitteen sdhkdisen version valmiiksi, tallensin sen sek& doc- etta
pdf-muotoon. Koska doc-muodossa tiedoston siséltda voi muuttaa helposti vahin-
gossa, halusin tallentaa tyén my6s pdf-muotoon. Tdma varmistaa tyon muuttumat-
tomuuden ennen tulostusta (Toikkanen 2003, 25). Doc-muoto oli kuitenkin valt-
tdmaton, jotta Ictum pystyy lisddmaan tyohon yhteystietonsa seka halutessaan

muuttamaan joitain kohtia.

4.7 Budjetti

Produktin tuottamisessa ei syntynyt juurikaan kustannuksia. Ictum sanoi jo alku-
vaiheessa, ettd saisin kayttad produktin teossa heidan tulostimiaan ja laitteitaan
niin halutessani. Ictum on lisdksi todella lahelld kotiani, joten matkakustannuksia-

kaan ei tullut.

PowerPoint-esitys on sdhkdinen, joten sitd tehdessa en tarvinut tulostinta. Esitetta
tehdessani tarvitsin tulostinta todella paljon, koska kokeilin paljon eri vaihtoehtoja
ja tulostelin koevedoksia. Vaikka olisin saanut siis kayda tulostelemassa vedokset
Ictumilla, oli helpompaa tulostella niitd kotona omalla tulostimellani. Tulostusku-
lut olivat kuitenkin todella minimaalisia, noin 4€ mukaan luettuna musteet ja pa-

perit.

PowerPoint-esityksen ja kasiesitteen tallensin USB-tikulle, jonka toimitin Ictumil-
le. Minulla sattui olemaan ylimaarainen vanha USB-tikku, joten siihen ei tarvin-
nut satsata. Koska materiaali oli séhkdisend, olisin sen voinut toimittaa myos esi-
merkiksi sdhkopostin liitteend, mutta halusin vied& ne henkilokohtaisesti perille,
joten USB-tikku oli mielestani paras vaihtoehto. Tulostin myds yhden késiesit-

teen, jotta sain esiteltya sen sellaisena milta se ndyttaa tulostettuna ja taitettuna.



36

5 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon ollessa toiminnallinen opinnaytetyd, tuotoksena Ictumille
tehty markkinointipaketti oli tyon tarkein osuus. Tilaajan toiveena oli, etta tuotettu
markkinointimateriaali toimisi LTSP-jérjestelmén markkinoinnin tukimateriaali-

na.

Opinnaytetyoni nimessa esiintyva toteamus "yksinkertaisuus on valttia”, ndkyy
mielestani punaisena lankana markkinointialan kirjallisuudessa. Todella paljon
painotetaan sitd, kuinka kaikessa, oli kyse sitten diaesityksestd, mainosesitteesta
tai muusta layoutista, pitaa sisallolle antaa tarpeeksi tilaa. Yksinkertaisuus ja sel-
keys on paateemana lahes kaikessa kirjallisuudessa, jossa késitellaan jonkinlaisen
esitteen tai muun suunnittelua. Selkeyden ja yksinkertaisuuden kautta saadaan

haluttu viesti menemaan paremmin perille.

5.1 Arviointi

5.1.1 Omaarvio

Olen todella tyytyvdinen valmiiseen markkinointipakettiin. Mielestani se vastaa
hyvin tilaajan minulle antamia ohjeita ja toiveita. Markkinointipaketista tuli am-
mattimainen kokonaisuus, joka seka visuaalisesti ettd asiasisalloltdan vastaa niita
tavoitteita, joita markkinointipaketille asetettiin. Tyytyvéaisyyttani lisdd myos se,

ettd ensimmainen tuottamani markkinointimateriaalini onnistui ndin hyvin.

Erityisen tyytyvéinen olen tydskentelyssani osoittamani periksi antamattomuu-
teen, koskien kuvienkayttolupiin. Kuvien kéyttélupien tarkastaminen oli todella
haastava ja aikaa vieva asia ja jossain vaiheessa jo ajattelin, etten ikind 10yda vas-
tauksia lupakysymyksiin. Olin siis todella tyytyvéinen kun vihdoin ja viimein sain

varmistuksen niiden kayttoluvista.

Késiesitteeseen tulleista valkoisista reunuksista en aluksi pitanyt, koska ne tulivat
siihen pakosta. Alkuperéinen ajatukseni oli tehda esitteesta sellainen, missé ei ole
marginaaleja reunoissa. Kuitenkin jo ty6ta tehdessé ja ndin jalkikateen pohtiessa,

reunukset tuovat esitteelle sen kaipaamat raamit, eikd se olisi nayttanyt noin hie-
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nolta jos siind ei pieni& reunuksia olisi ollut. Reunukset myds helpottavat esitteen

taittoa, mika sekin on positiivinen asia.

Markkinointipaketti hieman my6hastyi alkuperdisesté sopimuksestani Ictumin
kanssa ja se hieman harmittaa. Ictumilla ei kuitenkaan ollut asian suhteen mikaan
kiire, joten pienestd myohastymisesta ei ollut heille mitddn haittaa. Jos dead line

olisi ollut tarkempi, olisin siitd myos tiukemmin pitanyt kiinni.

5.1.2 Tilaajan arvio

Niin tarkeéa kun olikin tehda itsed miellyttava tyo, tarkeinté oli, etta tyd miellyt-
téisi tilaajaa. Sain paketista sanallista palautetta jo sité esitellessani Ictumilla, mut-
ta myos sahkopostilla jalkikateen. Palaute oli positiivista, josta olen hyvin mielis-

séni. Sdhkopostilla saamani palaute kuului seuraavasti:

’Markkinointimateriaali oli hyva. Siind oli pirted mutta asiallinen
ote ja se toimii hyvin myynnin tukimateriaalina, jollaiseksi sita ensi-
sijaisesti kaavailtiin.” (Kumpulainen 2013a.)
Palaute oli lyhyt, mutta siina tiivistyi kaikki ne asiat mitka markkinointipaketissa
oli tarkeitd. Halusin paketin olevan asiallinen, mutta jollain tapaa viihdyttava. Ha-
lusin myos ettd se koettaisiin toimivan hyvin nimenomaan sen tarkoittamassa teh-
tavassa markkinoinnin tukimateriaalina. Kaikki odotukset materiaalia kohtaan siis

toteutuivat.

5.2 Jatkotutkimusaiheet

Produktin tekemisen jalkeen Ictumilla tapahtui yritysmuutos. Itspro osti Ictumin
kaikki IT-palveluihin liittyvat toiminnot ja l&hes kaikki Ictumin tyontekijat siirtyi-
vt Itspron palvelukseen. (Kumpulainen 2013b.) Myds tuottamani markkinointi-
paketti siirtyi Itspron omistukseen. Kaikki markkinointipakettiin liittyvéat jatkotut-

kimukset siis tehtaisiin Itsprolle, ei Ictumille.

Koska oma opinnéytetyoni oli toiminnallinen opinndytetyd, sen jatkotutkimusai-
heena voisi olla jokin kvalitatiivinen tutkimus. Esimerkiksi voisi tutkia markKki-
nointipaketin toimivuutta. Miten asiakkaat tai Itspro suhtautuvat markkinointipa-

kettiin ja sen toimivuuteen.
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Opinnaytetyon alkuvaiheessa oli Ictumin kanssa puhetta siitd, minkéalaisiin paik-
koihin LTSP-jérjestelmé sopisi ja mihin sitd siten kannattaisi markkinoida. Tama
olisikin mielestani toinen hyva jatkotutkimuksen aihe. Selvittaa siis, mihin eri
ympaéristoihin LTSP-jarjestelma sopisi.

Kolmantena jatkotutkimusaiheena voisi olla erilaisten markkinointimateriaalien
vertailu LTSP-jarjestelmén markkinoinnissa. Minkalainen markkinointimateriaali

toimisi parhaiten kyseista jarjestelmaa markkinoitaessa.

5.3 Lopuksi

Toivon ja uskon, ettd tekemani markkinointipaketti tulee runsaaseen kayttoon, ja
ettd se ajaa tarkoituksensa Ictumin LTSP-jarjestelman esittelyissa.

Opinnaytetyossani haastavaa ei ollut ainoastaan produktin tekeminen vaan haas-
teita riitti myos raportointivaiheessa. Saatuani tyoni paatokseen voinkin todeta,
ettd opinndytetyoni oli osoitus siité, ettd aina kannattaa olla sitked ja periksi anta-

maton. Ongelmien ilmetesséa taytyy vain yrittd4 yha kovemmin.
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