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KASITTEIDEN MAARITTELY

Business-luovuus

Graafinen suunnittelu

Kokokontrasti

Liikemerkki

Logo

Mielikuvamarkkinointi

Typografia

Visuaalinen markkinointi

Liiketoimintaan liittyvaa luovuutta.

Visuaalista toteuttamista, johon kuuluu kuvi-
en ja tekstien suunnittelua seka niiden yhdis-

telemista.

Eri kokoa olevien elementtien yhdistelemista.

Yrityksen tunnuksena oleva kuvio

Yrityksen tunnus, jossa yhdistyy kuva ja teks-

ti.

Markkinointikeino, jonka avulla pyritaan
vaikuttamaan yrityksen imagoon ja asiak-
kaan mielikuviin. Tavoitteena on saada asia-
kas ostamaan ja luoda pysyvia asiakassuhtei-

ta.

Tekstityyppi ja sen kayttoa.

Visuaalinen markkinointi on yksi markki-

noinnin osa-alue, joka liittyy markkinointi-

viestintddn ja sen osa-alueeseen mainontaan.



TIIVISTELMA

ABSTRACT

KASITTEIDEN MAARITTELY
SISALLYS

1JOHDANTO

2 MARKKINOINTI PROSESSINA JA KILPAILUKEINOINA
2.1 Markkinointiprosessi
2.2 Markkinoinnin peruskilpailukeinot
2.2.1 Tuote, hinta, saatavuus ja jakelu
2.2.2 Markkinointiviestinta
2.3 Palveluiden markkinointi
2.4 Mielikuvamarkkinointi
2.4.1 Mielikuvan merkitys
2.4.2 Mielikuvan muodostuminen

3 VISUAALINEN MARKKINOINTI JA MAINONNAT TOTEUTUS
3.1 Visuaalisen markkinoinnin tehtavit, kidytto, perusteet ja suunnittelu
3.2 Visuaalisen markkinoinnin elementit ja mainonta

3.2.1 Informaatio markkinointimateriaalissa
3.2.2 Logo ja liikemerkki, ja niiden erot
3.2.3 Typografia

3.2.4 Virimaailma

3.2.5 Sommittelu

3.2.6 Kokosuhteiden hy6dyntiminen

3.2.7 Muotojen kaytto

3.2.8 Kuvan kaytto

3.2.9 Teksti visuaalisena elementtina

3.3 Graafinen suunnittelu viestinnassa

4 MAINONNAN KEINOT JA TAVOITTEIDEN SAAVUTTAMINEN
4.1 Mainonnan maarittelya
4.2 Mainonnan toteuttaminen

5 YLIVIESKAN LIIKUNTAKESKUKSEN VISUUALINEN MARKKINOINTI
5.1 Suunniteltu ja toteutettu markkinointimateriaali
5.2 Perustelut valinnoille

6 POHDINTA

LAHTEET
LIITTEET

NS =W

11
23
24
27
28

31
31
32
33
34
34
35
36
36
37
37
38
38

40
40
41

42
42
42
46

48
50



KUVIOT

KUVIO 1. YKSINKERTAINEN MALLI MARKKINOINTIPROSESSISTA
KUVIO 2. VIESTINTAKEINOJEN PERUSJAKO MAINONNALLISEEN JA
MYYNTIPERUSTEISEEN VIESTINTAAN

KUVIO 3. MARKKINOINTIVIESTINNAN VAIKUTUSTEN MAARITTAJAT
KUVIO 4. VISUAALISET ELEMENNIT

KUVIO 5. LAHJAKORTIN KUVITUS

KUVIO 6. OVIMAINOSTEN KUVITUKSET

16

33
44
45



1. JOHDANTO

Tyoni tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa Ylivieskan Liikuntakeskuksen visuaa-
lista markkinointia. Toimeksiantajana on Ylivieskan Liikuntakeskus. Luon lisaa
markkinointimateriaalia sekd kehitdn jo Liikuntakeskuksella olevaa markkinoin-
timateriaalia. Markkinointimateriaali on rajattu esitteisiin, julisteisiin, mainoksiin
ja lahjakortteihin. Opinnaytetyossa perehdytaan markkinoinnin teoriaan, markki-
nointiin visuaalisesta nakokulmasta sekd mainontaan. Kasittelen tyossani mai-
nonnan ja markkinoinnin teoriaa seka raportoin ja esitan pohdintoja tyon tuloksis-
ta. Markkinoinnin teoriassa perehdyn markkinoinnin kasitteeseen. Markkinoinnin
kasitteessa kdayn lapi markkinointiprosessia, asiakkaita, haluja, tarpeita ja kysyn-
taa, tuotteita, palveluja ja kokemuksia sekd asiakasarvoa, markkinoinnin kilpailu-
keinoja, palveluiden markkinointia, sekd mielikuvamarkkinointia. Markkinoinnin
kilpailukeinoista kerron eniten markkinointiviestinnasta, koska se on vahva osa

mainontaa.

Visuaalisessa markkinoinnissa perehdyn teoriaan visuaalisen markkinoinnin teh-
tavistd, kaytostda, perusteista kuin myos visuaalisen identiteetin suunnittelusta.
Neljannessa kappaleessa perehdyn niihin elementteihin, jotka ovat keskeisessa
roolissa markkinointimateriaalin suunnittelussa ja toteutuksessa. Markkinointima-
teriaalin elementit, joista kerron, ovat typografia, vari, kuvat, sommittelu, muodot,
informaatio, koko, logo/liikemerkki, teksti ja graafinen suunnittelu. Naita element-

tejd on havainnollistettu kuviolla.

Mainonnan keinoissa ja tavoitteiden saavuttamisessa kerron, kuinka markkinoin-
timateriaalia suunnitellaan ja kuinka tavoitteet saavutetaan. Lisaksi kdyn siind sa-
malla lapi yleista mainontaa liittyvaa asiaa. Kerron miten markkinointimateriaalin

suunnittelu kannattaa aloittaa ja miten toteuttaminen etenee.



Kuudennessa kappaleessa kerron, mita olen tehnyt, seka perustelen tekemiani va-
lintoja. Kerron toteuttamastani markkinointimateriaalista, joita ovat julisteet, esit-
teet ja lahjakortit. Havainnollistan valintojani kuvien avulla. Viimeisessa kappa-
leessa pohdin opinnaytetyotani. Kerron, mika oli helppoa ja mika oli vaikeaa ja,
mita olisin tehnyt toisin. Kerron ajatuksiani niin kirjoittamisprosessista, kuin myos
markkinointimateriaalin toteuttamisesta. Arvioin omaa tyotani ja kerron, omia
ajatuksiani opinnaytetyon etenemisesta, haasteista ja mahdollisuuksista. Kerron
mm. mitka asiat vaikuttivat opinnaytetyon etenemiseen ja markkinointimateriaa-
lin luomiseen. Kerron, miten koen onnistuneeni markkinointimateriaalin toteut-
tamisessa ja mitd olen oppinut opinndytetyon tekemisessa. Viimeinen kappale on
oman tyon arviointia sen etenemisestd, opinnaytetyon haasteista, seka ajatuksia

omasta onnistumisesta. Pohdintaosio antaa oman nakokulmani opinnaytetyostani.



2. MARKKINOINTI PROSESSINA JA KILPAILUKEINOINA

Markkinointi on enemman kuin bisnes-toiminto, se on tekemisissa asiakkaiden
kanssa. Markkinointi on tuottavien asiakassuhteiden luomista. Tavoitteena on
saada uusia asiakkaita. Uusia asiakkaita saadaan lupaamalla arvoa ja pitamalla
asiakkaiden kasvua ylld jakamalla tyytyvaisyyttd. Markkinointi maaéritelldan asi-
akkaiden tarpeiden tdyttamiseksi. Se on my0s sosiaalis—johtamisprosessi, jonka
yksilot ja organisaatiot saavat, mitd tarvitsevat ja haluavat luomalla ja vaihtamalla

arvoja muiden kanssa. (Kotler & Armstrong 2012, 28 - 29.)

Markkinoinnin tehtavina ovat verkostosuhteiden luominen, kuten asiakas-, tuote-
kehitys- ja toimittajasuhteiden, sekd muiden suhteiden johtaminen, jotta markki-
nointistrategiassa asetetut tavoitteet saavutetaan. Markkinointi on termi niille toi-
minnoille, jotka tapahtuvat yrityksen ja asiakkaiden valisellda kohtaamisalueella.
Markkinoinnin tavoitteena on jarjestyksena varmistettava, etta asiakkaat tekevat

vaihtoja. (Tikkanen 2005, 21.; Blythe 2012, 4.)

Markkinointi voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen markkinointiin. Sisdisessa
markkinoinnissa markkinointi kohdistuu yrityksen sisdlle kun taas ulkoisessa

markkinoinnissa kohteena ovat asiakkaat.

Sisaista markkinointia voidaan toteuttaa kahdella tasolla kuten liikeidean sisaisel-
1a markkinoinnilla ja toimintatason sisdiselld markkinoinnilla. Liikeidean sisdises-
sa markkinoinnissa tavoitteena on varmistaa liikeidean toimivuus. Sisdisessa
markkinoinnissa kohderyhmana ovat kaikki tyontekijat, ja sen keskeinen tehtava
on motivointi. TyOntekijoitd on motivoitava niin, ettd he markkinoinnin ja myyn-
nin nakokulmasta kiinnostuvat asiakkaista, jolloin myos tehostuu heidan interak-

tiivinen markkinointipanos. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat sisdinen tiedotus,



toimiva esimiestoiminta ja koulutus. (Rope 1995, 296.; Christian Gronroos 1983,

56.; Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)

Sisdainen markkinointi kohdistuu yrityksen tyontekijoihin. Sisdinen markkinointi

voi olla tiedottamista yrityksen tyontekijoille.

2.1 Markkinointiprosessi

Asiakkaan
halujen ja
tarpeiden
ymmarta-

Asiakas-
suuntaisen
markKki-
nointistra-

Eheén
markKki-
nointioh-
jelman

Suhteiden
ja asiakas-
tyytyvéi-
syyden

Arvon

valtaami-
nen asiak-
kailta, jot-

minen tegian rakenta- luominen ta voidaan
luominen minen, luoda

joka tuo tuottoa

ensiluok- ja asia-

kaista ar- kaspaa-
voa omaa

KUVIO 1. Yksinkertainen malli markkinointiprosessista (mukaillen Kotler &

Armstrong 2013, 27.)

Neljassa ensimmaisessa kohdassa, yritykset tyoskentelevat ymmartadkseen ku-
luttajia, luodakseen asiakasarvoa, ja rakentaakseen voimakkaita asiakassuhteita.
Viimeisessa kohdassa yritykset saavat palkkiot luodessaan ensiluokkaista asia-
kasarvoa. Luomalla arvoa asiakkaille, ne puolestaan valtaavat arvoa kuluttajilta
myynnin, tuottojen ja asiakaspddoman muodossa. (Kotler & Armstrong 2012, 28

-29.)



Markkinointiprosessi kuvaa kuinka asiakasarvon luominen vaikuttaa yrityksen
toimintaan ja menestymiseen. Yrityksen on tavoiteltava ensiluokkaista asia-

kasarvoa.

Asiakkaan halut, tarpeet ja kysynta

Markkinoinnissa on tiedettdva asiakkaiden tarpeet ja markkinapaikka, jossa
toimitaan. Peruskasite, joka alleviivaa markkinointia, ovat ihmisten tarpeet. Ih-
misten tarpeet ovat tiloja tuntea puutetta. Niihin kuuluvat fyysiset tarpeet, ku-
ten ruoka, vaatteet, lamp0 ja turvallisuus; sosiaalisia tarpeita ovat omistaminen,
tunteet; yksilollisia tarpeita ovat tieto ja itseilmaisu. Halut ovat ihmistarpeiden
muoto ja ne ovat muotoutuneet kulttuurin ja yksilollisten tarpeiden mukaan.

Haluista syntyy kysyntaa. (Kotler & Armstrong 2012, 30.)

Kun ihminen haluaa tyydyttda tarpeensa, ostaa han yritykseltd tuotteita tarpeen

tyydyttamiseksi.

Tuotteet, palvelut ja kokemukset

Kuluttajien tarpeet ja halut ovat tyytyvaisida markkinatarjouksia, jotka ovat tuot-
teiden, palveluiden, tiedon ja kokemusten yhdistelmid tarjottuna markkinoilla
tyydyttadkseen tarpeen tai halun. Tarjonta ei ole rajoittunut fyysisiin tuotteisiin,
silld ne sisaltavat myos palveluita, kuten toimintoja ja etuja tarjottuna myyta-
vaksi, jotka ovat pohjimmiltaan aineettomia eivétka johda minkdan omistajuu-
teen. Laajemmin ilmaistuna, tarjooma sisaltdd muita yhteis6jd, kuten henkilot,
paikat, organisaatiot, tiedon ja ideat. Monet myyjat erehtyvat huomioimalla tie-
tyn tuotteen jota he tarjoavat etujen ja kokemusten sijaan, jotka ovat tuotteiden
tuottamia. Nama myyjat karsivat markkinoinnin likindkoisyydesta. (Kotler &

Armstrong 2012, 30 - 31.)



Asiakasarvo

Asiakkaat luovat odotuksia arvosta ja tyytyvaisyydestd, jota eri tarjoomat tuo-
vat, ja ostavat sen mukaisesti. Tyytyvdiset asiakkaat ostavat uudestaan ja kerto-
vat muille hyvistd kokemuksistaan. Tyytymattomat asiakkaat vaihtavat usein
kilpailijoihin ja vaheksyvat tuotetta muille. Markkinoijien on oltava varovaisia
asettaessaan odotusten tasoja. Jos he asettavat odotukset liian matalalle, he saat-
tavat miellyttdd niitd, jotka ostavat, mutta epaonnistuvat saamaan puolelleen
tarpeeksi asiakkaita. Jos he asettavat odotukset liian korkealle, asiakkaat petty-
vat. Asiakasarvo ja asiakkaan tyytyvaisyys ovat tarkeimpid rakennusaineita ke-

hittdessa ja hoidettaessa asiakassuhteita. (Kotler & Armstrong 2012, 31.)

Vaihdot ja suhteet

Markkinointi ilmaantuu, kun asiakkaat paattavat tyydyttaa tarpeensa ja halunsa
vaihtamalla suhteita. Vaihto on toimi, jolla saadaan haluttu kohde joltakin tar-
joamalla jotain vastineeksi. Laajimmassa merkityksessa markkinoija yrittaa tuo-
da vastausta markkinoijan tarjoomalle. Vastaus saattaa olla muutakin kuin os-
tamista tai tuotteiden ja palveluiden kauppaamista. Markkinointi koostuu toi-
minnoista, joilla rakennetaan ja yllapidetddn haluttavia suhteita tuottamalla joh-

donmukaisesti ensiluokkaista asiakasarvoa. (Kotler & Armstrong 2012, 31.)

2.2 Markkinoinnin peruskilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan esittad 4P — mallin mukaisesti. Markki-
noinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus/jakelu seka markkinointi-
viestintd. Ylla mainituista markkinoinnin kilpailukeinoista kaytetddn termid

markkinointimix. (Mannermaa 1993, 13.)



Seuraavaksi maarittelen erilaisia kilpailukeinoja ja niiden ominaisuuksia seka
niitten merkitysta markkinoinnin kannalta. Kerron kilpailukeinojen yleisia omi-

naisuuksia ja siitd, miksi ne ovat tarkeita onnistuneen markkinoinnin kannalta.

2.2.1 Tuote, hinta, saatavuus ja jakelu

Tuote kilpailukeinona

Tuote on se mita yritys asiakkaalleen tuo, kuten tavaroita, palveluita kuin myos
niiden muodostamia valikoimia ja lajitelmia. Tuote on yrityksen kilpailukeinois-
ta tarkein, silla muut kilpailukeinot ovat toiminnassaan riippuvaisia siita, millai-
sen tuotteen yritys asiakkaalleen tarjoaa. Asiakas ostaa tuotteen sen antaman
hyddyn ja mielihyvan vuoksi. (Mannermaa 1993, 13.; Bergstrom & Leppanen
2000, 87.)

Tuotteella ei siis tarkoiteta pelkastaan fyysista tuotetta, vaan tuote voi olla myos
palvelu. Tuote voi my0s tuotteiden muodostamia ryhmia ja kokonaisuuksia.
Tuotteesta on siis oltava asiakkaalle hyotya, silla muuten asiakas ei osta tuotetta.
Tuotteen on tyydytettdava asiakkaan tarpeet, jotta asiakas kokee tuotteen hyodyl-
liseksi, ja halua ostaa sen uudestaan, olipa kyseessa sitten fyysinen tuote tai pal-

velu.

Markkinoitavana asiana tuote ei ole tuotannon tuote, vaan se on kokonaisuus,
minkalaisena se nakyy asiakkaille ja minkalaisena asiakkaat sen hankkivat.
Tuotteella tarkoitetaan myytavaa hyodykettd. Hyodykkeelld tarkoitetaan asiaa,
joka tulee jollekin kaytettavaksi. Sana hyodyke ei kerro millainen tuote on olo-
muodoltaan, ja se voi siis olla yhtd hyvin palvelutapahtuma, fyysinen tuote,
myyntitila, aate, tilaisuus tai artisti. Késitteena tuote toimii kattonimena asioille,

jotka ovat myytavand. Koska tuote on kasitteena laaja-alainen, olisi mahdollista



puhua palvelutuotteesta, tavaratuotteesta, toimipaikkatuotteesta, taidetuotteesta
ja henkilotuotteesta, jos halutaan selittaa tuote tarkemmin. Markkinoinnin osalta
ei ole kuitenkaan tarkeinta tuotteen olomuoto. Tarkeda on, ettd myydyksi saa-
minen vaatii, ettd tuotteesta voidaan tehda haluttava ja kilpailuetuinen muihin
vaihtoehtoihin verrattuna. Tuotekasitteeseen saadaan talla tavoin markkinoin-

nillinen ominaisuus. (Rope 2002, 104.)

Tuote voidaan madaritella siis laajasti, ja se voidaan maarittelyssa jakaa useam-
piin madritelmiin sen mukaan onko kyseessa esimerkiksi palvelu, tavara vai
toimipaikka. Tuotteessa on siis keskityttava keinoihin saada se myydyksi, ja ettd
asiakas valitsee mieluiten yrityksen tuotteen muiden vaihtoehtojen sijaan. Li-

saksi on tarkeda pystya luomaan asiakassuhteita ja yllapidettava niita.

Tuotteen mukaisia markkinoinnin kilpailukeinoja ovat ne tuotteeseen kuuluvat
paatokset, joilla yritys toimii menestyksekkadsti markkinoilla kilpailussa ja pys-
tyy saamaan kilpailuetuja. Kilpailuedussa on kyse asiakkaan arvostamassa ja
tuotteessa koetussa ylivoimaisuudessa, joka on syyna hdnen tekemalleen tuote-
valinnalleen. Tuotteen kilpailuetuja voivat olla taloudellisuus, jolloin tuote voi
olla vastaaviin tuotteisiin verrattuna edullinen; toimivuus, eli tuote voi olla
ominaisuuksiltaan ja laadultaan parempi kuin myos toimitusvarmuudeltaan;
imago, joka perustuu tuotteen mielikuvaan, kuten urheilullisuus, kansainvali-
syys tai samaistuminen ja statusperusteisuus. (Rope & Vahvaselka 1993, 100 -

101.)

Tuotetta myytdessa on tehtdva tuotteeseen liittyvid paatoksid, jotka luovat kil-
pailuetuja, jotta asiakas valitsee kyseisen tuotteen. Olipa kilpailuedussa kyse
imagosta tai taloudellisuudesta, on asiakkaan koettava tuote kilpailijoiden tarjo-
amia tuotteita paremmaksi. Mutta ennen kuin tuotetta aletaan myydd, on yri-

tyksen tehtava kilpailuetuihin koskevia paatoksia.



Yha enemmain tuotteita luonnehditaan palveluiksi. Palvelutuotteessa on kyse
tuotteesta, joka on aineeton tai jossa ostetaan tekemistd. Palvelutuote ei merkitse
sitd, ettd tavaratuotteissa ei 10ytyisi palvelua eikd palveluissa olisi fyysisid omi-
naisuuksia. Kaikista tuotteista 10ytyy niin palveluominaisuuksia kuin my0s fyy-

sisid ominaisuuksia. (Rope 2002, 107.)

Palveluista voi 10ytya esimerkiksi valineita, jotka ovat osa palvelun kayttoa tai

tfyysisen tuotteeseen saattaa liittya palvelu, esimerkiksi ostotapahtuma.

Hinta ja hinnoittelu markkinoinnissa

Hinta kertoo tuotteesta tai palvelusta maksettavan rahamaaran. Hinnoitteluun
otetaan huomioon myo6s alennukset ja maksuehdot. Hinta kertoo tuotteen ar-
von. Hinnoittelussa alhainen hinta ei aina ole jarkeva vaihtoehto, koska halpoja
tuotteita voidaan pitad huonolaatuisina. Hinta kilpailukeinona koostuu hinnas-
ta, sekd alennuksista ja maksuehdoista. Kun tehddan hintaa koskevia paatoksia,
ne tehdaan samanaikaisesti saatavuus — ja tuotepaatosten kanssa. Hinnoitteluun
vaikuttavia tekijoitd ovat tuotteen laatu, imago ja elinikd. Tuotteen rahassa mi-
tattavana arvona toimii hinta, joka viestii ostajille tuotteen arvon. Laatumieliku-
van luomisessa voidaan kayttda hintaa, josta laadun on kaytava ilmi. Laadukas-
ta mielikuvaa ei voi saada jos se ei ndy hinnasta. (Mannermaa 1993, 13.; Berg-

strom & Leppanen 2000, 108.; Rope ja Vahvaselka 1993, 129.)

Hinnoittelun on annettava tuotteesta laadukas kuva, mutta hinnoittelun on ol-
tava yritykselle my0s taloudellisesti jarkevad. Hinnoittelussa on siis otettava
huomioon niin laadusta ilmaiseminen kuin myos taloudellisuus. Hinta on siis
keskeinen asia, jolla voidaan viestid laadusta. Hinnan voidaan luoda mielikuvaa

tuotteesta, johon liittyy hyva laatu.
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Hinta toimii myo6s kilpailuun vaikuttavana perusominaisuutena. Liian korkea
hinta saattaa estda tuotteella tavoiteltavaa myyntivolyymid. Jos hinta on liian al-
hainen, se saattaa estdd muiden yritysten saapumisen samoille markkinoille,
koska ne eivéat pysty tarjoamaan tuotetta yhta halvalla hinnalla. Hinnoitteluun
liittyy my0s kannattavuuteen vaikuttava osa. Jokainen hinnoittelulla aikaan saa-
tu sentti lisaa kannattavuutta, jos lisatty hinta ei ole estanyt tuotteen myyntia.
Tuotteen hinta tulee ottaa huomioon hankitun myyntivolyymin ja katteen yh-
teisvaikutuksen nakokulmasta. Kilpailukeinona hinta on tarked, koska se vai-
kuttaa yrityksen toiminnan taloudellisuuteen. Tuotteille on pdatettdava hinnat
niin, ettd ne tulevat myydyksi ja tuovat rahaa yritykselle. (Rope 2002, 117.; Berg-
strom & Leppanen 2000, 108. )

Hinta ei voi olla liian alhainen eikd liian korkea. Hinnoittelun avulla voidaan
parantaa kannattavuutta. Hinnoittelussa on huomioitava myyntivolyymi ja ka-
te. Hinnoittelussa on otettava huomioon taloudellisuus, jotta tuotteet tulevat
myydyksi ja tuottavat voittoa. Silla hinnoittelun on oltava taloudellisesti jarke-

vaa yrityksen toiminnan kannalta.

Saatavuus/Jakelu kilpailukeinona

Kun tehdaan yrityksen saatavuutta koskevia valintoja, on varmistettava, etta
asiakkaat padsevat yritysten tuotteiden ja palveluiden luo, jotta yrityksen mark-
kinoinnin ja liiketoiminnan tavoitteet voidaan saavuttaa. Saatavuudella asiak-
kaan nakokulmasta voidaan tarkoittaa tarjottua ostomahdollisuutta, jolloin han
voi saada tuotteen oikeassa paikassa, oikeaan aikaan, sopivan kokoisena maara-
nd, helposti ja edullisesti. Saatavuus/jakelu maaraa tuotteiden saatavuuden, sen

mistd ja mihin aikaan tuotteita tai palveluita voidaan ostaa. (Rope & Vahvaselka

1993, 146.; Mannermaa 1993, 13.)
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Asiakkaiden on tiedettava etta missa ja milloin han voi ostaa yrityksen tuotteita.
Sijainnilla on keskeinen merkitys saatavuuden kannalta, jotta asiakkaat 1oytavat
yrityksen luo, ja padsevat ostamaan tuotteita. Ylivieskan Liikuntakeskus sijaitsee

hyvalla paikalla. Se sijaitsee 1dhellad keskustaa, ja sinne on helppo 16ytaa.

2.2.2 Markkinointiviestinti

Viestintaa, jonka paamaarana on vaikuttaa markkinoihin ja saamaan sen avulla
tuotteille ostajia voidaan kutsua markkinointiviestinndksi. Markkinointiviestin-
nan avulla yritys voi antaa informaatiota, vakuuttaa, suostutella ja muistuttaa
markkinoita. Se kuuluu markkinoinnin kilpailukeinoihin. Viestinnan voidaan
ajatella kuuluvan markkinoinnin operatiivisen toimintaan tietynlaisena ytimena.
Markkinointi kytkeytyy viestintdan, ja se on usein huomattavin markkinointita-
pa ja sillda on myos suuri merkitys markkinoinnin menestyksellisyyteen vaikut-

tamisessa. (Vuokko 1993, 11.; Rope 2002, 160)

Taman markkinointimixin osatekijan (promotion) tavoitteena on kertoa kolmes-
ta muusta kilpailukeinosta, eli siitda millainen yrityksen tuote on, mista sen voi
saada ja mika on sen hinta. Markkinointiviestinnan tavoite on luoda jotain yh-
teista viestin lahettdjan ja viestin vastaanottajan valille, eli luoda yhteinen ym-
marrys yrityksesta tai tuotteesta. Kun tuote - tai yrityskuvaa parannetaan, tar-
koittaa tama, etta yrityksen ja kohderyhman ymmarrykset lahenevat. (Vuokko

1993,11, 13.)

Yrityksen on markkinointiviestinndssa pyrittava siihen, etta markkinointivies-
tintd vaikuttaa vastaanottajaan sen haluamalla tavalla, jotta vastaanottajalle syn-
tyy positiivinen kuva yrityksesta ja sen tuotteista. Markkinointiviestinnassa py-
ritddn kertomaan kohderyhmalle tuotteen ominaisuuksista, jotta asiakkaat saa-

vat tuotteesta tietoa.
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Vaikka yrityksessa ei olisi mietitty markkinointiviestinnan ratkaisua tai sen vies-
tintdsuunnitelmaa, yritys viestii aina. Yrityksen viestintd tapahtuu niin nimells,
visuaalisella ilmeelld, ulkondolld, sijainnilla, tuotteilla, palveluilla kuin my0s
hinnoilla. Yrityksen on kuitenkin ymmarrettava, mitd viesteja se tuo ymparil-
leen ja millaisia seurauksia viestinnélld on, ja millainen kuva yrityksesta saa-

daan. (Vuokko 2003, 11.)

Jos yritys ei huomioi minkalaisia viesteja se ymparistoonsa lahettdd, voivat vai-
kutukset olla yrityksen kannalta negatiiviset. On tdarkeda ettd yritys kiinnittaa

huomiota markkinointiviestintaansa.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen viestintaa, jonka paamaarana on
pitkalla tahtaimelld vaikuttaa positiivisesti yrityksen tuotteiden ostoon. Tavoit-
teena on saada aikaan lisad yrityksen ja asiakkaiden valista kauppaa. Sidosryh-
masuhteilla on vaikutusta yrityksen parjaamiseen ja vilillisesti myyntiin. Vies-
tintd eri kohderyhmille vaikuttaa yrityksen toimintaan saavuttaa vaihdantaa yri-
tyksen ja asiakkaiden valille. Markkinointiviestinta voidaan maaritella viestin-
naksi, joka kohdistuu organisaation ulkoisiin sidosryhmiin. Organisaation ul-
koinen ja sisdinen viestintd eivat ole kuitenkaan itsendisid. Organisaation par-
jaamiselle ei riita pelkka ulkoinen viestinta, vaan pitaa olla sekd ulkoista etta si-

sdista viestintaa. (Vuokko 1993, 16, 18.)

Viestinndssa on huomioitava eri kohderyhmat ja markkinointiviestinnan sisalto,
jotta markkinointiviestinnasta voidaan tehda mahdollisimman tehokasta. Mark-
kinointiviestinndn avulla voidaan siis lisdta yrityksen tunnettuutta, ja sen avulla

myyntid. Yrityksen on viestittdva niin asiakkailleen, kuin my&s yrityksen sisalla.
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Asiakas kayttaa erilaisia informaatioldhteita tehdessddn ostopaatoksid ja ana-
lyyseja, tietoldhteet voivat olla joko sisdisia tai ulkoisia. Sisdinen informaatiolah-
de on muistiin tallentunutta informaatiota. Muistin sisaltoon ovat vaikuttaneet
asiakkaan kokemukset, mutta myds ulkoisten informaatioldhteiden, kuten mai-

nosten, kavereiden kertomusten tai myyjien tuomat tiedot. (Vuokko 1993, 18.)

Mainonnassa on pyrittdva antamaan yrityksesta positiivinen kuva, ja tarvittava
informaatio yrityksen tuotteista. Markkinointiviestinndn on oltava mieleen-

painuvaa ja tehokasta.

Markkinointiviestintda tarvitaan aina, silla ei riitd, ettad asiakas kayttaa tuotetta
tai yritysta kerran. Nakyvimpana kilpailukeinona toimii viestinta ja se on mietit-
tava kaikille asiakasryhmille erikseen tuote-, hinta — ja saatavuuspaatokset.
Markkinointiviestinndssa on siis otettava huomioon tuote ja asiakas. (Bergstrom

& Leppanen 2000, 136.)

Kun tuotteesta annetaan positiivinen kuva ja riittavasti informaatiota, voidaan
asiakas saada kiinnostumaan tuotteesta. Markkinointiviestintaa suunniteltaessa
on mietittava viestintad asiakkaan nakokulmasta ja suunniteltava markkinointi-

viestinta siten, etta tuotteen tiedot saavat asiakkaan kiinnostumaan.

Markkinointiviestinndn avulla yritys pyrkii kertomaan kohderyhmilleen tuot-
teistaan ja toiminnastaan. Markkinointiviestinta sisialtdd kommunikaatiomixin,
jonka avulla yritys voi saavuttaa markkinointiviestinnan paamaarat. Viestinta-
keinot voidaan ryhmitelld seuraavasti: mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
menekinedistdaminen sekd suhde — ja tiedotustoiminta. Markkinointiviestintaan
kuuluu se miten yritys viestii asiakkailleen tuotteistaan ja palveluistaan. Mark-
kinointiviestintdan kuuluvat myo6s henkilokohtainen myyntityd, myynninedis-

taminen, suhdetoiminta ja mainonta. Yrityksen on luotava oma kommunikaa-
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tiomix. Yrityksen on tarkasteltava kokonaisuutena markkinoinnin viestintakei-
noja ja niiden erilaisia kayttomahdollisuuksia, jotta ne soveltuvat omiin paa-
madriin ja resursseihin. Viestinndssa tulisi tarkastella kokonaispaatostda kuin
myos viestintdtapoja, joissa perehdytdaan tehokkaimpiin tapoihin toteuttaa vies-
tintdkeinot. (Rope 2002, 160.; Mannermaa 1993, 13.; Rope & Vahvaselka 1993,
165.)

Henkilokohtaisessa myyntityossa lahettajina toimivat yrityksen edustajat. Yri-
tyksen kanava on henkilokohtainen. Vastaanottajina ovat yksilot, jakeluportaat
ja kayttajat. Tavoitteena on valiton myyntityd. Viestintdkeinoista yksinkertaisin
on henkilokohtainen myyntityo. Siihen liittyy puhelimessa etta henkilokohtai-
sessa tapaamisessa tapahtuvaa myyntityota. (Rope & Vahvaselka 1993, 164.; Ro-
pe 2002, 162.)

Mainonnassa ldhettdjand toimii yritys. Kanavina kdytetdan joukkotiedotusvali-
neitd sekd kohdistettuja viestintavalineitd. Kohderyhmind ovat suuret joukot, ja-
keluporras seka kayttajat. Mainonnan tavoitteena on saada perille myyntiin liit-
tyvat sanomat, pyrkia vaikuttamaan kohderyhman mielipiteisiin seka saada ai-
kaan ostoon johtavaa tapahtumaa. Mainonnassa maksettavina ovat kaytetty ai-
ka ja mainostila, ja mainonnassa kadytetdaan myos kirje — ja esiteviestintaa. Ero
tiedotustoimintaan verrattuna on mainontaan liittyva maksutoiminta, jonka ta-

kia viestinta tapahtuu hallitusti, joka ei ole mahdollista tiedotustoiminnassa.

(Rope & Vahvaselka 1993, 164.; Rope 2002, 161.)

Mainonnalla on siis oltava toimintaan vaikuttavaa viestintad. Mainontaa suun-
niteltaessa on mietittdva mille ryhmille viestitddan ja miten. Mainonta vaikuttaa

eri viestintdvalineiden avulla kohderyhman mielipiteisiin.



15

Menekinedistamisessa viestin lahettdjana on yritys tai edustaja. Kanavina kayte-
tdaan henkilokohtaista seka valillista vaikuttamista. Vastaanottajina ovat yksilo
tai ryhmajakeluporras seka kayttdjat. Menekinedistamisen tavoitteena on edis-
taa kysyntdad ja myyntityota sekd saada aikaan yksilollisid myyntisanomia. Me-
nekinedistamisen avulla tavoitellaan hyvaa esilld olemista ja mielikuvaa tuot-
teelle tai organisaatiolle. Menekinedistiminen eroaa mainonnasta siten, etta sii-
hen yhdistyy jotain toimintaa, esimerkiksi kilpailua ja tapahtumaa, jota mainon-

nassa ei ole. (Rope & Vahvaselka 1993, 164.; Rope 2002, 161.)

Suhde ja tiedotustoiminnassa lahettdjand on yritys, mutta usein lahettdja ei ole
tunnistettavissa. Viestintdkanavina kdytetaan henkilokohtaista kanavaa, valillis-
ta vaikuttamista seka joukkotiedotusvalineita. Kohderyhmina ovat sidosryhmat.
Suhde - ja tiedotustoiminnan tavoitteena on rakentaa muille toiminnoille suo-
tuisat olosuhteet. Kohderyhmiin kuuluvat yrityksen sisdiset ja ulkoiset intressi-
ryhmat. Suhde - ja tiedotustoiminta kdydaan lapi tavallisesti yhdessad ryhmas-
sd, vaikka ne eroavatkin toiminnaltaan. Suhdetoimintaan liittyy erilaisia tapah-
tumia, kuten esimerkiksi asiakastilaisuuksia ja yritysjuhlia, joiden paamaarana
vaikuttaa kohteena olevan ryhmaén ajatuksiin. Tiedotustoiminnassa on kyse fak-
taperusteisesta julkisuudesta, joka viestitdan tiettyyn ryhmaan. (Rope & Vah-

vaselka 1993, 164.; Rope 2002, 161 - 162.)

Viestinnan keinoja ja niiden eri tapoja on markkinoinnissa paljon, ja siksi on tar-
kedtd, ettd yritys katsoo niita kokonaisuutena seka luo niistd kommunikaatiomi-
xin, joka sopii yrityksen paamaariin ja varoihin. Tarkasteltaessa viestintaa koko-
naisuutena, on analysoitava viestintda kokonaisratkaisun osalta seka viestinta-
tapoja, joissa yritetddn 10ytaa sopivimmat toteutustavat eri viestintatavoille. Vas-
tinparina markkinoinnissa tapahtuvalle viestinndlle on ostoprosessi. Markki-

nointiviestinnan tulee edistdd ostoprosessia, jotta yrityksesta tietimaton asiakas
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saadaan asiakkaaksi, ja jotta lopulta voidaan saada menestyksekas asiakassuh-

de. (Rope 2002,162, 164.)

Yrityksen on luotava itselleen sopiva tapa viestia asiakkailleen. Yrityksen on va-
littava itselleen tehokkaimmat ja taloudellisesti jarkevimmat viestintavalineet.
Yrityksen on mietittdvd, miten viestid asiakkailleen: yrityksen on siis mietittava
my0s viestin sisaltod, joka pyritddn asiakkaille tuomaan. Markkinointiviestinnan
on pyrittava tuloksellisten asiakassuhteiden luomiseen. Jotta voidaan luoda tu-
loksellinen asiakassuhde, on yrityksen edistettdva ostoprosessia. Asiakas saa-

daan tietdmaan yrityksesta markkinointiviestinndn avulla.

Viestintatyo J\

Mainonnallinen vies- Myyntiperusteinen
tintatyo viestintatyo = ihmisten
=vélineperusteinen vuorovaikutusviestinta
viestinta

KUVIO 2. Viestintdkeinojen perusjako mainonnalliseen ja myyntiperusteiseen

viestintaan (mukaillen Rope 2002, 165)

Kuviossa 2 esitetyn jaossa taustalla on se todellisuuteen perustuva asia, jonka
mukaan viestinta voi tapahtua viestinndssa kaytettavien vélineiden kautta ja
ihmisten valisen vuorovaikutusviestinnan kautta. Markkinoinnin viestinnassa

on aina tavoiteltava kdyttamaan kaikki viestintatyon keinot. Markkinointivies-
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tintdd voidaan analysoida sen toimintaperiaatteiden mukaan: sanoman eteen-
pain vieminen mahdollisimman suurelle ryhmalle tai viestiminen vastaanottaja-
kohtaisesti. Ensimmadistda markkinointiviestinndn toimintaperiaatetta voidaan
kutsua mainonnalliseksi viestintatavoiksi ja toista myyntiperusteisiksi viestinta-
tavoiksi. Naitd voidaan nimittda valineperusteiseksi viestinnaksi ja ihmisten

vuorovaikutusviestinnaksi. (Rope 2002, 165.)

Viestintaa tapahtuu niin asiakkaan ja myyjan vuorovaikutuksessa, kuin mai-
nonnassakin. Tyossani kuitenkin perehdyn enemman mainonnalliseen viestinta-
tyohon, eli visuaaliseen markkinointiin. Visuaalinen markkinointi voidaan luo-

kitella valineperusteiseksi viestinnaksi.

Viestinnan hyvyydessa tarkeinta on se, etta saadaan jotain aikaan kohderyhman
vaikuttimissa. Markkinointiviestinndssa voidaan kayttda ns. kultaista linjaa.
Viestinta etenee sen mukaan seuraavasti: Ensiksi on saatava selville keihin vies-
tintd kohdennetaan, minkalaisia kohderyhméaan kuuluvat ovat ja missa potenti-
aaliset asiakkaat ovat. Motiiveista on tiedettava mahdollisen asiakkaan halut, ja
milta han haluaa valttya. Jotta motiiveja voidaan muodostaa, on tiedettava asi-
akkaiden ominaispiirteet, silld niiden avulla voidaan huomioida perusteet va-

linnoille, jotka vaikuttavat ryhman ostopaatoksiin. (Rope 2002, 171 - 172.)

Viestintdasanomaa pohdittaessa otetaan huomioon kohderyhman motiivit. Vies-
tintdsanomaa tehtdessa maaritelldan, mita tuotteesta kerrotaan, jotta viesti koh-
distuisi asiakkaiden ostosyihin. Markkinointiviestinnassa ei tule perustella tuot-
teen aspekteja ilman selkedd yhteytta ryhman ostosyihin, koska tdssa vaiheessa

tuote on kohderyhmalle vain tarpeentyydyttamista varten. (Rope 2002, 172.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on siis tiedettdva kohderyhman ostosyyt,

jotta voidaan luoda tehokasta markkinointimateriaalia.
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Viestinndssa on loydettava voimakkain tapa viestid, jotta sanoma tavoittaa koh-
teensa. Viestintatapaa luotaessa on tarkeaa, etta viestista valittyy mielikuva, joka
on samanlainen kuin tuotteeseen liittyvan tavoitemielikuva. Viestintitapaa
pohdittaessa on pidettdava mielessd, ettd aina ei kannata ilmaista viestin sisaltoa
suoraan. Ihmisille on annettava mahdollisuus huomata, mika on viestin sanoma.
Viestintavalineilld tuodaan viestin sisalto kohdejoukolle tehokkaasti ja ekonomi-
sesti. Tassa vaiheessa tiedotusviline valitaan kun suunnitteluprosessi on meneil-
laan. Vilineen on vietdva eteenpdin viestin sisalto, joka on mietitty. (Rope 2002,

173.)

Viestintaprosessissa on myos huomioitava seuraavat asiat: Prosessi lahtee liik-
keelle kohdejoukosta ja sen vaikuttimien maarittelysta, ei tuoteaspektien kerto-
misesta; tuote ja sen aspektit eivat missdaan vaiheessa ilmene prosessissa. Vies-
tintavdline paatetdan sitten, kun viestin sisdlto ja viestintitapa on madaritelty.
Viestintdvaline valitaan yleensd sen ekonomisuuden mukaan. Kun kohderyh-
man on maddritelty, valitaan mediavalineet. Viestin sisdllolla ja viestintdtavalla
on vaikutus viestintavalineesta paattamiseen, joten se tehdaan silloin, kun sisal-
to on maaritelty. Mitd enemman noudattaa viestintaprosessin periaatteita, sita
suuremmalla todennédkoisyydelld viestintatyon suorittaminen menee oikein.

(Rope 2002, 173.)

Markkinointiviestinndssa on siis tarkead, ettd vastaanottaja ymmartda viestin
sanoman. Siksi suunnittelussa on otettava huomioon viestin sanoman selkeys.

Jos asiakas ei ymmarra viestid, on se epaonnistunut.

Markkinointiviestinndn tuojan paamaarana ovat tavoitteisiin liittyvat vaikutuk-
set. Viestinndn avulla pyritddn saamaan viestin vastaanottajassa aikaan jotain
myonteistd viestin lahettdjan kannalta. Vaikutus voi olla my0os tietoisuuden pa-

raneminen ja muutos kayttaytymisessd, viestin vaikutus voi olla mydnteinen tai
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kielteinen, ja se voi vaikuttaa viestin lahettajaan tai tuotteeseen. Vaikutukset
voivat tapahtua valittomasti, suoraan tai epasuoraan. Markkinointiviestinnalla
on erilaisia vaikutustasoja, jotka voivat olla kognitiivisia, affektiivisia tai kona-
tiivisia. Kognitiivisissa vaikutuksissa on kyse tietoisuudesta ja tunnettuudesta,

esimerkiksi yrityksen nimen oppimisesta (Vuokko 2003, 36 - 37.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa esimerkiksi mainonnan tavoitevaikutuk-

set on pystyttava arvioimaan, jotta ne olisivat myonteisia.

Markkinointiviestinndn vaikutusprosesseihin liittyvat tavat ajatella pystytaan
jakamaan kolmeen paaryhmaan, sen mukaan, mitka asioita ne painottavat vai-
kutusten selittavina tekijoina eli determinantteina. Ajattelutavoissa painottuvat
arsykkeen tarkoitus, arsykkeen ja vastaanottajan tarkoitus tai arsykkeen, vas-

taanottajan ja viestimistilan tarkoitus. (Vuokko 2003, 63.)

Kun kyseessd on ainoastaan arsykkeen merkitys vaikutusten maarittdjand, voi-
daan tarkoittaa myos “tikkataulumallia” tai ”ladkeruiskumallia”. Niissa otetaan
huomioon, ettd vaikutus syntyy, jos drsyke on riittdvan voimakas, tai jos sita
toistetaan riittdvan usein. Toinen markkinointiviestinndn seurauksen determi-
nanttina pidetddn viestin vastaanottajaa. Viestin vastaanottaja saa sanoman ja
kasittelee sen, ja lopulta determinoi siihen liittyvan vaikutuksen. Viestin ympa-
ristotekijat ovat kolmantena vaikuttajaryhmana. Viestintdtapahtumassa on vai-
kuttajia, jotka pysayttavat tai edistavat vaikutusten tapahtumista. Estava vaikut-
taja voi olla sattumanvarainen tai vain lyhytaikainen tai pitkakestoinen. Tama
koskee viestintda edistdavia vaikuttajia. Hyoty voidaan saada sattumanvaraisesti

tai pitkakestoisesti. (Vuokko 2003, 64 - 65.)
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Viestinnan arsyke

Vastaanottaja

Viestinnan
vaikutus

KUVIO 3. Markkinointiviestinnan vaikutusten maarittdjat (mukaillen Vuokko

2003, 65.)

Kuvion 3 mukaan seka drsyke, vastaanottaja ettd ymparisto, jossa viestitaan,
vaikuttavat viestinnan lopputulokseen ja tehokkuuteen. Kun arsykettd suunni-
tellaan, on huomioitava kaksi viimeisintd maarittdjaa, eli kenelle viestitdan ja

millaisessa ymparistossa. (Vuokko 2003, 66.)

Markkinointiviestintdd arvioidaan paljon, etenkin sen ndkyvinta osaa, mainon-
taa. Markkinointiviestinnan hyvyyden analysoimisen kriteerit riippuvat siita,
miten asiaa tutkitaan. Eri sidosryhmilld ja osallistujilla on tdhan asiaan oma mie-

lipiteensa. Se mika voi toisen mielesta vaikuttaa hyvaltd, voi toisen mielesta vai-
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kuttaa huonolta ja arsyttavalta. Kun puhutaan siitd millainen markkinointivies-
tintd on hyvaa ja korkeatasoista, on pohdittava minkd kannalta asiaa tarkastel-
laan, eli analysoidaanko asiaa kanavan, viestin vastaanottajan, viestinnan suun-
nittelun, viestinndn lahettdja-suunnittelija — ketjun sujuvuuden, viestin ldhetta-

jan vai yhteiskunnan kannalta. (Vuokko 2003, 67.)

Mainonnan on sovelluttava sidosryhmalle. Mainonnan suunnittelussa ja toteu-
tuksessa on huomioitava eri ryhmat, jotta mainonta voidaan suunnitella eri

ryhmille sopivaksi ja kohdistaa paremmin.

Vastaanottaja arvioi viestintda sen ldhettaman arsykkeen mukaan, eli sanoman
tai muodon mukaan. Erotettavat tilanteet voivat olla kahdentyyppisia: viestin
vastaanottaja etsii jatkuvasti informaatiota tai sitten toimettomana vastaanotta-
jan roolissa. Jos viestin vastaanottaja etsii informaatiota jatkuvasti ja tuntee tar-
vitsevansa sitd tukeakseen harkintaa ja paattamista, han katsoo hyvaksi viestin-
ndksi sellaisen markkinointiviestinnan, joka vievat eteenpdin hanen edistymis-
taan. Markkinointiviestinta luokitellaan huonoksi, jos se ei anna tarvittavaa tie-
toa. Markkinointiviestinnan negatiivisena vaikutuksena voi olla myos, ettd vies-
tin vastaanottaja menee toiseen paikkaan. Viestia vastaanottava henkilo tai yri-
tys ajattelee, ettd viestin lahettamisestd vastuussa oleva hallitsee tehtdvansa, ja
vastaanottajalla on oikeus odottaa tadta viestin lahettdjalta. Siksi markkinointi-
viestinnan ldhettdjien on oltava tietoisia vastaanottajistaan ja heidan odotuksis-

taan. (Vuokko 2003, 69.)

Markkinointiviestinndn on annettava tarvittava tieto tuotteesta ja yrityksestd,
jotta voidaan luoda ja ylldpitda asiakkaan kiinnostusta. Markkinointiviestintaa
tuotettaessa on tunnettava asiakkaansa, jotta voidaan luoda oikeanlaista viestin-

taa.
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Markkinointiviestintaa voidaan my0s analysoida viestintikanavan nakokulmas-
ta. Kanavan kautta, viesti saapuu vastaanottajalle. Viestintadkanavassa viestin
vastaanottaja tapaa viestiin kuuluvan sanoman. Markkinointiviestinnan suun-
nittelun nakokulmasta, luovuus on se, jota markkinointiviestinndn suunnitte-
luun perehtyneet yritykset painottavat kun kyse on toimivan viestinnan vaati-
muksista. Toimiva mainos on vaikuttaa ammattimaiselta ja kekseliaalta. Luo-
vuudella voidaan yleensa tarkoittaa kahden tai monen elementin yhdistamista
erikoisesti ja uudenlaisesti. Kun markkinointiviestintda suunnitellaan, on paa-
madrana saada aikaan uusia ja uniikkeja ideoita, joiden tavoitteena on ratkaista
viestintdan liittyvat esteet. Etenkin silloin kun kyse on differoinnista, laitetaan
mielikuvituksellisuudelle isoja haasteita, eli miten luoda imago tuotteelle, joka

eroaa kilpailijoista myonteisesti. (Vuokko 2003,72, 75, 78.)

Markkinointiviestinndssa luovuudella voidaan herittdd huomiota ja erottautua
kilpailijoista. Markkinointiviestinndssa voidaan ratkaista viestinnélliset ongel-
mat luovuudella. Positiivinen erottautuminen kilpailijoista voi olla hankalaa.
Markkinointimateriaalin suunnittelussa ja toteutuksessa on pyrittava erottau-
tumaan kilpailijoista positiivisesti. Erottautuminen kilpailijoista viestinnassa voi

olla haastavaa.

Kasitteena luovuus -termia on kaytetty toisenlaisissa tilanteissa, kuin viestinnas-
sa. Luovuus liitetdan usein taitelijoihin ja taiteeseen. Markkinointiviestinnan ta-
pauksessa voidaan kayttaa termid business-luovuus. Business-luovuuden kolme
osa-aluetta on taito luovuuteen, halu luovuuteen, informaatiota ja kasitysta luo-
vuuden kaytosta. Taito ja halu ovat yhteisid kaikelle luovuuden kaytolle. Erityi-
send on luovuuden kayton merkitys ja minkalaisia padmaaria silld saavutetaan.
Business-luovuus ei tapahdu ainoastaan valittomasta tajuamisesta tai paahan tu-
levista ajatuksista, vaan viestinndn pohdiskelussa luovuus vaatii edistymistd,

jonka ldahtokohtana ovat viestinnan paamaarat sekda suunnitelmalliset paatokset.
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Business-luovuus on luovuutta, jota kiaytetaan tiettyja asioita varten. Tassa tilan-
teessa se on sanoman lahettdjaa varten. Viestinnassa luovuus on tarvittava as-
pekti. Luovuuslaatu on yksi laatuun liittyva edellytys viestinnadssa. (Vuokko

2003,79 - 80.)

Koska markkinointiviestinndssd luovuutta kaytetaan liiketoiminnallisissa yhte-
yksissd, sopii business-luovuus — termi tahan hyvin. Ihmisella on oltava taitoa
luoda uutta, lisdksi ihmisen on pyrittava luovuuteen ja lisdksi markkinointivies-
tinndn suunnittelijan on tiedettdvd, miten luovuutta kdytetddn. Visuaaliseen
markkinointiin ja mainontaan perehdyn luvuissa kolme ja nelja. Visuaalisessa
markkinoinnissa tarkastelen sen tehtdvia, perusteita ja kayttoa. Mainonnassa

kdyn lapi mainonnan elementteja seka tyoni tuloksia.

2.3 Palveluiden markkinointi

Yrityksen on huomioitava neljd palvelutyyppid suunnitellessaan markkinoin-
tiohjelmia: aineettomuus, erottamattomuus, vaihtelevuus ja hetkellisyys. Palve-
lun aineettomuudella tarkoitetaan sitd, ettd palvelua ei voida nahda, tuntea,
kuulla tai haistaa. Palvelun tuottajan tehtavana on luoda palvelusta todellinen ja
aistittava, ja lahetettdva laadusta oikeita viesteja. Fyysiset tuotteet tuotetaan, va-
rastoidaan, myydadan ja lopulta kulutetaan, kun taas palvelut myydaan ja lopul-
ta tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Palveluiden tuottaja on tuote palve-
luiden markkinoinnissa. Palvelun erottamattomuudella tarkoitetaan, etta palve-
luita ei voida erottaa niiden tuottajista. Jos tyontekija tarjoaa palvelun, silloin
tyontekijdsta tulee osa palvelua. Asiakas on lasna silloin kun palvelu tuotetaan,
tuottaja — asiakas — vuorovaikutus palveluiden markkinoinnin erikoisominai-
suus. Sekd tuottaja ettd asiakas vaikuttavat palvelun seuraukseen. (Kotler &

Armstrong 2012, 260 - 261.)
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Palvelut ovat ominaisuuksiltaan abstrakteja. Oikeiden viestien lahettaminen
palvelusta antaa kohderyhmille palvelusta informaatiota ja heréttaa heissa kiin-
nostusta. Palvelussa vaikuttajana ei ole vain yrityksen tyontekija tai vain asiakas

vaan molemmat osapuolet vaikuttavat lopputulokseen.

Palvelun vaihtelevuudella tarkoitetaan sita, ettd palvelun laatu on riippuvainen
palvelun tuottajasta, kuten myos ajasta, paikasta ja siitd, kuinka ne on tuotettu.
Palvelun hetkellisyydella tarkoitetaan, ettd palvelua ei voida varastoida myo-
hempaa kayttoa varten. Palvelun hetkellisyys ei ole ongelma, kun kysyntd on
vakaa. Kun kysynta vaihtelee, on palveluyrityksella silloin ongelmia. Palveluyri-
tykset usein luovat tuottaakseen paremman otteluita kysynnan ja tarjonnan va-

lille. (Kotler & Armstrong 2012, 262.)

Palvelua ei voi siis myydd ottamatta huomioon tuottajaa, aikaa, paikkaan ja

tuottamistapaa, silld ne ovat palvelun laadun kannalta tarkeita.

2.4 Mielikuvamarkkinointi

Imago on mielikuvamarkkinoinnin ydintermi. Se voidaan maaritella henkilon
omakohtaiseksi ndkemykseksi jostain aiheesta. Kyseessa on yksilon henkilokoh-
tainen ndakemys. Vaikka mielikuva voi olla toisenlainen, kuin mitd todellisuu-
dessa, yksilon mielikuva on kuitenkin kyseiselle henkildlle todellinen kuva ai-
heesta. Mielikuvamarkkinoinnissa imagolla tarkoitetaan henkilén omakohtaista
ndkemystad. Mielikuvan rakentumiseen vaikuttavat ihmisen kokemukset, infor-
maatio, asenteet ja ajatukset yhdessd analysoitavasta aiheesta. Joten asiakkaan
muodostamalla mielikuvalla yrityksestd voidaan tarkoittaa yrityskuvaa, tuottee-
seen liittyva mielikuva on tuotekuva jne. (Rope 2002, 78.; Rope & Vahvaselka
1993, 63.)
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Yksilon kasitys yrityksen tuotteista ja palveluista voi siis erota yrityksen kasi-
tyksesta tuotteista ja palveluista. Yrityksen on vaikutettava kohderyhmien mie-
likuviin yrityksesta niin, etta kohderyhmille muodostuu yrityksesta positiivinen

mielikuva.

Markkinoinnin tarkeimpiin toiminta-alueisiin kuuluu mielikuvamarkkinointi,
jonka paamaarana on luoda kohderyhman mieliin organisaation toiminnasta
mielikuva, joka edistda eri ryhmien kohdalla organisaation paamaarien saavut-
tamista. Mielikuvamarkkinointi on tekemistd, joka vaikuttamalla ryhman aja-
tuksiin tavoittelee padmaaridan. Mielikuvamarkkinointia on jokaisessa yrityk-
sessd, ja sitd pystytdan suuntaamaan muuallekin, kuin vain asiakkaisiin. (Rope

& Vahvaselka 1993, 62.)

Tavoitteet on saavutettu, kun asiakkaiden mielikuvat yrityksesta ovat positiivi-
sia ja he pysyvat yrityksen asiakkaina. Jotta tavoitteet saavutettaisiin, on yrityk-
sen pyrittava vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin tehokkaasti ja pitkédkestoises-
ti. Mielikuvamarkkinointia voidaan siis kayttaa laajemminkin, mutta on kuiten-

kin otettava huomioon yrityksen resurssit.

Mielikuva on yksilon informaation, kokemusten, ajatusten, tunteiden, uskomus-
ten yhdistelma. Vain informaatio ja kokemukset voivat olla todellisuuteen pe-
rustuvia. Paitsi jos asiakas ei ole ostanut/kadyttanyt yrityksen tuotteita, niin asi-
akkaalla ei voi olla niistd kokemuksia. Ensimmadisen oston taustalla ovat ajatuk-
set, uskomukset ja tuntemukset. Mielikuvamarkkinoinnilla pyritdan tarkoituk-
sellisesti luomaan tietynlaista imagoa kohdejoukon mieleen, jotta markkinoin-
nin paamadrat saavutettaisiin. Mielikuvamarkkinoinnin luullaan kohdistuvan
tiettyihin asiakasryhmiin. Mielikuvamarkkinoinnissa keskeista on, ettd kaikkiin
sidosryhmiin yritetdan vaikuttaa, jotta ndille muotoutuisi positiivinen mielikuva

yrityksesta. (Rope 2002,79 - 80.)
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Yrityksen on siis pyrittava vaikuttamaan kohderyhman asenteisiin, tuntemuk-
siin ja uskomuksiin vaikuttaakseen mielikuviin yrityksesta ja tuotteista. Positii-
vinen mielikuva yrityksestd edesauttaa asiakkaiden hakeutumista kayttamaan

yrityksen tuotteita. Mielikuvamarkkinoinnissa on huomioitava kohderyhmait.

Yritys pyrkii luomaan itselleen menestyksellista imagoa. Tavoitteena voi olla
luoda itselleen taydellista kuvaa yrityksesta tai sen tuotteista tai niiden sekoitus-
ta. Identiteetista puhuttaessa tarkoitetaan tapoja, joilla organisaatio pyrkii teke-
maan itsensa kuuluisaksi. Identiteetistd tulevan informaation mukaan ihmiset
tekevat yrityksesta paatelmid. Identiteetin esilld olevat osat organisaatio voi
saada itse aikaiseksi. Ymmarryksena identiteeteistd muodostuu mielikuva. Ima-
goon liittyvien positiivisten aspektien keskiarvolla tarkoitetaan mielikuvan ta-
soa. Mielikuvan taso ilmaisee kuinka hyva imago keskimaaraisesti on. Se ei kui-

tenkaan kerro vahvuuksista ja heikkouksista. (Rope & Vahvaselka 1993, 64.)

Yrityksen voi siis miettia omia heikkouksiaan ja vahvuuksiaan mielikuvamark-
kinointia varten, jotta yrityksesta voidaan luoda myonteisia mielikuvia. Yrityk-
sen on asetettava itselleen tavoite, minkalaisia mielikuvia se haluaa rakentaa

tuotteistaan tai yrityksestaan.

Tutkittuun imagoon liittyvilla aspektien vahvuuden kertomisella tarkoitetaan
mielikuvan profiilia. Profiili antaa tietoa imagosta eli, mitka imagon vahvuuksia
ja heikkouksia. Sisdinen mielikuva kertoo yrityksessa toimivien henkildiden
mielikuvasta. Ulkoinen mielikuva on yrityksen ulkopuolella olevien ryhmien
mielikuva, joka voi liittyd itse yritykseen tai tuotteisiin ja palveluihin. Toimin-
nallisilla tekijoilld viitataan kohdejoukon mielikuvia yrityksen toiminnasta.
Toiminnallisiin tekijoihin kuuluvat mm. tuotteen hyvyys, tuotteesta tai palve-

lusta maksettava hinta, palvelu, toimituksen varmuus, tuote — ja palveluvali-
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koimat jne. Mielikuvalliset tekijat ovat liittyneina mielikuvaan ja ne kertovat yri-
tyksen tai tuotteen aspekteista. Mielikuvallisia tekijoita voivat olla traditionaali-
suus, kansainvalisyys, efektiivisyys, positiivisuus ja liikunnallisuus. (Rope &

Vahvaselka 1993, 64 - 65.)

Yritys voi yrittaa vaikuttaa seka yrityksen sisa — ettd ulkopuolella olevien ryh-
mien mielikuviin yrityksestd. Paapaino on kuitenkin tilla kertaa ulkopuolella
olevat ryhmat, joihin markkinointi kohdistuu. Mielikuvallisia tekijoitd voidaan
korostaa yrityksen imagon kehittdmisessa ja myOnteisten mielikuvien yllapita-

misessa.

2.4.1 Mielikuvan merkitys

Mielikuvan tarkoitus voidaan luokitella seuraavasti: tekijat, jotka vaikuttavat he-
ti lilkketoiminnassa parjaamiseen sekd asioihin, jotka vaikuttavat epdsuoraan lii-

ketoiminnassa parjadmiseen. (Rope & Vahvaselka 1993, 68.)

Mielikuvia kadytetddan parantamaan paattamistd ja valinnan tekemista. Mieliku-
vat voivat olla erittdin pinttyneina affektiivisina vaikuttajina, ja muutoksen te-
keminen voi olla hankalaa saada aikaan heti. Vaikka organisaatio ei tarkoituk-
sellisesti loisi imagoa, organisaatiosta muodostuu joka tapauksessa mielikuva.
Organisaatio ei voi taysin valita imagoaan, siita huolimatta ettd se voikin saada
sithen aikaan muutosta. Yrityksen tulisi ottaa huomioon, kuinka se voisi vaikut-
taa imagoonsa, ja millainen on sidosryhman ymmarrys yrityksen imagosta.

(Vuokko 2003, 105.)

Mielikuvien luomisessa on pyrittdva siihen, ettd kohderyhmille muodostuu
myonteisid mielikuvia yrityksestd, koska mielikuvat voivat pysyvia. Mitd

enemman yritys ottaa huomioon imagonsa ja pyrkii hallitsemaan sitd, sen pa-
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rempi. Omaa imagoaan ei voi jattad huomioimatta, koska on pyrittava siihen, et-

ta asiakkaiden mielikuvat ovat positiivisia, ja ettd niita pystytaan yllapitamaan.

Valittomiad mielikuvan liiketoiminnallisia parjddamiseen vaikuttavia tekijoita ovat
seuraavat: ostovalinta tapahtuu imagon takia — vaikuttavimpana elementtind on
mielikuva yrityksen tuotteesta; positiivinen imago vaikuttaa siihen, miten orga-
nisaation viestintdan reagoidaan; myonteinen imago tekee mahdolliseksi myy-
tya kappaletta kohden pienemmat panokset markkinointiin, koska asiakas tulee
omasta tahdostaan ostamaan tuotteen positiivisen imagon takia, eikd yrityksen
ole pakko ostaa kohderyhmid, jotta he suostuisivat hankkimaan yrityksen tuot-
teita; myonteinen imago antaa mahdollisuuksia parempaan hinnoitteluun. Posi-
tiivinen imago parantaa mahdollisuuksia tuotossa. Epasuoria liiketoiminnan
mielikuvan hyvyyteen vaikuttavia asioita ovat: myonteinen imago tekee tyonte-
kijoiden ottamisesta helpompaa, koska hakijat haluavat toihin yritykseen, jolla
on positiivinen imago; sidosryhmasuhteiden huoltamisessa helpottaa myontei-
nen imago, silld se mahdollistaa paremman yhteistydssa toimimisen sidosryh-
mien mukana; lisaksi myonteinen imago toimii kilpena mahdolliselle negatiivi-

selle uutisoinnille. (Rope & Vahvaselka 1993, 68.)

2.4.2 Mielikuvan muodostuminen

Mielikuvan muodostuminen tapahtuu seuraavasti: ensimmadisend vaiheena on
tietoisuusvaihe, jolloin yrityksesta tiedetdan vain nimi; toisena vaiheena on tun-
temisvaihe, joka tapahtuu asiakkaan huomatessa mainoksen, tavatessaan jon-
kun tai kokeillessaan yrityksen tuotteita. Taman seurauksena tietoisuus etenee
tuntemiseksi, jolloin henkildlle syntyy ymmarrys yrityksen toiminnasta ja/ tai
tuotteista. Tassa vaiheessa kohderyhman henkil6lla ei ole hyvaa/huonoa kasitys-
ta yrityksesta. Puhtaaksi mielikuvaksi voidaan sanoa ensimmadisia kohtia. Asen-

nevaiheeseen liittyy arvolatauksia, jotka voivat olla joko myodnteisid, huonoja tai
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puolueettomia. On hyva yrityksen parjaamisen vuoksi, etta kielteisia asenteita
ratkaisevia vaikuttajia kohtaan ei ole, ja, etta myoOnteisia asenteita voidaan pa-
rantaa niissa yrityksen aspekteissa, joita arvostetaan. Asenteisiin vaikuttaminen
on vaikeaa ja puhdas mielikuva muuntautuu pysyvaksi kun kyseessa on asen-
nevaihe. Yritystd pidetddn muita parempana suositummuusvaiheessa jossain
asiassa, jonka takia asiakkaat valitsevat yrityksen tuotteet. Tama tarkoittaa sita,
ettd myOnteisista asenteista on pystytty luomaan positiivisia ajatuksia yritykses-
td. Odotusten ldhtokohtana voivat olla toiminnalliset tekijat, ja/tai tekijat, jotka
liittyvat mielikuvaan. Suositummuuden tavoitteena on tuotteen kokeilu eli en-

siosto. (Rope 2002, 85.)

Asiakkaan mielikuvan muodostuminen etenee vaiheittain. Positiivisien mieli-
kuvien edistamiseen voidaan kadyttda mainontaa antamalla informaatiota, joka
herattaa katsojassa mielenkiintoa ja tietoisuutta yrityksessa. Koska pysyvid mie-
likuvia on vaikeampi muuttaa, on tarkeda ettd niihin pyritdan vaikuttamaan

alusta alkaen.

Kokemusvaihe kertoo sen, miten yritys on pystynyt tayttamaan asiakkaan vaa-
timukset, joiden mukaan kohderyhman jasen on kokenut yrityksen muita pa-
remmaksi. Kokemusvaihe on ostajan/kdyttdjan sillda hetkellda oleva kasitys yri-
tyksen ja tuotteen aspekteista. Asiakkaalle muodostuu mielikuvaa voimistava
kokemus kun yrityksen tapa toimia on sopinut yhteen ulkoisen markkinoinnin
kanssa. Kokemusvaiheessa pysyvasta mielikuvasta tulee sisdinen totuus, jonka
muuttaminen on vaikeaa. Sisdisen toiminnan ja ulkoisen viestinnan aikaan saa-
man imagon on sovittava yhteen, jotta asiakassuhteen syveneminen olisi mah-

dollista. (Rope 2002, 85 - 86)

Asiakkaan kokemukset kertovat totuuden niin yrityksestd, kuin sen tuotteista.

Yrityksen toiminta ei saa olla ristiriidassa ulkoisen markkinoinnin kanssa, koska
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se voi johtaa siihen, ettd asiakas saa negatiivisia kokemuksia yrityksestd, ja sen
tuotteista. Esimerkiksi jos mainos lupaa tuotteesta enemman, kuin millainen se
todellisuudessa on, voi tima johtaa siihen, ettd asiakas pettyy eika enaa jatkossa

kayta yrityksen tuotteita tai palveluita.
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3 VISUAALINEN MARKKINOINTI JA MAINONNAN TOTEUTUS

Visuaaliseen markkinointiin liittyy vahvasti ulkoinen markkinointiviestintd, johon
kuuluu visuaalisuus. Visuaalinen markkinointi on siis vahva osa mainontaa. Visu-
aalisen markkinoinnin avulla voidaan luoda markkinointimateriaalia ja kehittda
yrityksen visuaalista identiteettid. Jotta visuaalinen markkinointi olisi tehokasta,
on tiedettdva sen tehtavat, miten sita kaytetaan, mitkd ovat sen perusteet ja miten

visuaalista identiteettia suunnitellaan.

3.1 Visuaalisen markkinoinnin tehtavit, kaytto, perusteet ja suunnittelu

Visuaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alueista, ja sen tehtavana on
lisdta visuaalisilla ominaisuuksilla organisaation muuta kokonaisuutta markki-
noinnissa. Se kuuluu organisaation markkinointiviestintdan, kuin myo6s myyn-
ninedistimiseen ja mainontaan. Visuaalisen markkinoinnin paamaarana on huo-
mioida yrityksen tuotteita ja identiteettid. Visuaalisen markkinoinnin paamaariin
kuuluvat my0s yrityksen huomiointi ja tuotteiden huolellinen esille laitto, yrityk-
sen arvojen havainnollistaminen, palvelukulttuurin havainnollistaminen, identi-
teetin havainnollistaminen, yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden lisidminen,
tuotekuvan voimistaminen, yritysmielikuvan luominen, ja vahvistaa muiden kil-
pailukeinojen yhteisvaikutusta. Asiakkaan halua ostaa voimistetaan visuaalisilla
tavoilla, kuuluisuuden ja yrityskuvan avulla voimistetaan myynnin paljoutta, josta

seuraa kannattavuuden parantuminen. (Nieminen 2004,8 - 9.)
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Visuaalisen markkinoinnin kaytto

Markkinointiviestintdketjun lahtokohtana on mainonta joka lopulta vie kohde-
ryhman yrityksen luo. Asiakas lahtee liikkeelle kun mainonta on onnistunut. Yri-
tyksesta ja sen palveluista voidaan luoda mielikuvaa kuvilla ja teksteilld. (Niemi-

nen 2004, 158.)

Perusteet

Yrityksen imago, liikeidea ja markkinoinnin paamaarat ovat yhtenaiset visuaalisen
markkinoinnin paamaarien saavuttamisessa. Visuaalisen markkinoinnin on oltava
hyvin suunniteltua, ja sen on noudatettava erilaisten tapahtumien ja kampanjoi-
den linjaa. Tyyliltddan sen on oltava yhtendistd, samanlaista ja selkedd, kayttipa mi-

ta valineita tahansa. (Nieminen 2004, 161.)

Visuaalisen identiteetin suunnittelu

Mainokset voivat herdttda lukijassa/katsojassa tiettyjd tunteita ja vaikuttaa siihen,
kuinka katsoja ne tulkitsee. Tarkeinta ovat vastaanottajan elamykset ja kokemuk-
set, sekd se, ettd yritys pystyy luomaan halutun mielikuvan. Eri viestien on kui-
tenkin oltava tunnistettavia saman palvelun, tuotteen tai yrityksen viestejd, seka

kerrottava saman tarinan eri kohdat. (Pohjola 2003,116.)

3.2. Visuaalisen markkinoinnin elementit ja mainonta

Markkinointimateriaalin suunnittelussa on otettava kuviossa 4 esitetyt elementit,

jotta voidaan luoda laadukasta markkinointimateriaalia. Huomioitavia elementte-
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ja ovat varit, kuvat, teksti, typografia, logo/litkemerkki, sommittelu, muoto, koko,

jakelu/sijainti ja informaatio.

Infor-

maatio
Typogra-
fia

Markkinointima-
Teksti teriaalin suunnit-

telun ja toteutuk-
sen elementit

Sommitte-
lu

KUVIO 4. Visuaaliset elementit

3.2.1 Informaatio markkinointimateriaalissa

Voidaan puhua my06s mainoksen sisallosta. Mainoksen sisaltoon tarvitaan tietoa
asiakkaita varten. Informaatioon voivat kuulua yhteystiedot, aukioloajat ja tulevat
tapahtumat. Tarvittavan informaation puuttuessa mainoksen tavoite ei toteudu.
Jos mainoksissa ei ole tarvittavaa informaatiota, eivat asiakkaat 10yda yritysta tai

sen tuotteita ja palveluita.
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3.2.2 Logo ja liikemerkki, ja niiden erot

Logolla tarkoitetaan kirjoitetussa muodossa olevaa yrityksen nimed. Yritysnimen
yhteydessa olevalla kuvalla ei tarkoiteta logoa vaan liikemerkkia. Silloin kun kuva
ja liikemerkki muodostavat kokonaisuuden, on kyseessa logo. Logon on ilmaista-

va yrityksen liikeideaa ja arvomaailmaa. (Nieminen 2004, 96.)

Logon on oltava vaivattomasti tunnistettava ja luettava, ja lisaksi sen on oltava
selked ja sovittava yhteen muun viestintamateriaalin kanssa. Kirjasintyypin on
kestettava muokkausta pienemmastd suurempaan ja pdinvastoin. (Nieminen 2004,

96.)

3.2.3 Typografia

Tekstityyppi ja sen kdyttd ovat tarkeimpid asioita typografiassa. Kirjasinperheen
tyyli ei kunnolla kdy ilmi normaalissa tekstissd, koska kirjainkoko on niin pieni.
Eri tekstityypeissd on eroavaisuuksia pienessa koossakin. Myos kirjainten levey-
della suhteutettuna kokoon on eroava osa, kun taas hyvin pienet erot eivat valt-
tamatta vality lukijalle. Otsikoinnissa kirjasintyyppi padsee paremmin esille, kuten

my0s muissa taittoa hallitsevissa tekstikohdissa. (Pohjola 2003, 144.)

Graafisessa suunnittelussa ladhdetaan siitd, minkalainen on viimeisen vastaanotta-
jan tausta kulttuurissa, minkalainen on mielikuva, tuote jne. Typografisia ominai-
suuksia, jotka pitdd ottaa huomioon: sanan merkkivali, kirjasimen tyyppi ja koko
sanojen vali ja rivin pituus, kappaleen rivivili, palstanmuotoilu, sisennys seka

palstan vali. (Nieminen 2004, 98.; Raninen & Rautio 2003, 221.)
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3.2.4 Virimaailma

Kun toteutetaan tai suunnitellaan mainosta, voidaan kayttaa yrityksen tunnusva-
rejd. Tunnusvareilld voidaan antaa selked kuva siitd, mitd yritys halua kertoa. Lii-
kemerkin tai logon kanssa kaytettdessa ne voivat ilmaista kohderyhmaa, aatteita,
arvoja tai liikeideaa. Vareilla ei ole vain optisia vaikutuksia, vaan myos psykologi-

sia. (Nieminen 2004, 103.)

Siniselld voidaan viitata esimerkiksi veden tai taivaan variin. Sinisesta kirkas ja
tumma sdavy antavat luotettavan kuvan sekd ilmaisevat virallisuutta. Vihred luo
mielikuvan luonnosta, kasvusta, hyvinvoinnista ja terveydesta. Keltaisen ja orans-
sin savyt voivat symboloida aurinkoa, iloisuutta, energisyytta (Nieminen 2004, 103

-104.)

Punainen voi ilmaista vauhtia, dynaamisuutta, intohimoa ja antaa vaikutelman
huomion herdttdmisesta. Violetti on variltadn kuninkaallinen ja haastava. Sita kdy-
tetaan kirkollisena varina ja se ilmaisee katumusta. Valkoinen on vériltaan puhdas
ja neitseellinen. Se voi tuoda tunnelmaa joka on raikasta, eteeristd, ilmavaa ja ava-
raa. Musta on graafinen vari, jonka avulla voidaan luoda kontrastia. Se on ilmai-
sultaan dramaattinen, rohkea ja salaperdinen, jos sitd osaa kdyttda oikein. Musta

vari symboloi usein surua, kuolemaa ja epatoivoa. (Nieminen 2004, 104 - 105.)

Violetin tummat savyt nayttavat helposti synkaltd, ja violettia voi olla vaikea yh-
distad muihin vareihin. Liiallista valkoisen kayttoa tulee valttad, koska se voi saa-
da mainoksen ndyttimdan tylsilta ja mielikuvituksettomalta eika valttamatta he-
ratd hirvedsti huomiota. Valkoista kannattaa kayttda kirkkaiden ja tummien varien
kanssa, silla kontrasti tuo ilmetta mainokseen. Esimerkiksi valkoinen teksti tum-

malla tai kirkkaan varisella pohjalla voi nayttaa hyvalta.
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Savyiltaan ruskea ja harmaa ovat arkisen néakdisia. Kulta voi symboloida kunniaa
ja luotettavuutta ja hopea puhtautta ja uskollisuutta. (Nieminen 2004, 103 - 105.;
Pohjola 2003, 136.)

Vasta —ja ldhivarit

Kun vastavireja sekoitetaan, syntyy harmaa savy, koska vastakkaiset varit ku-
moavat toisensa. Vastavarien kaytolla voidaan luoda myos toimivia varisommitte-
luja. Lahivdrien avulla voidaan luoda tyylikkdita variyhdistelmia kayttamalla

paavaria ja sen eri savyja. (Nieminen 2004, 191 - 192.)

3.2.5 Sommittelu

Katsojaa voidaan ohjata sijoittelemalla eri elementtejd ja ndin luoden asioiden va-
lille yhteyksid. Painottamalla erilaisia osia voidaan saada aikaan mielikuvia, kuten
sopusointua ja jannitteitd. Rakenne sommittelussa voi perustua esimerkiksi pin-
nan optiseen tasapainopisteeseen eli tuttavallisemmin kultaiseen leikkaukseen.
Perussuhde kultaisessa leikkauksessa on 3:5. Kultainen leikkaus voidaan ilmaista

matemaattisesti seuraavasti a/b=b/a+b. (Pohjola 2003, 126)

3.2.6 Kokosuhteiden hy6dyntiminen

Koko vaikuttaa siihen, kuinka paljon voi markkinointimateriaaliin laittaa infor-
maatiota. Kokoa voidaan kayttaa tehokeinona. Suurempi mainos huomataan hel-
pommin. Mainoksen koko valitaan sen kayttotarkoituksen mukaan. Esimerkiksi
julisteissa voidaan kayttda isoa kokoa, kun taas esitteissa ja lahjakorteissa kayte-

tddn pienempad kokoa.
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Kokokontrastilla tarkoitetaan eri kokoa olevien osien yhdistamista. Se voi olla
esimerkiksi ison otsikon ja pienen kuvan valista erotuskykya tai pienten ja suurten

kirjainten kayttamista yhdessa. (Pohjola 2003, 125.)

3.2.7 Muotojen kaytto

Tavallisempiin muotoihin kuuluvat elastiset ja geometriset muodot. Geometriset
muodot ovat ihmisten luomia, kun taas elastiset ja epasaannolliset muodot ovat
luonnon tuottamia, ja niiden syntymisessa rytmilla ja jatkuvuudella on oma teori-
ansa, jolla on vaikutus muotojen luomiseen. Jotkin muodot voivat tuoda esiin va-
rien voimakkuutta, kun taas jotkin voivat tehda niista hillitympia. (Pohjola 2003,

137.)

Mainonnassa voidaan hyoddyntdd niin elastisia, kuin geometrisia kuvioita, kuin
my0s niiden yhdistelmid. Geometrisia kuvioita voivat olla esim. nelio ja kolmiot.
Jos haluaa hyodyntda geometrista kuviointia, on oltava tarkkana muotojen mitta-

suhteista ja yhtendisyydesta.

3.2.8 Kuvan kaytto

Kuvan merkitystd markkinointiviestinndssa ei sovi vahatelld. Mainokset jaavat
helposti huomioimatta, jos niissa ei ole kuvia. Kuvan on annettava katsojalle oival-
tamisen mahdollisuus, tdllainen on paras kuva. Siind on oltava sisdisia tarkoituk-
sia. Kuvia valitessa on otettava huomioon kuvan koko - mitd isompi sen parempi.
Kuvasarja voi olla yhtd kuvaa tehokkaampi. Valokuvalla voi saada uskottavuutta
mainokseen. Tehokkuutta voi tuoda piirroksen ja valokuvan yhdistelmalld. Mai-
noksessa voidaan kayttaa henkilokuvia, tuotekuvia, jotka voivat esittdd tuotteen

kayttoa seka ennen - nyt -kuvasarjoja. (Nieminen 2004, 89.)
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Kuvakokonaisuuden perustana voi olla useamman kuvan kerroksellisuus joko eri
kuvien rinnastamisella kuvasarjoiksi tai paallekkaisten kuvien lapinakyvyydella.
Persoonallisuutta voi tuoda kuvien ja grafiikan erilaisilla yhdistelmilla. (Pohjola

2003, 139)

Mielenkiintoisessa valokuvassa rakenne, kuvan sisilto, tunnelma ja varimaailma
tukevat toisiaan. Kuvassa on oltava jotain, joka herattda katsojan kiinnostuksen.
Tehokeinona voidaan kayttaa kontrastia. Vastakohdat voivat vahvistaa tai heiken-

taa kuvattua objektia. (Raninen & Rautio 2003, 206.)

3.2.9 Teksti visuaalisena elementtina

Kirjainkooksi voidaan paattaa suuri kirjainkoko eli VERSAALLI tai pieni kirjainko-
ko eli gemena. Otsikoihin voidaan valita versaalit ja valiotsikoihin ja leipatekstiin

voidaan valita pieni kirjainkoko eli gemenat. (Nieminen 2004, 95.)

Tekstissa voidaan kayttaa pienten ja suurten kirjaintein yhdistelmia. Ennen kirjoit-
tamista on valittava sopiva kirjasintyyppi. Tekstissa voidaan kayttaa my0s eri kir-
jasintyyppien yhdistelmid, mutta eri kirjasintyyppeja ei saa olla liikaa, silla muu-

ten kokonaisuudesta voi tulla sekava.

3.3 Graafinen suunnittelu viestinnassa

Yrityksen viestinnalla on oltava paamaara ja sen on oltava efektiivistd, ja siksi osa-
alueet on tiedettdva, jotta niitd voidaan hyodyntda oikealla tavalla. Tavoitteellisel-
le viestinndlle ominaista on tunnistettavuus, myonteisen yrityskuvan rakentami-
nen, muiden yritysten viesteistd erottuminen, omaperaisyys, huomion herattami-
nen, kiinnostuksen heradttaminen, ostohalun aikaansaaminen ja asiakkaan saami-

nen toimimaan. (Nieminen 2004, 87.)
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Graafisessa viestinndn suunnittelussa voidaan hyoddyntdd AIDA-kaavaa.
(A=attention, I=interest, D=desire, A=acition) Tavoitteiden toteutumista suunnitel-
taessa se on hyva muistuttaja. AIDA-kaavassa on tarkeimmat alueet viestinnan

perusosista. Tata on kaytettava viestintdkanavaan sopien. (Nieminen 2004, 87.)

Samat tavat toimivat osittain eri mainontakeinoissa. Niilla menndan AIDA-kaavan
mukaiseen tavoitteen paamaardan. Huomiota herattavissa tekijoissa (attention)
kiinnitetddn huomio muotoon, varimaailaan, kirjaimiiin, valokuviin ja kuvituksiin.
Kiinnostukseen vaikuttavia tekijoitd (interest) ovat puhuttelevat otsikot ja valiotsi-
koista tuleva tieto yhdessa valokuvan tai kuvituksen mukana. Haluun hankkia
vaikuttavia asioita (desire) ovat yrityksen palvelun tai tuotteen tarjoama etu, pe-
rustelut, ekonomisuus, toiminta-, hyvyys- ja maksettava hinta. Aktivoinnissa (ac-
tion) otetaan huomioon etusetelit, kilpailut, ndytekappaleet, tuotteen testaaminen,

yrityksen tuotteiden tietty paljous tai rajallinen myyntiaika. (Nieminen 2004, 88)
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4 MAINONNAN KEINOT JA TAVOITTEIDEN SAAVUTTAMINEN

4.1 Mainonnan maarittelya

Mainontaa voidaan pitda kommunikaatiovalineend. Mainonta on maksettua ja sita

voi esiintya eri medioissa. (Hackley 2010, 10.)

Mainonta voidaan my0s maaritella tyokaluksi ja teollisuudeksi, jota laaja joukko
ihmisia kayttdaa. Mainonta on keino, jota kédytetddn seuraavia asioita varten: kau-
pallinen liiketoiminta eli tavaroiden ja palveluiden myyminen, rekrytoinnissa,
henkilokunnan saamisessa, keskushallinnossa julkiseen tiedottamiseen, paikalliset
viranomaiset paikallisten palveluiden ilmoittamisessa, yritykset ilmoittaessaan tu-
loksistaan tai hankkeistaan ja poliittiset puolueet pyytaessaan dania. (Farbey 2002,

3-4.)

Tiedon prosessointimallit keskittyvat viestintddn viestin siirtona. Viestin lahettdjan
idea voi vaihdella voimakkuudeltaan kuin my0s viestin merkitys, jonka vastaan-
ottaja luo. Mainokset sisaltavat erilaisia merkityksia, jotka voidaan tulkita erilailla
erilaisissa tilanteissa tulkintaeroja voi olla my®0s erilaisten asiakkaiden keskuudes-

sa. (Hackley 2010, 48.)

Ylivieskan Liikuntakeskuksen tapauksessa mainontaa kaytetdan palveluiden ja
tapahtumien markkinointia varten. Mainonnassa kaytetdan julisteita, esitteita ja
lahjakortteja. Mainosten on tarkoitus antaa informaatiota, mutta my®os lisaksi hou-
kutella. Mainos on suunniteltava ja toteutettava hyvin, jotta informaatio valittyy
ja, jotta saadaan asiakkaita kdyttamaan yrityksen palveluita. Tavoitteena on tuoda

mainonnassa Liikuntakeskuksesta mahdollisimman houkutteleva mielikuva.
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4.2 Mainonnan toteuttaminen

Suunnitteluprosessin alussa on hyva tehda briiffi eli lyhyt selostus siitd, mita mai-
nonnalla halutaan saavuttaa, mitkd ovat mainostettavan tuotteen hyodyt, ja mika

tekee sen paremmaksi verrattuna kilpailijoihin. (Tuska 2003, 85.)

Mainonnan toteuttaminen alkaa aina suunnittelusta. On tiedettava, miten mainos
toteutetaan. IIman kunnollista suunnittelua mainoksen viesti ei vility vastaanotta-
jalle. Suunnittelussa saadaan vastaus siihen, miten mainos toteutetaan. Mainosten
tekemisessda hyodynnan mm. digitaalikameraa, jarjestelmdkameraa, kuvanmuok-
kausohjelmaa ja taitto-ohjelmaa seka itse otettuja kuvia kuin myos yrityksella jo
olemassa olevaa kuvamateriaalia. Ensin suunnitelma tehdaan paperille, johon
tehddan lista, miten mainos toteutetaan. Siind voi lukea, mita vareja, kuvia ja font-
tityyleja kaytetaan. Mainoksesta voi tehdd my06s luonnoksen, joka antaa suuntaa ja
helpottaa lopullisen mainoksen toteuttamista. Kirjoittamalla ylos huomioon otet-
tavat asiat ja luonnostelemalla saadaan kokonaisuus siitd, miten mainos lopulta
toteutetaan. Kuvanmuokkausohjelmalla ja taitto-ohjelmalla kannattaa kokeilla eri-
laisia vari — ja fonttiyhdistelmia. Suunnitelmasta voi tehda ensin tietokoneella raa-
kaversion ja sitten lopullisen version. Raakaversio antaa suuntaa sille, minkalaisen

mainoksesta pitdisi tulla.
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5. YLIVIESKAN LIIKUNTAKESKUKSEN VISUAALINEN MARKKINOINTI

5.1 Suunniteltu ja toteutettu markkinointimateriaali

Kerron tuottamastani markkinointimateriaalista Ylivieskan Liikuntakeskukselle.
Olen suunnitellut ja toteuttanut markkinointimateriaalia Ylivieskan Liikuntakes-

kukselle, johon kuuluvat ovimainokset, esitteet, julisteet ja lahjakortit.

Kaytin yksinkertaisen ja selked ndkoisia fonttityylejd, kuten Britanic bold, Ebrima
ja Impact. Valitsin nama fonttityylit, koska ne yksinkertaisen ja selked muotonsa
takia sopivat Ylivieskan Liikuntakeskuksen tyyliin ja ne ovat helppolukuisia. Liian
erikoinen fonttityyli voi olla vaikealukuinen ja asiakkaan on saatava selvad, mita
esim. esitteissd ja ovimainoksissa lukee. Pyrin my0s siihen, ettei fonteissa olisi liian
kovia eroja, jotta tyyli pysyisi esim. esitteen otsikoissa ja tekstissd yhtendisena. Lii-

an monen ja erilaisen tekstityypin kaytto voi tehda lopputuloksesta sekavan.

Kéytin mainoksissa mm. Ylivieskan Liikuntakeskuksen logon varimaailmaa. Kay-
tin my0Os vastavareja kuten oranssia tekstia sinisella pohjalla. Kahden ovimainok-
sen kohdalla paadyin kayttamaan itse tekemidni piirroksia. Kuvamateriaalia sain
paljon ottaessani kuvia Ylivieskan Liikuntakeskuksella ja lisdksi sain Liikuntakes-
kukselta kuvamateriaalia kdyttooni. Kaytin toissdni niin itse ottamiani kuin myos

Liikuntakeskuksen antamia kuvia.

5.2 Perustelut valinnoille

Tassa kappaleessa kerron mita olen toteuttanut sekd perustelen tekemidni valinto-
ja markkinointimateriaalin suunnittelussa. Kerron miten toteutin esitteet, lahjakor-
tit, julisteet ja ovimainokset. Kerron mm. mita ohjelmia kaytin, ja mita kuvia, teks-

tityylejad ja varivalintoja tein.
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Esite

Esitteen (Liitel) toteutin taitto-ohjelmalla. Kaytin esitteessa Ylivieskan Liikunta-
keskuksen varimaailmaa, johon kuuluvat sinisen eri savyt. Tein esitteeseen eri sa-
vya olevat reunat tuomaan esitteeseen ilmettd. Esitteessd on oltava tiedot eri lii-
kuntamahdollisuuksista, seka yhteystiedot, kuten sijainti, puhelinnumerot ja siah-
koposti. Tekstityyppeina kaytin otsikoissa Impactia, Minion pro:ta ja Cooper
Std:ta. Pienen tekstin tyylind kadytin Ebrimaa. Syy siihen, miksi valitsin kyseiset
tekstityylit, on se ettd ne ovat sopivat yksinkertaiset ja sopivat esitteen tyyliin. Ku-
vina kaytin itse ottamiani kuvia kuin my6s Liikuntakeskuksen omia kuvia. Sivuja

esitteessa oli yhteensa kahdeksan.

Juliste

Julisteessa (Liite 2) kadytin Liikuntakeskuksen logoa. Tekstityylind kadytin Britannic
Bold:ia. Lisaksi muokkasin tekstityyppid pidentamalla sita. Tekstityyppeja pystyy
muokkaamaan taitto-ohjelmalla mm. leventamalla ja pidentamalla. Kaytin my0s
julisteessa kuvia joiden reunat olen kasitellyt kuvanmuokkausohjelmalla. Tavoit-
teena oli tehda julisteesta yhtendisen nakoinen varimaailmaltaan ja tyyliltaan. Va-

reina kaytin sinisen eri savyja.

Lahjakortti

Lahjakortin toteutin kuvanmuokkausohjelmalla ja taitto-ohjelmalla. Tein lahjakor-
tista kolme versiota. Ensimmaisessa (Liite 3) kdytin samaa varimaailmaa, mita Yli-
vieskan Liikunkeskuksen logossa, ja kdytin myos lisdksi liukuvéariefektia. Kaytin
lahkortissa lisdksi fontteina Lucida Calligraphy:a, Britannic Bold:ia ja Cooper

Std:ta
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Toiseen lahjakorttiin (Liite 4) laiton kuvan, jonka reunat muokkasin utuisiksi. Va-
rimaailmasta tein tummemman. Tekstissa kdytin fonffityyleind Ebrimaa, Broad-
way:td ja Vivaldia. Muokkasin my0s tekstid erilaisilla efekteilld, kuten varjolla.

Taustavarina kaytin enemman harmaaseen taittuvaa sinisen savya.

Kolmanteen (Liite 5) lahjakorttiin paatin tehda erilaisemman. Laitoin pohjavariksi
vaaleanpunaisen. Piirsin lahjakorttia varten kuvan, jonka skannasin ja muokkasin
kuvanmuokkausohjelmalla. Lahjakortti-tekstissd kaytin fonttityylind Vivaldia,
Impact:ia, Ebrimaa, Britannic Bold:ia ja Minion Pro:ta. Kyseinen lahjakortti sopisi

hyvin esimerkiksi ditienpdivaa varten.

KUVIO 5. Lahjakortin kuvitus

Tein lahjakorttia varten kuvituksen. Piirsin kuvan paperille, jonka skannasin ko-
neelle. Muokkasin kuvaan kuvanmuokkausohjelmalla. Lopulta liitin kuvan lahja-

korttiin taitto-ohjelmassa. Kts liite nro 5.

Ovimainos

Ovimainoksesta tein kolme versiota. Ensimmadisessa (Liite 6) kdytan samaa vari-
maailmaa, mitd esitteessa ja lahjakortissa. Kéaytin fonttityyleind Imbact:ia ja Bri-
tannic Bold:ia. Versaalin vérind kadytin sinistd ja oranssia. Toiseen ovimainokseen

(Liite 7) laitoin teemaksi keilahallin. Ovimainoksessa on tiedot aukioloajoista. Ku-
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vana kaytin itse tekemaéani piirustusta keilauksesta. Skannasin kuvan ja muokka-
sin sitd kuvanmuokkausohjelmalla. Fontteina kaytin Britannic Bold:ia ja Cooper
Black:ia. Kolmanteen ovimainokseen (Liite 8) piirsin kuvan salibandya pelaavasta
hahmosta. Skannasin kuvan ja muokkasin sitd kuvanmuokkausohjelmalla. Kaytin
itse piirrettyja kuvia, koska halusin tuoda mainoksiin ilmettd ja persoonallisuutta.

Fontteina kdytin Lithos Pro:ta ja Britannic Bold:ia.

KUVIO 6. Ovimainosten kuvitukset

Kaytin ovimainosten kuvituksina (KUVIO 6) itse suunnittelemiani ja toteuttamiani
piirroksia. Kuvituksina kaytin mm. sahlypelaajaa ja keilausta. Muokkasin kuvia
kuvanmuokkausohjelmalla mainosta varten. Kuvat liitin mainoksiin, jotka toteutin
taitto-ohjelmalla. Tarkemman kuvan lopputuloksesta nakee liitteista. Kts liitteet

nro 7 janro 8.
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6. POHDINTA

Opinnaytetyota tehdessani olen oppinut, kuinka markkinoinnin teoriassa mainon-
taa kasitellaan. Opin kuinka markkinointiviestintd on osana mainontaa ja, kuinka
markkinoinnin teoriaa voidaan hyodyntdaa markkinointimateriaalin suunnittelus-
sa. Opin my0s, miten markkinointimateriaalin tuottaminen suunnittelusta toteut-
tamiseen etenee, ja mita asioita on otettava huomioon markkinointimateriaalin
suunnittelussa ja toteutuksessa. Koen onnistuneeni teorian loytamisessa ja kirjoit-
tamisessa hyvin. Osaan my0s yhdistad paremmin kdytannon ja teorian. Markki-
nointimateriaalin tuottamisessa koen onnistuneeni hyvin. Itse materiaalin 19yta-
minen oli helppoa. Mainonnasta ja markkinoinnista 16ytyi hyvin kirjallisuutta,
my06s englanninkielista. Itse markkinointimateriaalin suunnittelu oli helppoa.
Helppoa oli my0s keksia aiheita mainoksiin ja luoda niista selkeita kokonaisuuk-

sia.

Minulla oli valilla vaikeuksia paattad, mitd teoriaa otan opinndytety0hon mukaan,
ja mitd jatan pois. Lisdksi minulla oli valilla ongelmia tietokoneohjelmien kanssa.
Vililld jouduin pahkailemaan, kuinka saan lisdttya esimerkiksi esitteeseen tietyn
asian, tai ottamaan sen pois. Eri ohjelmien kdytossa ilmeni valilla vaikeuksia. Esi-
merkiksi yritin varittdd kuvaa oranssiksi, mutta jostain syystd kuvanmuokkausoh-
jelma varitti taustan harmaaksi. My0s tekstinkasittelyohjelma aiheutti vélilla han-

kaluuksia mm. kaatumalla.

My®0s sopivan kuvamateriaalin tuottamisessa oli vaikeuksia, silld liikuntatiloissa
olevilta ihmisiltd oli kysyttava lupa, ettd saako heistd ottaa kuvia, ja joillekin ihmi-
sille se valttamatta sovi. Silloin kuvia otettaessa on kunnioitettava ihmisten paa-
tostd, ettd nama eivat halua nakya kuvissa, ja tdima tuottaa haastetta siten, etta sil-
loin on mietittdva mistd suunnasta liikuntatilaa kuvaa etteivat nama ihmiset joudu

vahingossa kuvattavaksi, esim. ndy taustalla. Lisaksi kuvien olisi mielelldan oltava



47

sellaisia, ettd niissa on ihmisid harrastamassa liikuntaa. Onneksi Liikuntakeskuk-
sen asiakkaista osa suostui kuvattavaksi. Uimahallista otin kuvan ilman ihmisia,
koska muuten kuvaaminen olisi mennyt liian hankalaksi. Sain kuitenkin otettua

paljon kuvia, ja lisdksi sain Liikuntakeskukselta kuvia kayttooni.

Haastetta aiheutti myods markkinointimateriaalin tekemisessa logojen laatu. Ku-
vanmuokkausohjelmalla pystyi jonkin verran korjaamaan logon rakeisuutta, mut-
ta ei tarpeeksi. Teravoittaminen ja rakeisuuden poistaminen paransivat logoa,

mutta ei tarpeeksi.

Ajan kaytossa oli my0Os ongelmia. Kiire vaikutti valilla negatiivisesti opinnayte-
tyon etenemiseen. Vaililla jouduin miettimdan, kuinka yhdistaa kappaleita jarke-
vasti, ja pitaa kuitenkin teosten sisallon erossa omista ajatuksista. Jos olisin tehnyt
jotain toisin, niin olisin aloittanut opinndytetyon tekemisen aikaisemmin. Kuvaa-
mistilannetta olisi helpottanut se, jos jonkin liikuntaryhméan kanssa olisi etukateen
sovittu kuvaamisesta. Lisaksi olisin korjannut heti véliraportin jilkeen opinndyte-

tyOssa olleet virheet.

Mielestani toteutin markkinointimateriaalin hyvin. Onnistuin mielestani luomaan
selkedd ja hyvalaatuista markkinointimateriaalia. Aina en kuitenkaan onnistunut
toteuttamaan materiaalista sellaista, jonka oli alun perin suunnitellut vaan jouduin
tekemdan muutoksia ja valitsemaan muita vaihtoehtoja markkinointimateriaalin
toteuttamiseksi. Kuvamateriaalia onnistuin saamaan hyvin mainoksia varten. Oli-

sin kuitenkin pystynyt tekemaan osan mainoksista paremmin.
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