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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aiheena on kuvakonseptin suunnittelu Pitokarjen sosiaalisille
medioille, joka tehd&&n toimeksiantona Karabi Oy:n kanssa. Kuvakonseptilla
tarkoitetaan kokonaisuutta, johon kuuluu muun muassa yrityksen toiminnan
maarittely, arvolupaus, erilaisia kuvia ja visuaalisia elementteja eli kattava
suunnitelma valokuvien hyédyntamisesta liiketoiminnassa (Pohjola 2003a, 12).
Arvolupaus on yrityksen luoma lupaus arvosta asiakkailleen; se kertoo
tuotteesta, kenelle se on tarkoitettu ja miksi se on ainutlaatuinen (Tuulaniemi
2011, 33). Sosiaalinen media sanalla viitataan tekniseen ja avoimeen
viestintaan, internetin vuorovaikuttatteisia viestintdmuotoja kayttaen
(Nordenstreng 2017, 11-13). Tama opinnaytety6 on toiminnallinen opinnaytetyo,
jonka lopputuloksena syntyy konkreettinen tuote eli valmis kuvakonsepti, joka
tehdaan tukemaan yrityksen liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelmaa.
Konseptissa kasitellaan valokuvien hyddyntamista osana Karabi Oy:n

sosiaalisen median paivittamista tulevaisuudessa.

Pitokarki on juhla-, kokous-, ja seminaaritila Padasjoella. Yrityksen markkinointi
painottuu talla hetkella paasaantdisesti Facebookissa mainostamiseen ja
tiedottamiseen. Yrityksella ei ole erikseen sosiaalisista medioista vastaavaa
henkiloa, vaan kaikki paivitykset tehdd&dn muun tyon ohessa. Opinnaytetyon
aihe rajattiin juuri tasta syysta koskemaan vain valokuvia/mainoksia eli
kuvakonseptia. Kuvakonseptissa esitellaan lisaksi Instagramin kayttod, koska
yritys harkitsee myo6s sen kayttoonottamista. Kuvakonseptin avulla yrityksen
henkilokunta saa apua ja ideoita sosiaalisen median kuvien paivitykseen, ja
luotua visuaalisen identiteetin yksinkertaisesti tytén ohessa valokuvien avulla
(Pohjola 2003a, 19). Kuvakonseptilla luodaan pohja markkinointiin valokuvilla.
Kun osaamista sosiaalisen median paivittamisesta kertyy, voidaan
markkinoinnin suunnittelua laajentaa myohemmin markkinasuunnitelmaan, jolla
tarkoitetaan laajempaa kokonaisuutta, johon sisaltyy kuvia, videota, aanta ja
kaikkien naiden yhdistamista. Markkinointisuunnitelmassa méaaritellaan eri



mainonnan kanavat (esim. nettisivut, sosiaalinen media ja asiakastietokanta),
niiden sisaltd ja markkinointi, jolla visualisoidaan yrityksen koko markkinointi
(Komulainen 2018, 124-127).

Taman opinnaytetydn toimeksiannon tavoitteena on tuottaa yritykselle
kuvakonsepti. Liséksi tavoitteena on kehittdd omaa ammatillista osaamista
hyodyntaen aiempaa osaamista visuaalisen markkinoinnin alueelta.
Pidempiaikainen tavoite on saada kuvakonseptin avulla Pitokarjelle uudenlaista
yhtendista ilmettd, kasvattaa nakyvyytta ja opettaa samalla yrityksen

tyontekijoita kayttdmaan sosiaalista mediaa markkinoinnissa.

Keskeisid teemoja opinnaytetydssa ovat kuvakonseptin luominen, visuaalinen-
ja digimarkkinointi ja brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa.
Opinnaytteen tietoperusta muodostuu kirjallisuus- ja verkkolahteistd, omistajan
haastattelusta, yrityksen Facebookin ja Karabi Oy:n verkkosivun sisélloista sekéa
omasta ammatillisesta kokemusperaisesta tiedosta. Opinnaytteen
tietoperustaan on pyritty etsimaan tuoreita lahteita etenkin brandayksesta ja
yrityksen markkinoinnista sosiaalisissa medioissa. Maailma muuttuu kaiken
aikaa ja varsinkin teknologia uudistuu jatkuvasti. Siksi onkin hyva tehda

suunnitelma siitd, mita kuvia yritys sosiaalisille medioille julkaisee.

Valokuvaamisen ja konseptisuunnittelun alueilta kaytetyt |ahteet ovat
perusteoksia, joiden sisaltd on sailyttanyt ajankohtaisuutensa. Valokuvaamisen
ja konseptisuunnittelun alueilta kaytetyt lahteet ovat perusteoksia, joiden sisaltd
on sailyttdnyt ajankohtaisuutensa. Esimerkiksi Anita Sepan (2012) Kuvien
tulkinta -kirja tarjoaa edelleen ajankohtaisen kulttuurillisen oppaan kuvien
tulkintaan ja antaa ohjeita brandin mainoskuvien tulkintaan kulttuurillisista
nakodkulmista. Opinnaytetydssé lahdetddn luomaan yritykselle pohjaa
sosiaalisille medioille, joten on hyva huomioida valokuvan lisaantynyt merkitys

markkinoinnissa.



2 Toimeksiantaja ja Pitokarki

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Karabi Oy. Vuonna 2003 perustetun
padasjokelaisen yrityksen omistaa pariskunta Birgitta Heino-Toivonen ja Heikki
Toivonen. Heilla on kolme eri toimipaikkaa Padasjoella: Modetti (ravintola),
Kelossi (Kahvila-ravintola) ja Pitokarki (juhla- kokous- ja seminaarikeidas).
(Karabi Oy 2023.) Kolmesta toimipaikasta Pitokarki valikoitui opinnaytetyon
aiheeksi, koska sen mainostaminen on jaanyt omistajien mukaan hiukan taka-
alalle (Heino-Toivonen 2023). Vuonna 2019 alkanut maailmalaajuinen
koronapandemia vaikutti heikentavasti Pitokarjen liiketoimintaan, silla pandemia
toi mukanaan liikkkumisrajoituksia, erilaisia kokoontumis- ja ravintolarajoituksia ja
maskipakkoja. Myds matkustaminen vaheni ja tapahtumat olivat tauolla.
Viranomaiset paattivat vasta kesakussa 2023 koronan muuttuneen
ylivaarallisesta tartuntataudista valvottavaksi tartuntataudiksi. (Terveyskirjasto
2023.)

Pitokarki sijaitsee Paijanteen suurimmalla saarella n. 12 kilometria Padasjoen
keskustasta. Pitokarjesta l0ytyy jattilaavu, savusauna, isot sisatilat ja katettu
terassi. Laavuun mahtuu sisalle n. 50 henke4, terassille 50, siséén 70 ja ulos
100 henkea. Eli tilaa isommillekin juhlille riittd&. Paikan sijainti on hiukan
haasteellinen yleisissa tapahtumissa, mutta yksityisissa tapahtumissa oma
rauha juhlaporukan kanssa on taattu. Pitokarkeen paasee halutessaan myos
veneella. Pitokéarjessa jarjestetaan aina yhdet juhlat kerrallaan, joten juhlijat
saavat koko paikan rauhassa kayttoonsa, eikd esimerkiksi yksi porukka ole

laavulla ja toinen sisétiloissa. (Heino-Toivonen 2023.)

Karabi Oy oli kauan etsinyt itselleen pitopaikkaa, kunnes MTK-saati6 (Maa- ja
metsataloustuottajain keskusliiton sdétio) otti heihin yhteytta ja heista tuli
Pitok&rjen uudet vuokralaiset. Nain Karabi Oy:n toiminta sai siella alkunsa.
Pitokarjessa jarjestetddn vuosittain erilaisia yksityisia ja kaikille avoimia
tapahtumia ja kokouksia. Karabi Oy jarjestaéa siella itse joka kesa grillipuffia,

erilaisia sesonkilounaspaivia esimerkiksi aitienpaivalounaita, rapujuhlia, erilaisia



yhteisOtapahtumia ja Heino-Toivosen mukaan "plajayksia” eli eraanlaisia
sketsipitoisia naytelmia Padasjoen harrastajateatterin kanssa. Lisaksi yritys
tekee yhteistyota esimerkiksi Padasjoen leipomon ja kylayhdistysten kanssa.
(Heino-Toivonen 2023.)

3 Opinnaytetydn tietoperusta ja kasitteet

3.1 Sosiaalinen media

3.1.1 Markkinointi sosiaalisissa medioissa

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia viestinnan kanavia, joita ovat
esimerkiksi Facebook (2004), Instagram (2010), Snapchat (2011), Twitter
(2006) YouTube (2005) ja TikTok (2016). Maailman muuttuessa jatkuvasti kohti
digitaalisempaa elaméa, on sosiaalisesta mediasta tullut markkinoinnin yksi
tarkeimmista tydkaluista (Kananen 2018, 22-24). Kuvakonseptissa kasitellaan
sosiaalisen median kanavista vain télla hetkella kaytdssa olevaa Facebookia, ja
Instagramia, johon tulevaisuudessa saatetaan sosiaalisen median kaytt6a

laajentaa.

Viestinnan professori Erkki Karvosen (Haapala, Hellstrom, Kantola, Kaseva,
Korhonen, Karki, Maijala, Mustonen, Puolitaival, Saarikivi, Salo & Torkki 2010,
8) mukaan medialla on kolme erilaista tehtavaa; yhteydenpito eli kommunikointi,
tiedonvalitys ja elamykset. Elamyksid ovat esimerkiksi sarjat, elokuvat ja pelit.
Sosiaalisen median ja verkostoitumisen avulla todennakoisyys uusien
kontaktien syntymiselle kasvaa. Sosiaalisen median kayton opettelu vie alkuun
aikaa ja resursseja. Opettelu vaatii aina panostamista, aikaa ja karsivallisyytta,
mutta harjoitus tekee mestarin ja pian viestinnasta tulee osa rutiinia ja vaivan
arvoista. (Poutanen & Laaksonen 2019, 22-24.) Kuvakonseptin avulla pyritddn

saamaan yrityksen omistajat kohdentamaan resurssinsa sosiaalisessa



mediassa oikein, ettei aikaa mene vaarien resurssien painottamiseen. Talla
tarkoitetaan muun muassa sellaisten sosiaalisten medioiden kayttéd, mista
kohderyhman tavoittaa parhaiten. Mainontaan kannattaa panostaa, koska
tarkkaan suunniteltu mainos, joka sisaltaa kaiken tarvittavan herattaa ihnmisten
huomion ja vahentaa turhia kyselyitd. Tasta esimerkkina tapahtumamainos,
josta loytyvat paivamaara, paikka, aika, ilmoittautuminen, hinta, mista saadaan

lisatietoa ja keneen ottaa tarvittaessa yhteytta.

Mainonnan viestin ja sen sisallon on vastattava toisiaan (Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022, 137). Tiedon liséksi viestin valittamiseen esitystavan
lisaksi liittyy tunnekokemukset ja kasitys puhujan persoonasta ja
uskottavuudesta. Valokuvaamisen yleistyttyd, kuvat ovat tulleet keskeiseksi
osaksi Facebookin viestintaa ja algoritmit suosivat kuvallisia sisélt6ja, jotka
merkitsevat myds enemman sosiaalisen median kayttajille. (Poutanen &
Laaksonen 2019, 42,130.)

Sosiaaliset mediat ovat nykypaivana tarkea osa tiedon valittdmista. Kuvan
julkaisemisen jalkeen ei tarvitse kertoa siita sahkopostilla, vaan kuva ja viesti
levidvat julkaisun jalkeen automaattisesti verkossa (Tapscott 2010, 70).
Etukateen on vaikea sanoa minkélaisen vastaanoton julkaistu kuva saa, kuinka
sitd lahdetaan jakamaan, tykkaamaan ja kommentoimaan. Julkaisun
vastaanottamiseen saattaa vaikuttaa vahvasti julkaisuaika. Julkaisua voidaan
tarkkailla erilaisilla sosiaalisen median seurantapalveluilla. Kavijatietoja voi
seurata Facebookissa ja Instagramissa esimerkiksi Meta Business Suiten, Meta
mainosten hallinta -tydkalun ja/tai Meta tapahtumien hallinnan avulla. Meta
Business Suiten avulla ndhdaan tietoja kohderyhmista, siséllosta ja trendeista,
kun taas Meta mainosten hallinta -tyokalulla ndhd&én tuloksia yrityksen

kampanjoista, mainosjoukoista ja mainoksista. (Facebook business 2023).

3.1.2 Facebook

Facebook on sosiaalisen median alusta, jossa voidaan seurata uutisia, jakaa

erilaisia tapahtumia ja olla osana monia ryhmia. Vuonna 2023 Facebook oli
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maailman kaytetyin sosiaalisen median alusta vahéan alle 3 miljardilla
kayttajamaarallaan (Kemp 2023). Yrityksen nakdkulmasta Facebook toimii
vuorovaikutusvélineena kuluttajien kanssa. Jotta yritys saa Facebookissa
nakyvyytta, tulee sisallon olla mielekasta — suosituksien, tykkayksien,
kommenttien ja jakojen kautta yrityksen Facebook-sivu saa lisd& nakyvyytta.
(Komulainen 2018, 245-246.) Facebookissa pystyy jakamaan nykydan myaos
tarinoita, jotka sailyvat siella 24 tunnin ajan ja niiden katselumaaria pystyy
seuraamaan (Facebook 2023). Tarinajulkaisut voivat markkinoinnissa olla
arkipaivaisempid, jotka luovat asiakkaisiin samaistumispintaa esimerkiksi

lumenluontia Pitokarkessa.

Pitokarjen mainonta painottuu talla hetkella Facebookiin. Yritysten mainoksien
paasanomana on myytava tuote, brandi tai palvelu, joiden ymparille luodaan
kuvien ja sanojen avulla merkityksia. Naiden luotujen merkitysten on tarkoitus
tehda tuotteesta tai palvelusta huomattava ja muista erottuva. Mainonta luo
tuotteille ja brandeille symbolisia eroja, joiden avulla pyritddn korostamaan

omaa yritysta erottuen muiden joukosta. (Haapala ym. 2010, 43.)

3.1.3 Instagram

Instagram on visuaalinen kuvienjakopalvelu. Instagram oli tammikuun 2023
mittauksessa maailman neljanneksi suosituin sosiaalisen median alusta heti
Facebookin, YouTuben ja Whatsappin jalkeen 2:lla miljardilla kayttajalla (Kemp
2023). Pitokéarjella on Instagramissa hashtagilla #pitokarki 39 julkaisua, vaikkei
heilla omaa Instagramia olekaan. Hashtag on tietynlainen tunniste/avainsana,
jonka eteen lisataan aina ristikkomerkki (#). Tunnisteen avulla saadaan saman
aihepiirin asiat yhdistettyd samaan paikkaan ja helpottamaan viestintaa
esimerkiksi #Turku koskee sananmukaisesti Turkua. Skandinaaviset kirjaimet
kannattaa jattaa hashtageista pois. Tapahtumaa suunnitellessa jarjestgjan on
hyvé etukateen méaarittdd tapahtumalle oma virallinen hashtag. (Kortesuo 2018,
76, 92.) Myo0s Instagramista |0ytyy tarinat-osio, johon pystyy jakamaan kuvia ja

videoita 24 tunnin ajaksi. Tarinoihin voidaan jakaa yrityksen tarina, tuotteen
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esittelya ja reaaliaikaisia hetkia, siitd mita yrityksessa tapahtuu juuri nyt. Nama
voidaan tallentaa kohokohtiin, jossa ne sailyvat myds 24 tunnin jalkeen.

(Instagram Business 2023.)

Kuvakonseptissa annetaan ohjeita Pitokarjelle omien ja yhdenmukaisten
hashtagin laadintaan, jotta asiakkaat kayttaisivat samoja merkintdja ja
tunnisteita, jolloin data menisi samaan paikkaan. N&ain voidaan tarkastella myos
muiden julkaisemia kuvia samalla hashtagilla. Tasta on apua myds silloin, jos
yritys haluaa laajentaa sosiaalisen median kayttoa myos Instagramiin.
Kuvakonseptissa sivutaan Instagramin kayttoa yrityksen pyynnosta.

3.2 Digimarkkinointi

Digimarkkinointi on kasitteend moniosainen, mutta lyhykaisyydesséaan silla
tarkoitetaan digitaalisia alustoja kayttavaa liikketoimintaa, jolla pyritdan
vaikuttamaan myynnin onnistumiseen. Merkittdva hetki digitaalisen
markkinoinnin kannalta oli internetin synty ja sen laajamittaisemman kayton
alkaminen 1980- ja 1990-luvun vaihteessa. (Lahtinen ym. 2022, 8, 19.) Pienille
yrityksille ja toimijoilla digitaaliset kanavat avaavat uudenlaisia ovia erilaisten
yhteistdiden, verkostoimisen sekéd markkinoinninkin saralta. Digistrategian
avulla voidaan ohjata toimintaa suunnitelman mukaan ja ottaa turhaa toimintaa
pois internetista. Digitrategia neuvoo toimintatavat ja tyylisuunnan, kuinka
erilaisissa sosiaalisen median kanavissa tulisi toimia. (Komulainen 2018, 75,
115))

Vuonna 2019 alkanut koronapandemia on vaikuttanut osaltaan myo6s digimark-
kinointiin. Netissa kaytettavien palveluiden maara on kasvanut, joka on lisannyt
verkkosivujen kayttaja- ja kavijamaaria (Lahtinen ym. 2022, 26). Pitokarjen na-
kokulmasta mainostamiselle ja kuvakonseptille on tilausta, jotta digimarkkinoin-
nin avulla Pitokéarki voidaan l6ytad myods sosiaalisen median kautta. Nain anne-
taan ihmisille syyta kiinnostua yrityksen sosiaalisen median sivuista ja herattaa

kiinnostusta yrityksen palveluista, tuotteista ja toiminnasta.
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3.3 Asiakastuntemus ja kohderyhmat

Yritystoiminnan keskiossa on aina asiakas eli palvelun kayttaja. Asiakkaan
ymparille syntyy yhdessa palvelun tarjoajan kanssa vuorovaikutus, jonka kautta
palvelukokemus rakentuu (Tuulaniemi 2011, 71). Tie menestykseen on
asiakastyytyvaisyyden varmistaminen, silla jos palvelu ei miellyta, han voi
menna kilpailevan yrityksen luokse (Vahtola 2020, 24). Nykyaan pelkka
asiakastuntemus ei vain riitd. Sen tueksi tarvitaan asiakasnakemysta, jonka
avulla asiakkaasta luodaan aito nakemys ja saadaan tietoa, kuinka myytava
tuote tai palvelu muuttaa asiakkaan elamaa viehattavammaksi (Ruola 2021,
168).

Tuulaniemi (2011, 74-75) jakaa asiakaskokemuksen kolmeen eri tasoon, joita
ovat toiminta, tunne ja merkitys. Toiminnan tasolla tarkoitetaan palvelun
monipuolisuutta, sujuvuutta ja tehokkuutta, joiden tulee toteutua palvelun
markkinatason saavuttamiseksi. Tunnetasolla vaikutetaan asiakkaan tunteisiin,
jotka valittyvat hanelle henkilokohtaisten kokemusten kautta esimerkiksi
aistikkuus ja mielenkiinnon herattaminen. Kolmannella merkityksen tasolla
vastataan asiakkaan omiin merkityksiin esimerkiksi unelmiin ja lupauksiin.
(Tuulaniemi 2011, 74-75.) Paakohtana yrityksen viestintdd suunniteltaessa on
kohderyhma, jonka kautta saadaan luotua viestinnén tarkeimmaét teemat, koho-
kohdat ja aikataulutus (Poutanen & Laaksonen 2019, 97-98). Yrityksen tun-
tiessa asiakaskuntansa, osaavat he méaaritella sopivuuden kohdilleen (Kananen
2018, 378).
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ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI

MERKITYS Miten konsepti
Vastaavuus mahdollistaa asioita,
identiteetin ja TF_EST joita asiakas haluaa
henkilokohtaisiin _, MINUSTA oppia, oivaltaa,
merkityksiin pAREJN' EN| o saavuttaa?

TUNTEET Miten hyvin konsepti
Vastaavuus sopii mielikuviin ja
tunnetason tuntemuksiin, joita

odotuksiin ' asiakas haluaa kokea?

TOIMINTA .
Vastaavuus Miten vaivattomasti
toiminnalliseen ja sujuvasti konsepti

tarpeeseen toteuttaa asiakkaan

e Y

Ldhde: Palmu Inc

Kuvio 1. Arvon muodostamisen pydamidi. (Kuva: Tuulaniemi 2011, 75).

3.4 Visuaalinen ilme ja brandi

Visuaalisella ilmeella tarkoitetaan yrityksen nékyvaa osaa eli silmin havaittavaa
tietoa, jota luodaan visuaalisilla elementeilla esimerkiksi tunnuksilla, vareilla,
muodolla, materiaaleilla, sommittelulla ja tilan suunnittelun periaatteilla seka vi-
suaalisilla valintoja ohjaavilla maarityksilla esimerkiksi tyylin méaarittelylla ja valo-
kuvien ja kuvitusten luonteen avulla (Pohjola 2019b, 15). Yrityksen visuaalisen
ilmeen tulisi olla yhteensopiva, jolloin esimerkiksi mainokset, siséllot, grafiikat ja
kuvat toimisivat yhdessa (Lahtinen ym. 2022, 183).

Visualisointi eli asian havainnolistaminen nakyvaksi auttaa ihmisia sisaisten
mallien luomisessa ja on kommunikaatiovéline, joka toimii paremmin kuin sana
vahvistaen esitetyn asian sanomaa (Tuulaniemi 2011, 114-115).

Kuvakonseptissa on kyse juuri tasta yrityksen ilmeen visualisoinnista. Naiden
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avulla luodaan yritykselle parempaa nékyvyytta ja yhdenmukaista konseptia,
jonka avulla taas pidetaan visuaalinen ilme myds jatkossa halutussa
suunnassa. Kuvakonseptissa sivutaan myos teemoja eli kuvan paaideoita, joilla
saadaan yrityksen omaa brandia korostettua niin markkinoinnissa kuin paikan

koristelemisessakin.

Brandilla tarkoitetaan visuaalisen mainonnan ja markkinoinnin lisaksi koko
yrityksen toimintaa ja ulospéin nakyvaa kuvaa, jossa kaikki vaikuttaa kaikkeen
(Vahtola 2020, 12). Brandi on tehokkaampi kuin hieno vaikuttava logo
(Korpijaakko & Nuutinen 2020, 6). Hyvaan bréndiin kuuluvat selkeys, erilaisuus,
innostavuus ja tavoitteellisuus. Brandilla maaritelladn tarkoitus, muista

erottuminen, tavoitteet ja liiketoiminta. (Poutanen & Laaksonen 2019, 53.)

Kuvakonseptin suunnittelussa brandin esiin saaminen ja oikeanlainen
esitystapa ovat ytimessa. Korpijaakko & Nuutinen (2020, 6) viittaavat
kirjoittaessaan, etta "Fiksu brandi kertoo haltijansa tarinan ja paljastaa sen
ytimen”. Kun valokuvaustilanne on hyvin suunniteltu sen ottaminen ja
mahdollisuus onnistua myds suurempi. Kuvakonsepti toimii valokuvaamisen
apuna ja suuntaa antavana suunnitelmana, mutta lopputuloshan on valokuvien

kuvaajan oman visuaalisen silmén tuottama otos.

3.5 Valokuvaus

3.5.1 Valokuvien merkitys ja niiden tulkinta

Valokuvat ovat nykypaivan kulttuurissamme vallitsevassa asemassa (Seppa
2012, 11). Valokuvien maaritelm&a on vaikea selittda yksiselitteisesti, mutta
valokuvilla on kulttuurinen vuorovaikutussuhde, johon vaikuttavat monet tekijat.
Kuvan tekijoita ovat kuvan ottajan/tekijan keinot luoda kuvaan erityispiirteita,
katsojan omat kokemukset, kuvan luontiin kaytetyt erilaiset vélineet ja tavat.

Liséksi medianlukutaito eli kyky katsoa ja tulkita kuvaa vaikuttavat
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katsojakokemukseemme ja sen luomiin kasityksiin, mitd kuvassa on. (Seppé
2012, 19))

Kuvien semioottisessa tulkinnassa eli kuvan tutkimisessa kielen tapaisena
merkkijarjestelmana Ioytyy paljon erilaisia tulkinnan tapoja. Tekstin avulla
voidaan joko kasvattaa tai rajata kuvan tuomia merkityksia, joista esimerkkina
ovat sarjakuvat. Toinen tapa on, ettd kuva ja teksti kertovat saman asian,
toisiaan tukien, talléin vain keinot saattavat vaihdella. Esimerkkina tasta on, etta
teksti voi johdatella kohti kuvan merkitysté ja/tai teksti voi suoraan kertoa sen,
mit& kuvassa ei suoraan nay. (Seppa 2012, 128,147.) Valttaakseen kuvien
ylitulkintaa, kuvakonseptissa kaydaan lapi kuvatekstien merkitysta osana kuvan
viestia, jotta saadaan kuvalle luotua sen haluama tarkoitus. Seppa (2012,136)
kayttaa termeja ikoninen representaatio, indeksinen representaatio ja
symbolinen representaatio kuvan esittédvyyden ja merkityksen valisista

suhteista. Tama vastaa Hatvan (2009, 47) kolmeosaista tekstiyhteytta.

Katsoja tulkitsee kuvia omasta lahtokohdasta. Anja Hatva (2009, 40-44)
tulkitsee vaitéskirjassaan kuvilla ja tekstilla olevan kolme erilaista yhteytta;
dokumentoiva, orientoiva ja symbolinen yhteys. Kaikista kuvista voi syntya
symboli, johon osataan liittda sille kuuluva merkitys kunkin havaitsijan
katsoessa kuvaa eri tavoin niin sanotusti omista lahtokohdista (Hatva 2009, 44).
Kuvia analysoidessa tarkkaavaisuutta kiinnitetddn sommitteluun, muotoihin,
vareihin ja rakenteisiin. Kuvan julkaisuyhteys vaikuttaa myo6s siihen millaisena

kuva nahdaan. (Haapala ym. 2010, 51.)

3.5.2 Mainoskuvaus

Mainonnassa kaytettavien kuvien tulee olla mainonnan saantdjen mukaisia, el
ne eivat saa loukata mitaan ihmisryhmaa, yksityisyytta eika arvoja (Pesonen
2019, 5). Suomessa kuluttajansuojalaki (38/1978, KL) méaaérittelee, etta
markkinoinnin on noudatettava hyvaa tapaa ja yleisesti hyvaksyttyja

yhteiskunnallisia arvoja., Ihmisten tulee tietda, ettda mainos on osa markkinointia
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ja sen tulee sisaltaa markkinointiin liittyvat olennaiset tiedot. Rajoituksia on
esimerkiksi alkoholin mainostamisessa ja erityisryhmiin kohdistuvassa
mainonnassa. (KL 2:2, 2:3.2, 2:4, 2:16.6) Mainoskuvissa, joissa on mukana
henkil6ita, on siis tarkkaan kysyttava luvat valokuvan julkaisua varten. Mikali
kuvassa nakyy alaikaisia lapsia, tarvitaan silhen myds huoltajien luvat.
Valokuvaajan tekijanoikeusoppaassa (Pesola & Rehbinder 2019, 23)
kiteytetdan hyvin, ettd valokuva sisaltda aina kuvassa nakyvan henkilon

henkilGtietoja.

Julkisella paikalla kuvaaminen on sallittua. Kun Pitokarjesséa on yksityinen
tilaisuus/tapahtuma, tarvitaan kuvaamiseen luvat. Hyvan tavan mukaista on
kysya kuvauslupa kaikilta vaikkei heidan kasvojaan valttamatta tunnistaisikaan.
On myds hyva mainita, mitéa varten kuvia otetaan ja mille
organisaatiolle/yritykselle. Mikali kuvia kaytetaan yrityksen markkinoinnissa,
tarvitaan suostumus kuvan kaytt6én markkinoinnissa (Pesola & Rehbinder
2019, 28). Jakaessa esimerkiksi asiakkaiden jakamia kuvia heidan sosiaalisen
median kanavillaan, on tuotava esiin kenen ottama kuva on kyseessa.
Instagramissa kuvan ottajan merkkaaminen onnistuu helposti mainintojen el
heidén sosiaalisen median linkittdmisen kautta Tekijanoikeuslain (404/1961) 1

luvun 1 8:n mukaan valokuvateoksen tekijanoikeus syntyy teoksen tekijalle.

3.5.3 Maisema- jatilakuvaus

Pitokarjen kuvat otetaan suurimmaksi osaksi maisemista ja Pitokéarjen erilaisista
rakennuksista ja sisatiloista. Yksi keino saada erilaisia kuvia on liikkua kohteen
ymparilla ja yrittaa 16ytda kuvaan uudenlainen tulokulma, on sitten
kuvauskohteena maisema, ihminen tai esine (Carroll 2019, 13). Valokuvattessa
kannattaa kokeilla hakea erilaisia kuvauskorkeuksia esimerkiksi kokeilemalla,
milt& kuva nayttaisi maantasolta otettuna tai hiukan korkeammalta esimerkiksi
tikkailta. Nain saadaan kuviin eri syvyyksia ja etaisyyksia kohteisiin, eik& kaikki
kuvat ole otettu silmien korkeudelta.
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Maisemakuvissa on syyta kiinnittaa huomiota sommitteluun. Jos kuvataan
esimerkiksi auringonlaskua on kuvan sommittelu aloitettava niin, etta siina
nakyy myds rantaa. Kelby (2011, 65) maarittelee maisemakuvan sommittelun
kolmeen osaan, joita on etuala (esimerkiksi ranta), keskusta (esimerkiksi meri)
ja tausta (esimerkiksi pilvet ja taivas). Maisemakuvissa tulee olla selke&a kohde,
joka kuvaajan on osattava myo6s nimeta. Jos kuvaaja ei tieda itse mitd han on
kuvaamassa, ei kuvan katsojakaan sita todennakoisesti lIoyda. Tila- ja
rakennuskuvaamisessa kannattaa hyodyntaa valon suuntaa ja heijastuksia.
Taloa kannattaa kiertda ja katsoa, mihin ikkunaan luonnonvalo osuu luoden
kauniin heijastuksen rakennuksen kuvaamiseen. Kullansavyinen luonnonvalo
on parhaillaan aamunkoitteessa. (Kelby 2011, 318, 428.) Yrityksen kuvatessa
Pitokarjen rakennuksia ja tiloja, kannattaa heidan tehda ennakkotutkimusta ja
katsoa, mihin aikaan paivasta luonnonvalo osuu minnekin. Kuvaaminen
kannattaa myos ajoittaa aurinkoiselle paivalle, jolloin kuvien valotus on

helpompaa.

On hyva muistaa, etta talvella lumihanki on todella kirkasta. Talvella kannattaa
lumikuvat ylivaloittaa, jotta lumihanki nayttaa valkoiselta eikd harmaalta
(Forsgard 2004, 102). Aurinkoisena paivana valokuvatessa voidaan hyodyntaa
"sunny 16 rule” -sdanto4, jolla tarkoitetaan oikean valotuksen saatamista
myotavalossa, kameran aukon arvon ollessa f16. Mitéa tahansa ISO arvoa
kaytettaessa suljinaika on 1ISO-arvon kéaanteisarvo (ISO X=1/X) sekuntia.
Esimerkiksi, jos ISO-arvo on 200, ja aukko on f16, niin suljinaika tulisi
asetuksissa olla 1/200 sekuntia. Lunta kuvatessa kameran f-aukkoa voidaan
joutua pienentamaan jopa f22:een, jotta valotus saadaan hallintaan. (Fotosiamo
2015.)

3.6 Kuvakonsepti

Kuvakonseptin avulla pystytddn tuomaan esiin yrityksen toivottuja mielikuvia eli
nakemyksia, siitd mika yritys on, mita se haluaa mainostaa ja mitkéa sen arvot

ovat. Konseptissa maaritellaan yritykselle sopivia tunniste-elementteja (logo,
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mainoslause, hashtagit) ja se kuinka kyseisia elementteja tulisi
mainostamisessa kayttdd. Kuvakonseptin suunnittelemiseen vaikuttavat yritys
itse, suunnitelman laatija ja osittain myds kilpailijoiden ilme, haluttu tyyli seka
suunta eli mihin suuntaan mainostamista lahdetdéan viemé&an. (Pohjola 2003a,
117-118.) Ruolan (2021, 180) mukaan "luovalla ja hyvalla konseptilla saadaan
yrityksen sata tonnia nayttamaan puolelta miljoonalta, silla hyva konsepti,
parempi mieli”. Lisdksi ainutlaatuinen konsepti, jossa vastuullisuus ja arvot

korostuvat ovat yh& suurempi osa kilpailuetua (Vahtola 2020, 43).

Kuvakonseptissa p&a&paino on pelkilla kuvilla, sosiaalisen median kanavilla ja
kuva- ja julkaisuteksteilla. Kuvakonseptilla luodaan pohja yrityksen viestinnan
iimeen hallintaan ja visuaaliselle identiteetille eli yrityksen nakyvalle osalle.
Elementteja ovat tunnusvarit, yritys- ja tuotetunnus ja tyyli. (Pohjola 2003a,
108.) Nain ollen kuva ei ole koskaan vain pelkk& kuva, vaan siihen voi liittya
grafiikkaa, editointia, typografiaa eli tekstityyppeja ja niiden kayttétapoja
esimerkiksi fonttikoot, kirjainten leveys ja ulkoasun luoma mielikuva (Pohjola
2003a, 144). Kuvakonseptiin kuuluvat myds mill& kuvataan, erilaiset
tiedostomuodot ja kuinka eri kuvakoot vaikuttavat lopputulokseen.

Kuvakonseptin suunnittelu kannattaa aloittaa yrityksen sosiaalisten medioiden
lapikaynnilla ja ideoimisella. Tahan onkin mainio keino koota ylos saavutukset ja
vahvuudet, nykytilanne ja parannusehdotukset. On hyva mygs ottaa huomioon,
mika on turhaa, ettei kayta resursseja vaaraan asiaan. (Maattanen 2021, 10-
11.) Talla tavoin saadaan pienikin aika hyddynnettya tehokkaasti sosiaalisen

median paivittamiseen.

Kuvakonsepti kasittelee valokuvaa osana sosiaalisen median markkinointia.
Valokuvalla tarkoitetaan tassa yhteydessa kuvien sisallon méaarittelya,
kuvatekstien merkitysta, kuvakokoja, valokuvaukseen liittyvid teknisia asioita ja
kuvien sommittelun ohjeita. Konseptiin liittyy myos kilpailija-analyysi, jolla on
vertailtu Pitokarjen palveluita muiden paikallisten yrittajien palveluihin. Lisaksi
konseptissa maaritellaan hashtagit, joilla merkitaan Pitokarked, sen tapahtumia

ja erilaisia palveluita esimerkiksi #kokoustila tai #juhlapaikka. Konseptissa
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kerrotaan Canvan hyddyntamisista ja alypuhelimista ja tietokoneista I6ytyvaa
kuvan muokkaus tyokalua. Ulkopuolelle on jatetty kaikki &anta ja liikkuvaa
kuvaa sisaltavat asiat. Sosiaalisen median ja valokuvauksen maailma on hyvin
laaja, joten asioita on kasitelty pintapuolisesti olettaen, etta kuvaaja itse valitsee

laitteensa ja osaa kayttaa niita kuvia otettaessa.

4 Opinnaytetydssa kaytetyt menetelmat

4.1 Aineistotriangulaatio

Opinnaytetyon toiminnallisen osan tausta-aineistossa on hyodynnetty
menetelmind SWOT-analyysia ja haastattelua. N&itd menetelmia tukemaan on
hyodynnetty taustatyon tekemisté ja aineistonkeruuta. Kuvakonseptin
suunnittelussa on kaytetty Facebookin nykyisten mainosten ja sisallon
analysointia ja kilpailija-analyysia vertailemaan Pitokarjen palveluita muiden

padasjokelaisten saman alan yrityksen tarjoamiin palveluihin.

Tyo6n tavoiteena on muuttaa yrityksen nykyista toimintatapaa, joten nykyisen
materiaalin analysointi vaati perehtymista. Analyysissa on hyddynnetty kuva-
analyysia, kuvalla vaikuttamista ja visuaalisen ilmeen luomista bréandille. T&man
pohjalta on luotu uusia ideoita visuaaliselle ilmeelle ja ohjeille valokuvaamiseen
tulevaisuudessa. Opinnaytetydssa on hyddynnetty aineistotriangulaatiota, jolla

tarkoitetaan useiden aineistojen yhdistelemista (Eskola & Suoranta 1998, 69).

4.2 Haastattelu

Yhtené& aineistonkeruumenetelmana toteutin puolistrukturoidun haastattelun eli
teemahaastattelun Karabi Oy:n omistajalle. Haastatteluun osallistui Birgitta
Heino-Toivonen, mutta my6s Heikki Toivonen kavi valilla vastaamassa tyonteon

ohessa. Opinnaytety6n kannalta haastattelu oli pakollinen ja tarkea osa, silla
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omistajat ovat luotettavin l[&hde kertomaan yrityksensa liiketoiminnasta, ar-
voista, kohderyhmista ja tulevaisuuden tavoitteista. llman haastattelua ei kysei-
sia tietoja saataisi mistddn. Ennen haastattelua laadittiin erilaisia kysymyksia
aihepiirin ymparille, mihin haluttiin vastauksia. Teemarunkoon on poimittu
tarkeitd asioita ja arkisia havaintoja, jotka vahvistavat tyon nakékulmaa (Eskola
& Suoranta 1998, 79). Kysymykset (liite 1) koski niin Karabi Oy:ta kuin Pitokar-
ked. Kysymysten lapikaynnin jalkeen keskusteltiin avoimesti Pitokérjesta ja hei-

dan uusista ideoistaan.

Teemahaastattelussa kaydaan lapi tiettyja teemoja ja kysymyksia, jolloin seka
haastateltava ja haastattelija saavat puheenvuoron. Aihepiirin asioista
keskustellaan yhdessa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, luku 4.) Haastattelun
aihepiireina oli Karabi Oy:n perustaminen, Pitokarjen historia ja nykytilanne
seka asiakkaat ja kohderyhmat. Haastattelutilanne nauhoitettiin puhelimen nau-
huria kayttaen, jolloin keskittymien oli tdysin haastateltavan vastauksissa ja tar-
kentavien kysymyksien esittdminen oli helpompaa. Haastattelu tapahtui
toimeksiantajan toimipaikassa Modetti-ravintolassa 31.10.2023.

Haastattelun avulla saadaan tasmallista tietoa yrityksen toiminnasta. Haastatte-
lun avulla voidaan selvittdd menneisyytta, nykytilannetta ja tulevaisuutta.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, luku 1). Ennen haastattelua oli perehdytty heidan
verkkosivuihinsa ja Facebookiin. Haastattelu siis syvensi ja selvensi jo saatuja
tietoja. Haastatteluaineiston analysoimisessa kaytettiin aineiston purkamista
litteroimalla nauhoitettu haastattelu, jonka jalkeen edettiin suoraan analysointiin
ja kuvakonseptin tekemiseen (Eskola &Suoranta 1998, 150). Haastattelun
tuella kuvakonseptisuunnitelmaan saatiin korostettua yrityksen haluamia

nakdkulmia ja tietoja, mita he haluavat sosiaalisen median paivittamisesta

oppia.

4.3 SWOT-analyysi liiketoiminnan tukena
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SWOT-analyysia voidaan hyodyntéa liiketoimintamallin analysoimisessa.
SWOT-analyysi menetelmalla tarkoitetaan neliomaista taulukkoa, jonka toiselle
puolelle kerataan positiivia asioita ja toiselle negatiivisia. Sana SWOT
muodostuu englanninkielen sanoista strength, weaknesses, opportunities ja
threats. SWOT -analyysiin on kasattu yrityksen uhkia, mahdollisuuksia,
vahvuuksia ja heikkouksia, joilla pyritddn kehittdmaan yrityksen toimintaa ja
strategiaa. (Manoharan 2008, 111-114.) SWOT-analyysia on kaytetty
liketoiminnan kuvaamisessa monia vuosikymmenig, silla menetelma on
peraisin jo 1960-luvulta. SWOT-analyysin alkuperasta on ristiriitaisia
nakemyksia. Stanfordin yliopistossa 1960- ja 1970-luvuilla amerikkalainen
yritys- ja liikejohdon konsultti Albert Humphrey johti tutkimusprojektia Fortune
500:ta. Projektin pohjalta kehittyi konsepti hallinnan muutokseen. Tata analyysia
kutsuttiin tuolloin "SOFT”-analyysiksi, jossa S tarkoitti tyydyttavaa, O
mahdollisuuksia, F talla hetkella olevia vikoja ja T uhkia. Tasta syysta
Humphreyta pidetaan usein SWOT-analyysin kehittajana. (Thedecisionlab
2023.)

SWOT-analyysin kohteeksi voi maarittd& monia asioita, esimerkiksi oma
toiminta, tuotteen toiminta, kilpailukyky tai vaikka kilpailijoiden toimintakyvyt.
Talloin on tarkeaa rajata aihe, jotta saadut tulokset ovat parhaita mahdollisia ja
jotta niiden vertaileminen on selkedmpaa. Analyysista saatujen tulosten avulla
voidaan vahvuuksia kayttda apuna toiminnan kehittdmisessa ja miettia kuinka
saadaan heikkoudet muutettua vahvuuksiksi. (Lindroos & Lohivesi 2004, 217-
218.) Hyodynsin Pitokarjen liiketoimintaa ja sosiaalisen median paivittamista
miettien SWOT -analyysin, jossa kaydaan Iapi niin paikan omia kuin sosiaalisen

median paivittamisen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET

. Paijanteen ranta

» Saapuminen veneteitse mahdollinen

» Savusauna

« Isot tilat jarjestdd monenlaisia juhlia

» Paikan monenlainen kaytto

+ Uudet verkkosivut ja kuvakonsepti luo
markkinointiin uutta nakyvyytta

» A-oikeudet, catering palvelut, juhlien

« Maijoituspaikkojen puuttuminen

« Ajan riittdminen ja jaksaminen kaikkeen,
kun on kolme paikkaa pyoritettavana.

- Kuvauskalusto

suunnittelu S
+ Innokkuus sosiaalisen median
opetteluun W
UHKA O MAHDOLLISUUDET

T

- Sijainti keskustasta

« Kanavien epasaanndllinen
paivittaminen

» Sosiaalisen median kaytto tarvitsee
opettelemista ja kokeilemista

- Resurssien kayttaminen epaolellisiin
asioita.

+ Uuden kokeileminen ja oppiminen

+ nakyvyyden saaminen ja sita kautta
enemman kavijoita

«» Paivittaa heidan sosiaalisen median
kanavat

» Kuvakonseptin pohjalta paivitysten ja
kuvien uusi ilme

Kuvio 2. SWOT -analyysi Pitokarjesta paikkana ja sosiaalisen median

paivittddmisesta.

Toinen luova ongelmaratkaisun menetelma on keréaté palautteita ja sitten
verrata niiden kehitysidean turhuutta ja hyodyllisyytta taulukoita apuna kayttaen.
Nama toimivat niin sanottuina toimintamalleina palautteen kasittelyssa. Palaute
ja kehitysidea jaetaan nelionmuotoiseen taulukkoon, jossa ylhaalla vasemmalla
on otsikko hyodyllinen kehitysidea ja ylhdalla oikealla turha/puuttuva
kehitysidea. Naiden otsikoiden tueksi laitetaan nelion sivulle otsikoksi
hyodyllinen negatiivinen palaute ja sen alapuolelle turha negatiivinen palaute ja

naitd analysoidaan keskenéan. (Kortesuo 2018, 154-155.)

4.4 Aineiston keruu ja analysointi
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Opinnaytetyon paakasitteiden I6ytymisen jalkeen alkoi kirjallisuuden ja muun
aineistonkeruu. Tyon pohjautuessa Pitokarjen visuaaliseen ilmeeseen vaati tyon
aloitus Pitokarjen Facebookin analysointia ja havaintojen keraamista
kuvakonseptin aloittamista varten. Saatuja havaintoja verrattiin muiden
paikallisten yritysten visuaaliseen ilmeeseen, jolloin saatiin havaintoja myos

siitd, kuinka erotutaan kilpailevien yritysten kanssa pienella paikkakunnalla.

Havaintojen tukena hyoddynnettiin kirjallisuutta ja verkkoléahteitd sosiaalisesta
mediasta seka valokuvan kayttamisesta markkinoinnissa. Kelby (2011) kertoo
Suuri Digikuvaus -kirjassaan laajasti ammattimaisia vinkkeja maisema- ja
tilakuvaamiseen, mitd on hyddynnetty kuvakonseptissa esimerkiksi annettaessa
ohjeita Pitokarjen rakennuksen kuvaamiseen heijastuksia hyodyntaen.
Opinnaytetyon ollessa laadullista tutkimusta voidaan tarvittaessa siirtya
aineiston analyysin, tehtyjen tulkintojen ja tutkimustekstin valilla edestakaisin
(Eskola & Suoranta 1998, 208).

Jatkotutkimussa Karabi Oy voi hyddyntaa asiakaspalautetta ja sosiaalisesta
mediasta saamaansa palautetta. Palautetta voidaan halutessa kerata myos
yrityksen puolelta itseltddn esimerkiksi luomalla Google Forms:n avulla ilmaisia
palautekyselyitéd asiakkaille (Google Forms 2023). Yritykselle on taman
sosiaalisen median kuvakonseptin lisaksi tulossa ostopalveluna verkkosivu-
uudistus. Palautteen kysely esimerkiksi verkkosivuista ja sosiaalisen median
uudesta visuaalisesta ilmeesté voisi olla antoisaa, kun kuvakonsepti on otettu

kayttoon ja kayttajadataa alkaa kertya.

5 Opinnaytetyon toiminnallinen osuus

5.1 Kuvakonseptin suunnitteleminen ja toteuttaminen

Opinnaytetyoprosessi alkoi aiheen valitsemisella. Opinnaytety6n haluttiin

liittyvan valokuvaukseen, joten ensin kartoitettiin aiemmin tehtyjen
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opinnaytteiden aihepiireja. Aihetta sivuavassa opinnaytteessa
Viestintdsuunnitelma Tekija-tapahtumalle (Mustonen 2021) luotiin
viestintasuunnitelma, mutta ei kuvakonseptia. Kuvakonsepti -sanalla [0ytyi
esimerkiksi opinnaytetyd ISATin kuvamaailma Kuvakonseptin suunnittelu Ita-
Suomen ammattikorkeakouluille (Raty 2012). Kuvakonsepti kuulosti
mielenkiintoiselta kasitteelta. Tyolle aloitettiin etsiméaan toimeksiantajaa ja
sopivaa lahestymistapaa. Nain syntyi opinnaytetyon otsikko; Kuvakonseptin

suunnittelu Pitokarjen sosiaalisille medioille.

Kuvakonseptin suunnitteluun ja kokoamiseen on hyédynnetty kirjallisuutta ja
tyoelamalahtoisyytta. Tybelamalahtdisyys perustuu siihen, ettd opinnaytetyolla
on toimeksiantaja yritysmaailmasta ja haastattelun avulla suunnittelun
lahtokohdista saadaan ty0elamalahtoisia. Kuvakonseptin suunnittelu aloitettiin
laatimalla ajatuskartta asioista, joita suunnitelman tulisi sisaltdd. Konseptia
lahdettiin kirjoittamaan Karabi oy:n verkkosivujen inspiroimana ja mielikuvien
avulla kuvakonseptiin luotiin erilaisia otsikoita ja otsikoiden alle tekstia.
Haastattelu nosti esille, ettd sosiaalisen median paivittdmiseen on hyva
perehtya tarkasti. Ohjeistaen yritysta ja antaen heille konkreettisia esimerkkeja
kuvien avulla. Yritykselle laadittiin ohjeita Canvan kayttoon ja tehtiin

esimerkkimainos mainosvertailua varten.

Canva (2013) on ilmainen graafiseen ja visuaaliseen suunnitteluun tarkoitettu
selaimessa toimiva verkkosivusto, johon pystyy halutessaan ostamaan
maksullisen version (Canva 2023). Canvassa saa luotua tiimeja, jolloin tehtyjen
téiden jakaminen on helpompaa. Yritys voi halutessan luoda vaikka koko
tyoyhteisolle tunnukset, jolloin vastuuta mainosten tekemisesté ja suunnittelusta
voidaan jakaa myds muille tyontekijoille. Tata kautta mielipiteen kysyminen
onnistuu myds ilman tiedostojen siirtelemista. Kuvakonseptiin valikoitui Canva-
ohjelma esimerkiksi, silla sitéa voidaan kayttda kuvakonseptia sovellettaessa
mydhemminkin mainosten tekemiseen. Markkinoilta 16ytyy myos paljon muitakin
graafisen suunnittelun verkkoalustoja ja ohjelmia, mutta Canvasta on yrityksen
helppo lahte& liikkeelle. Canva ei vaadi minkaan sovelluksen lataamista ja

mallipohjien muokkaamisen ansiosta yritys saa mielenkiintoa ja oppia ohjelman
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kayttoon. Canvaa hyodynnetddn tdna paivana monessa yrityksessa mainonnan
tukemisessa. Tassa tydssa on hyddynnetty Canvaa kuvakonseptin

taittamisessa ja erilaisissa esimerkkikuvissa, jotka l6ytyvat konseptista.

Melkein valmis kuvakonsepti esiteltiin Karabi Oy:n omistajalle Birgitta Heino-
Toivoselle 30.11.2023. Heino-Toivonen katsoi tyon lapi ja oli kokonaisuuteen
tyytyvainen. Kuvamateriaalit tukivat tekstid ja ohjeet olivat selkeita ja
yksinkertaisesti selitetty. Kuvakonseptiin paadyttiin lisdamaan viela hiukan kuvia
paikan paalta, joita Heino-Toivonen l&hetti. Samalla Heino-Toivoselle opetettiin
Facebook-mainoksen tekemistéa Canvan avulla. Hanelle naytettiin, kuinka
etsitddn mallipohjia, lisdtdéan brandimateriaaleja, kuinka niitd muokataan ja

kuinka Canvaan saadaan ladattua omia kuvia.

5.2 Mainoksien vertaileminen ja saavutettavuus

Kuvakonseptiin luotiin Canvalla esimerkkimainos, jota verrattiin vime keséan
Pitokarjen Facebook-mainokseen (kuva 1). Kuva mainokseen on otettu Karabi
Oy:n sivuilta. Canvalla on tehty esimerkkimainos suoraan Facebookin
suosittelemaan vaakakokoon. Esimerkkimainoksessa saadaan teksti
erottumaan paremmin, mutta silti mainokseen on mahtunut kuva tukemaan
viestia. Karabi Oy:n omassa Facebook-mainoksessa teksti hukkuu kuvan vérien
sekaan ja on vaikeasti luettavissa. Vaikealukuisuus on uudessa Canvalla

tehdyssa mainoksessa pyritty korjaamaan.

Nykypaivana sosiaaliseen mediaan tehtavissd mainoksissa on hyva ottaa
huomioon saaavutettavuus ja laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta
(306/2019, LDPS), joka astui voimaan 2019. Lain avulla pyritddn takaamaan,
ettd kaikki erilaisuudesta huolimatta pystyisivat saavuttamaan ja kayttamaan
julkisia digitaalisia palveluita yhdenvertaisesti (LPDS 1:1) Lain henki on syyta
ottaa huomioon myds muussa digitaalisen siséllén suunnittelussa.
Saavutettavuus voidaan ottaa huomioon esimerkiksi tekstin ja taustan

kontrastisuhteessa, jonka olisi vahintaan 4,5:1. Isommilla fonteilla ja



26

suuremmalla kontrastierolla saadaan saavutettavuudesta parempaa. Adobe
Colorin avulla voidaan varikontrastisuhteita tarkastella mainoksia tehdessa.
(Adobe Color 2023). WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) avulla
maaritelladn sosiaalisen median ja verkkosisaltbjen saavutettavuutta niin, etta
se on esteetdnta ja kaikkien saatavilla. Saavutettavuusohjeistus sisaltaa
laajamittaisen kattauksen ohjeita, kuinka tekstit, aanet, varit, kontrastit,
nappaimistét ynna muut sellaiset ovat kaikille tasapuoliset. Kuvakonsepti
siséltdd myds maininnan saavutettavuuslaista ja sen merkityksestd mainoksia
tehdessa. (WCAG 2023.)

PITOKARIEN CRILUIPUFFAILLAT

TI 18.7. JA TI 25.7.

=3P e AVOINNA KLO 1823

grillissa” — ¥ PUFFAKLO . 18.30-20

(Ldhiguokaan),. > 26.-

Varaukset Rike i reameritmsaad e
0 5570632

Nervetuloa 1= VARAUKSET PIKE
010 5570632

AN

Kuva 1. Pitokarjen viime kesan Facebook-mainos (vas.) ja Canvalla tehty

esimerkkimainos (oik.). (Kuvat: Pitokérjen Facebook).

5.3 Eri kuvakoot ja vuosikello

Kuvakonseptissa esitellaan kahdeksan eri kuvakokoa, jotka kuvattiin tukemaan
vaihtelevuutta ja niiden mahdollisuuksien hyédyntamisté sosiaalisessa
mediassa (kuva 2). Vaikka kuvattaisiin aina samaa asiaa, saadaan eri

kuvakokojen avulla luotua sille kahdeksan erilaista kuvaa, jonka ansiosta
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saadaan visuaaliseen uudennakagista tulokulmaa. Ajatellaan vaikka Pitokarjen
kuvakohteena savusaunaa, laavua ja Pitokarjen paarakennusta —néiden avulla
saataisiin otettua 24 erilaista kuvaa, joita voitaisiin julkaista vuoronperaan aina
yksi kuva yhdesté kohteesta. Nain olisi helposti jo parin kuukauden kuvat
otettuna. Talla tavoin kuvat kattaisivat noin kuukauden paivitysten tarpeen, ja

julkaisuista saataisiin sdanndllisia ja sisalto olisi monipuolisempaa.

YK: yleiskuva
LKK: laaja kokokuva
KK: kokokuva
LPK: laaja puolikuva

Erilaiset it i ‘
/ {| LN SR b 7 f PK: puolikuva
kuvakoot . Bty g oLl | 1 PLK: puoliléhikuva
s ! W | | I | LK: lshikuva
| ELK: erikoislahikuva

Kuva 2. Kahdeksan eri kuvakokoa havainnolistettuna yhdessa kuvassa.

Canvaa hyodyntamalla tehtiin Pitokarjelle vuosikello kansallisista merkki- ja
juhlapdivista siséltaen yleiset loma-ajat (kuva 3). Vuosikellon avulla voidaan
saada julkaisut séanndllisiksi. Jos mitdan erityista julkaistavaa ei ole, voidaan
toivottaa esimerksiksi hyvaa joulua tai painottaa markkinointia
syyslomakautena. Vuosikelloa voidaan hyédyntad myos erilaisten
ajankohtaisten tapahtumien ideoinnissa Pitokarjen hiljaisina kevat- ja
talviaikoina. Esimerkiksi Itsendisyyspaivén ja joulun toivotukset ovat saaneet
hyvin nékyvyytta Pitokarjen Facebookissa (Pitokarjen Facebook 2023).
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SOSIAALISEN MEDIAN et
sesonki
VUOSIKELLO  ouLuks o
- MARRASKUU « itsendisyyspiiva 6.12. s
» Jean Sibeliusksen -suomalaisen musiikin pivé 8.12.

« Pyhéinpiivi 4.11.

« Isanpaiva 12.11. * joulu24.12.

« LOKAKUU « TAMMIKUU
« Loppiainen B.1.
» Aleksis Kiven piivi - suomalaisen Talviloma
kirjallisuuden péivé 10.10. + HELMIKUU
« Halloween 31.10. « Runebergin paiva 5.2.
@q: ’ j » Ystivanpaiva 14.2.
* SY¥SKUU < « Laskiainen (3.2-9.3. valiita)
- sadonkorjuut « Kalevalan p3iva 28.2.
syysloma ) + MAALISKUU
« ELOKUU ( \ « Minna Canthin, tasa-arvon paivi 19.3.
« paasisi . (29.3-1.4
« kesdkauden paittijaiset plsinana. | ]
« Suomen luonnon péivi 31.8. / \‘ « HUHTIKUU
« HEINAKUU 1 + Mikael Agricolan p3ivi 9.4.
« Eino Leinon p&ivi 6.7. B —
« Pitokarjen grillipuffat . KESAKUU :
Kesdloma- « Vappu15.
aika el e « 1.V. Snellmanin -suomalaisuuden paiva 12.5.

« Paljon yksityisia juhlia . sitienpaiva 12.5.
Kuva 3. Suomen merkki- ja juhlapéivien vuosikello sosiaalisen median

paivittdmisen tueksi.

Photoshop-kuvankasittelyohjelmaa hyddynnettiin kuvakonseptin kuvakokojen
yhteen laittamisessa, Facebook- ja Instagram-kuvakokojen tekemiseen ja
Instagram-kayttajaprofiili esimerkkikuvassa. Konseptissa on hyddynnetty

kuvankaappauksia Facebookista ja Instagramista, joita on muokattu.

5.4 Kuvakonseptin valokuvien laadun takaaminen jatkossa

Kuvakonseptissa luodaan sanallisesti kuville mielikuvia ja annetaan
kuvausideoita. Konseptissa on perehdytty laadukkaiden kuvien ottamiseen ja
valokuvien muokkaamiseen. Jo pienilla valotuksen, kirkkauden ja varilampdatilan
saatamisilla saadaan kuvaan suuri ero. Kuvaruudukon kaytosta suoraan

valokuvaustilanteessa sommittelemisen apuna on oma kappaleensa. Lisaksi



29

konseptissa pedehdytd&dn mainosten tekemiseen Canvan avulla ja typografialla
vaikuttamiseen. Nailla keinoilla yritys paasee kuvakonseptin edellettymaan
laatuun ottaessaan konseptin kayttdonsa. Kuvan visuaalisuuden maarittaa
lopulta mainoskuvien ottaja, mutta kuvakonseptilla pyritadn antamaan kuville
suuntaa ja neuvotaan, mihin kannattaa kuvatessa kiinnittaa huomiota.
Tekemisen kautta varmasti konseptin merkitys korostuu, kun kuvienottaja oppii
analysoimaan kriittisemmin omaa tekemistaan. Kuvaamisessa kannattaa
hyodyntad esimerkiksi kamerajalustoja ja puhelimelle saatavia kolmijalkoja.
Jalustan tehtavana on pitdéd kuva liikkumattomana ja auttaa tarkkojen kuvien
ottamisessa (Kelby 2011, 8).

Sommittelun avulla pidetaan kuvaan haluttu kohde paaosassa. Kuvasta on hyva
jo kuvausvaiheessa rajata hairitsevat tekijat, jotka saattavat vieda kuvan
paaasialta huomiota ja tekevat kuvasta rauhattoman. Sommittelun avuna
voidaan kayttaa esimerkiksi muotoja, pisteita, linjoja, rytmeja, pintoja ja
kontrasteja. (Forsgard 2004, 64.)

VIDEO VALOKUVA MUOTOKUVA

8

Kuva 4. Nayttokuva alypuhelimen kuvaruudukosta, jonka saa asetuksista

kayttoon.
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Toinen kuvaruudukko (kuva 5) luotiin Photoshopissa kuvastamaan ruudukon
risteamiskohtia eli pisteita, joihin kuvan katsojan huomio kiinnittyy ja joihin
kannattaa sijoittaa kuvan paakohde. Kuvaruudukon avulla voidaan kuvaan
luoda helpommin syvyyksid, erilaisia linjoja hyddyntaen, joita voivat olla

esimerkiksi tiet, sillat, rakennusten seinat tai katot ja muut perspektiivia luovat

elementit.

Kuva 5. Kuvaruudukkoon on sijoitettu talo huomiopisteen kohdalle.

Yksi tarke& asia valokuvien kanssa toimiessa on kuvakoon muokkaaminen,
oikeaan muotoon tallentaminen ja véarisavyjen saataminen (Forsgard 2004, 90).
Valokuvien muokkaamisesta kaytettiin esimerkkina sinivuokkokuvaa.
Ensimmainen alivalottunut kuva (kuva 6) on otettu jarjestelméakameralla RAW-
muodossa eli raakaversiossa.
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Kuva 6.  Alivaloittunut jarjestelmakameralla otettu raakakuva (RAW)
sinivuokosta.

Toinen kuva (kuva 7) on sama kuva Photoshopilla muokattuna, erilaisia kuvan
muokkaussaatimia kayttaen. Naita ovat kirkkauden, valotuksen, kontrastin,
rajaamisen ja esimerkiksi varin kyllaisyyden saadot. Lisdksi kuvaa on rajattu,

jotta kukka saadaan paremmin nakyviin.

Kuva 7. Raakaversiokuvasta (RAW) muokattu ja rajattu sinivuokkokuva.
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6 Tulokset

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi valmis tuote: kuvakonsepti. Tavoitteena
ollut suunnitelma pystyttiin toteuttamaan ja yrityksen kaytt66n saatiin
kuvakonsepti yhtendistiméaan sosiaalisen median visuaalista ilmetta. Toinen
tavoite oli hankkia lisdéd ammattitaitoa konseptisuunnitelman tekemisesta,
sosiaalisesta mediasta, valokuvaamisesta ja graafisesta suunnittelusta, jotka
toteutuivat opinnaytetydprosessin aikana. Kuvakonseptin tuloksia ei viela
pystytd suoraan arvioimaan, silla tulokset tulevat nakyviin ajan kuluessa, kun
suunnitelma on virallisesti otettu kaytantdon. Suoraan saatuja tuloksia on
kuitenkin esimerkiksi oma ammatillinen oppiminen ja jo opitun tiedon
hyddyntaminen konkreettisesti. Pienen yrityksen panostaminen
digimarkkinointiin muun tyén ohella voi olla haastavaa. Naita haasteita pyritaan
kuvakonseptilla vahentaméaan ja huomiona on saatu tulos, etta oikestaan

jokainen yritys tarvitsee tukea sosiaaliseen mediaan alan asiantuntijoilta.

Opinnaytetyon kuvakonseptin luontiin valitut menetelmaét olivat onnistuneita ja
menetelmat tukivat tyoprosessille asetettuja tavoitteita. Haastattelu ja Pitokarjen
Facebookin ja mainosten lapikaynti antoi suuntaa siihen, mihin kuvakonseptia
lahdetaan viemaan. Havaintojen pohjalta huomattiin, ettéa heidan mainoksissaan
teksti kirjoitetaan usein kuvan paalle. Tulosten pohjalta laadittiin
esimerkkimainos, jonka avulla pystyttiin toteuttamaan mainosvertailua. Vertailun
tuloksena kavi ilmi, ettd esimerkkimainoksessa tekstin ja kuvan vaadittu
kontrastisuhde 4,5:1 tayttyi hyvin. Samalla voitiin osoittaa toimeksiannon
tilaajalle, ettd kehittdminen kannattaa, jotta asiakkaat voivat lukea mainoksen
tekstin saavutettavuuslaki huomioiden. Luotu kuvakonsepti tulee hyddyttamaan
ja auttamaan Karabi Oy:n viestintad ja luomaan uudenlaista ilmetta.
Kuvakonseptin suunnitteleminen ja toteuttaminen -kohdassa viitattiin jo
yrityksen omistajilta saatuun palautteeseen. Sen ansiosta Karabi Oy:n idearikas
pariskunta sai uudenlaista innostusta sosiaaliseen mediaan ja halun kehittya

digimarkkinoinnissa.
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7 Pohdinta

7.1 Opinnaytetyoprosessin tarkasteleminen

Sosiaalista median kayttod maarittelevat lait, joita on noudatettava. Muutoksiin
on usein pakko sopeutua, kun Meta tai muut somejatit muuttavat kaytantojaan.
Tuloksissa esiin noussut pienen yrityksen rooli digimarkkinoinnin hallinnassa
osuu juuri tdssé sopeutumisessa hankalaan paikkaan. Media-alan osaajien
ansiosta yritys pysyy mukana muuttuvassa sosiaalisen median maailmassa ja

markkinoinnissa.

Valokuvaamiseen ja sosiaaliseen mediaan liittyy paljon erilaisia ulottuvuuksia
aina kuvan ottamisesta sen muokkaukseen ja julkaisemiseen. Lisaksi siihen
voidaan liittda julkaistujen tietojen paivittdminen ja saanndllinen julkaisutahti.
Opinnaytteen toiminnallisen osan rajaaminen oli hankalaa juuri edella
mainittujen ulottuvuuksien vuoksi. Alkuun kuvakonseptiin tarvittavan materiaalin
maaraa oli vaikea arvioida, silla kuvista kirjoittamisen tueksi tarvittiin tietoa
sosiaalisesta mediasta. Lopullinen kuvakonsepti oli sivumaaraltaan 28-sivuinen,

kattava kokonaisuus kuvista sosiaalisen median markkinoinnissa.

Kuvakonseptiin oltaisiin voitu tuoda esimerkiksi useampia erilaisia varipaletteja
tukemaan visuaalista ilmetté ja maaritella brandivarit. Naihin viitattiin vain
yhdessa sivussa, kun puhuttiin teemoista ja Canvaan saatavista brandivéreista.
Tosin kuvakonseptin toteuttaja kaytannossa itse valitsee kuvilleen haluamansa
varit ja tilanteet. Logon ollessa variltdan esimerkiksi kirkkaansininen on vaikea
laatia logon ymparille yrityksen varipalettia. Toki Pitokarjen ollessa Paijanteen
rannalla voidaan sinista teemaa kuvissa hyddyntad, mutta varit tulisi talléin olla
haaleasavyisia eika liian raikeita. Kuvakonseptissa painotus on enemman
visuaalisilla maisema- ja paikkakuvilla, jolloin henkildkuvaukseen ei tarvitse

kiinnittd& niin paljon huomiota.
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Haastattelussa yritykseltd saatu tieto koettiin luotettavaksi, silla tydon merkitys
yrityksen tulevaisuudelle on markkinoinnin kannalta merkittdvassa roolissa.
Haastattelutilanteessa tehtyjen havaintojen mukaan asiakaskunta on
vakiintunutta, jopa siina maarin, etta asiakkaiden tilaukset tiedettiin jo ennen
varsinaista tilauksen tekemistd. TAméa osaltaan vahvistaa sen, etta

kohderyhman maarittelyssa voidaan luottaa haastateltavien kuvauksiin.

Canva-mainoksessa olisi voinut kayttaa grillipuffaan paremmin soveltuvaa
kuvaa. Tiukan aikataulun takia, minulla ei ollut kaytdssa muita kuvia kuin
yrityksen kaytdssa olleet vanhat kuvat. Pikkujouluaika ja varsinkin lounasajat
ovat toimeksiantajalleni kiireista aikaa. Tulevaisuudessa kuvakonseptia
hyodyntamalla saadaan siséltéa suunniteltua pidemmalla tahtaimella, jolloin
valmista materiaalia on julkaistavaksi kiireisinakin aikoina ja kuvat ovat
vuodenaikaan sidonnaisia. Toivottavasti canvaa ja saavutettavuuslakia
hyodynnetaan yrityksen tulevaisuuden mainonnassa. Ensimmaiset tulokset
kuvakonseptin kayttéonoton jalkeen nakyvat vasta vuoden paasta, silla
vuodenajat vaikuttavat Pitokéarjen kayttoon. Vuodessa yritys saa paljon uutta
tietoa sosiaalisen median kayttajakunnasta, julkaisuajoista ja siita millaiset

mainokset tai kuvat kiinnostavat seuraajia.

7.2 Oma ammatillinen kehittyminen opinnaytetydprosessin aikana

Opinnaytetyoprosessi on suurimmaksi osaksi itsenéaista tydskentelya, jolloin
itselleni ainakin korostui tavoitteiden asettaminen, kokonaisuuden suunnittelu,
oman tekemisen aikatauluttaminen ja oman toiminnan johtaminen seké
toimeksiantajan ja ohjaajan ajan tasalla pitAminen. Opinnaytety6 vaatii aineis-
tonkeruutaitoja ja keinoja analysoida kerattya tietoa. Samalla sain hyodyntaa
ailemmin opittuja tietoja ja kasvattaa valmiuksia kohti ty6elamé&a. Opinnaytety6-
prosessi opetti minulle valtavasti itsenéisesta tytskentelysta ja toimeksiannon
toteuttamisesta. Opintojen aikana on paljon ollut ryhmatdita, mutta opinnayte-

tyosta olin itse vastuussa. Vahvuudeksi omassa tyoskentelyssa korostui
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paattavaisyys ja loppuvaiheen aikatauluttaminen. Heikkoukseksi taas ylikorostu-

nut itsetekemisen tarve, silla halusin, etta kayttamani kuvat ovat itse otettuja.

Koen opinnaytetydni kasvattaneeni seka omaa tietoisuutta etta toimeksiantajan
tietoisuutta kuvien merkityksesta osana markkinointia ja konseptimaista
suunnittelua. Opinnaytety6 antoi oppia tulevaan tyéeldméaéan ja toimimaan
yhteisty6ssa eri yritysten kanssa. Toivon, etta opinnaytetydn ansiosta syntynyt
kuvakonsepti, sen suunnittelu ja kasvattama kokemus konseptin luomisesta
avaavat minulla tulevaisuudessa mahdollisuuksia tydskennelld osana

sosiaalisen median sisallontuotantoa ja markkinoinnin suunnittelua.
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Haastattelukysymykset Karabi Oy:n omistajalle

Milloin Karabi Oy perustettu?

Keta siihen kuuluu?

Mista Karabi Oy:n nimi tulee?

Kerro Pitokérjen taustoista? Miten se sai alkunsa ja milloin?
Voisitteko kertoa Pitokarjen liikketoiminnasta? Ketka ovat Pitokéarjen asiakkaita?
Millaisia yksityisia juhlia sielld jarjestetaan?

Paljon Pitokarkea vuokrataan vuodessa?

Mita tapahtumia/juhlia teid&n puolestanne siella jarjestetdan?
Millaisia asiakkaita halutaan Pitokarkeen tavoittaa?

Mita te haluaisitte nostaa Pitokérjesta esiin? Eli mitd kuvakonseptissa
korostetaan?

Kerro Pitokérjen erilaisista palveluista?

Onko jokin asia sosiaalisessa mediassa, mink& haluaisitte oppia?
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1 Johdanto

Tasséa kuvakonseptissa kasitellddn Karabi Oy:n yllapitdman
Pitokarjen sosiaalista mediaa ja annetaan ohjeita yritykselle
yhtenaiseen viestintdan valokuvia hyodyntéden. Kuvakonseptissa
tullaan kdymaan lapi yrityksen asiakas- ja kohderyhmaa, Pitokarjen
Facebookia, erilaisia ohjeita ja ideoita tulevaisuuden
sisélléntuotantoon. Tekstissa kasitellddn myods Instagramin
kayttamista, mikali digimarkkinointia halutaan sinne laajentaa.
Suunnitelmassa on otettu huomioon, ettei Karabi Oy:lla ole
sosiaalisesta mediasta erikseen vastaavaa henkil6a vaan paivitykset
tapahtuvat muun tydn ohella. Kuvakonseptissa kdydaan lapi millaisia
kuvia sosiaaliseen mediaan kannattaisi ottaa, mité olisi hyva
huomioida, kuinka yrityksen brandi saadaan nakyviin ja kuinka
erotutaan muista paikallisista yrityksista.

Kuvakonsepti toimii ohjeistuksena sosiaalisen median paivittdmiseen
ja ohjaa yrityksen toimintaa yhtendisemmaksi kokonaisuudeksi.
Suunnitelma on suuntaa antava ja toteutus jaa yrityksen tai muun
ulkopuolisen tahon tehtavaksi.

Yrityksen omistajan haastattelun pohjalta on saatu tietoja yrityksen
toiminnasta, arvoista, tulevaisuuden tavoitteista ja mita he
sosiaaliselta medialta haluavat. Konseptissa opetetaan esimerkiksi
graafiseen suunnitteluun soveltuvan Canva —sovelluksen kaytt6a ja
sen hyédyntémistd mainostamisessa.

On hyva muistaa, ettei sosiaalinen media ei ole vain mainosalusta,
vaan se on myos paikka, jossa yritys voi olla vuorovaikutuksessa
asiakkaiden ja toisinaan myos muiden yritysten kanssa.

3(28)
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2 Pitokarjen sosiaaliset mediat

Pitokarjella on talla hetkella kaytdssa Facebook ja oma osio Karabi Oy:n
verkkosivuilla. Vaikkei Pitokarjelld omaa Instagram-tilia olekaan, 16ytyy
Instagramista hashtagilla #pitokarki 27 julkaisua. Talla hetkella
Facebookista 16ytyy tuhat seuraajaa (1.11.2023), Pitokarki on arvioitu
viidella tahdelld, joka pohjautuu kahteenkymmeneen arviointiin.
(Pitokarjen Facebook 2023) Instagramin kdytésta kerrotaan enemman
luvussa 8.

2.1 Pitokarjen hashtageiden maarittely

Hashtagilla tarkoitetaan tunnistetta (#), joilla kasataan saman aihepiirin
asioita yhteen. Pitokarjen hashtagina kaytetadan varmasti #pitokarki
(mieluiten jattada aakkdoset pois). Jokaiselle Pitokarjessa pidettavalle
tapahtumalle varsinkin toistuville tapahtumille on hyva méaaritelld omat
hashtaginsa yrityksen puolelta esimerkiksi aitienpaivalounas voisi olla
#pitokarjenaitienpaivalounas tai grillipuffa #pitokarjengrillipuffa. Mikali
tapahtumalla on oma nimi ei hashtagiin tarvitse sisallyttaa aina sanaa
Pitokarki, kunhan paikka mainitaan julkaisun yhteydessa. Mainoksissa on
hyva tuoda esiin juuri yrityksen puolelta mitd hashtageja tulisi kayttaa,
jolloin kaikki julkaisut l16ytyvat saman tunnisteen alta. (Esimerkkina vaikka
Ruisrock festivaalien tunnisteet #Ruisrock tai Ruisrock2023)

Arkipaivaisessa mainosjulkaisussa on hyva kayttaa hashtageina
kuvaan liittyvia aihealueita #juhlapaikka tai #kokoustila, jotta saadaan
paikalle sen ominaispiirteita nakyviin. Hashtagit tukevat myos kuvan
sanomaa kuvatekstien kanssa. Kuvatekstien merkityksesta puhutaan
suunnitelmassa hiukan myohemmin.
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3 Mika erottaa Pitokarjen muista paikallisista
yrityksista?

Padasjoen ollessa pieni paikkakunta, kilpailu samanlaisia palveluita
tarjoamien yritysten valilld on kovaa. Pitokarki sijaitsee Paijanteen rannalla
tunnelmallisissa maisemissa kauempana Padasjoen keskustasta. Alla
olevaan listaan on listattu mika erottaa Pitokarjen muista yrityksista. Hyvalla
mainonnalla, tyytyvaisilla asiakkailla ja monipuolisilla palveluilla pdasee jo
pitkalle.

Padasjoen ainut pitopalvelupaikka ja savusauna
Paijdnteen rannalla

Kaikenkattavat catering -palvelut, juhlien suunnittelut
ja A-oikeudet

Jattilaavu, jonne mahtuu linja-autollinen ihmisia

Lyhyt matka vesiteitse Pdijanteen kansallispuistoon
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4 Mita kuvata ja milla tyylilla
Pitokarjen sosiaaliseen mediaan?

Erilaisia kuvaideoita, mitd sosiaaliseen mediaan voisi ottaa:

- Tunnelmalliset kuvat savusaunasta (ihmisia vilvoittelemassa, uimassa
tai saunomassa). Kuvaan voisi rekvisiitaksi liittda vihtoja, valoja,
kynttildita, palavan tulen tai saunakiulun. Jos joskus Karabi Oy:lle tulee
oma nimikkojuoma, sen kuvaaminen saunan lauteilla voisi toimia myés.

« Nokipannukahvikuvia (kahvipannu roikkumassa tulen paalla, kahvin
juominen esimerkiksi kuksasta tai jostakin hienosta mukista, nuotiosta
kuvia, ihmisista nauttimassa kahvia)

- Laavusta kuvia (makkarat paistumassa, iloisia ihmisia laavu taynna,
laavun hydédyntaminen muuhunkin kuin makkaranpaistoon ja nokikahvin
juontiin esimerkiksi loimulohen tekemiseen)

« Tunnelmallisia kuvia paikan paalta (Auringonlasku, romantiikka,
lahella oleva metsa. Villasukat jalassa sisalla olevan takkatulen aarella.)

« Videotykki osana kokouksen pitoa. (Kuvataan erilaisia tilaisuuksia
(Huomio kuvausluvat), joiden avulla saadaan kasitysta, mita kaikkea
Pitokarjessa voi jarjestaa.)

- Sormukset kuvattuna esimerkiksi rannalla Paijanne taustana.

- Veneet parkissa Pitokdrjen edustalla. (korostetaan mahdollisuutta
saapua paikalle myds esimerkiksi veneella.)

« Erilaiset yksityiskohdat (vieraskirja, juomalasit, kukkakimput,
joulukoristeet, ympardiva luonto, kotimaisuus, paikallisuus yms.)
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4.1 Maisema - ja tilakuvaus

Maisemakuvissa on syyta kiinnittda huomiota sommitteluun. Jos
kuvataan esimerkiksi auringonlaskua on kuvan sommittelu
aloitettava niin, etta siind nakyy myoés rantaa. Kelby (2011, 65)
maarittelee maisemakuvan sommittelun kolmeen osaan, joita on
etuala (esimerkiksi ranta), keskusta (esimerkiksi jarvi) ja tausta
(esimerkiksi pilvet ja taivas). Maisemakuvissa tulee olla selkea
kohde, joka kuvaajan on osattava myos nimeta. Jos kuvaaja ei tieda
itse mita han on kuvaamassa, ei kuvan katsojakaan sita
todennakoisesti Ioyda.

Kuvattaessa Pitokarjessa rakennuksia ja tiloja, on hyva tehda
ennakkotutkimusta ja katsoa, mihin aikaan paivasta luonnonvalo
osuu minnekin. Kuvaaminen kannattaa ajoittaa aurinkoisille paivilla,
jolloin kuvista ei tule pimeita ja muokkaamista tarvitsee tehda
huomattavasti vahemman. Valon lahteina voidaan hyédyntda myds
esimerkiksi talon omia valoja ja ikkunasta tulvivaa valoa.

Kuva: Birgitta Heino-Toivonen
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5 Kuvapankin kokoaminen

Vuoden mittaan kuvatuista kuvista kannattaa luoda yhtendinen
kuvapankki, jossa on joka vuodenajalta/tapahtumasta yms. kuvia. Kuvia
voidaan sitten hyddyntaa seuraavan vuoden mainoksissa tai
kiitoskuvissa. Kuvien etsiminen on myds helpompaa, kun ne 16ytyvat
kaikki yhdesta ja samasta paikasta. Kuvapankkia koottaessa saattaa
huomata, etta paljon hyvia kuvia on otettu, mutta niitd ei ole hyédynnetty
mainonnassa ollenkaan.

Kuvapankkia koottaessa saattaa huomata, ettei jostakin hetkesta tai
asiasta ole yhtdan kuvaa. Talloin saadaan luotua ideoita siihen, mita
kannattaa kuvata. Kuvapankkiin kannattaa laittaa vain onnistuneet kuvat,
silla hyvien kuvien etsiminen kaikkien kuvien joukosta vie turhaa aikaa.

6 Facebook

Pitokarjella on sosiaalisen median kanavista kaytdssa talla hetkella
Facebook, jonne mainostaminen painottuu. Aiemmin Facebookissa
julkaistuista postauksista eniten tykkayksia sai jouluaiheiset julkaisut ja
juhlapyhien aikaan laitetut toivotukset. Myds esimerkiksi Grillipuffan
mainos on saanut 22 tykkaysta, 2 kommenttia ja 9 jakoa (6.11.2023).
Mainosten jakaminen Padasjokelaiset -ryhmaan tavoittaa enemman
paikallisia ja nain heitd saadaan ohjattua myos yrityksen omille sivuille.

8(28)
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6.1 Facebook julkaisujen kuvakoot

Nykyaan sosiaalisen median kanavat ovat tarkkoja siitd, missa koossa
mitkakin kuvat tulisivat sinne julkaista. Alla olevasta kuvasta nahdaan
hyvin missa koossa tulisi esimerkiksi kansikuva, profiilikuva ja itse
julkaistu laittaa. Ihan kuvakoon reunaan ei parane tekstia laittaa. Teksti
kannattaa sijoittaa mahdollisimman keskelle ja isohkolla fontilla, silla
mainoksia katsellaan eri laitteilla.

Kuvakoon ollessa oikea ei tule rajautumisia julkaisuvaiheessa, jolloin
kuvasta/mainoksesta tulee juuri sellainen, kun on ajateltu. Nykyaan
mikali mainoksia tehdaan valmiilla sovelluksella, voi sieltd suoraan valita
Facebook mainoksen, jolloin valmiiseen kokoon on helppo lahted
mainosta kasaamaan.

Kansikuva Face bOOk
(820 x 360 px) julkaisujen eri koot

Profiilikuvan koko:
Vaaka 320 x 320 pPx
(pieni kuva yldreunaan)

(1200 x 628 px)

Kansikuva profiilisivulla
820x 360 px

Julkaisun kuvakoot voi olla joko:

Nelién muotoinen -vaakakuva 1200x 628 px
kuva (1200x 1200 px) -pystykuva 628 x 1200 px
-neliokuva 1200x 1200 px

Kuva 1: Facebookin kuvakoot 2023.
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7 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen luotu palvelu ja sovellus.
Nykyaan Instagramissa pystyy yhteen julkaisuun lisddmaan jo kymmenen
kuvaa. Naita monen kuvan kokonaisuuksia sanotaan karuselliksi ja niilla saa
yleensa enemman nakyvyytta kuin yhdella kuvalla.

Mikali Karabi Oy haluaa, joskus ottaa Instagramin kayttéén, on hyva miettia,
tehdaanko kolmelle toimipaikalle yhteinen tili. Tili voisi yhteisessa tilissa olla

Karabi Oy -nimella.

Ensimmainen vaihe on
ladata Instagram -sovellus
ja keksia nimi. Sitten
luodaan tili, jonka
profiilikuvassa on
esimerkiksi Karabi Oy:n
logo. Kahden sosiaalisen
median kanavan
paivittaminen vie alkuun
aikaa, mutta kun sen oppii
siita tulee rutiinia.

Instagramin avulla saadaan
tavoitettua nuorempaakin
asikas- ja kohderyhmaa.

Kuva 4: Pelkistetty esimerkki milta
Karabi Oy:n Instagram profiili voisi
nayttaa.

karabioy

131 151

Julkaisut Seuraajat Seurataan

Modetti, Kelossi ja Pitokarki

https://www.karabi.fi/
Muokkaa profiilia Jaa profiili

Tarinan kohokohdat

Sailyta suosikkitarinasi profiilissasi

TERVETULOA! 8

Il 18.7. JA
AVOINNA KLO
PUFFA KL

26.
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Instagramiin niin kuin Facebookiinkin julkaistaessa on hyva huomioida
julkaisujen eri kuvakoot. Instagramin kuvakoot ovat hiukan erilaiset
kuin Facebookissa, mutta asetuksista pystyy julkaisemaan hyvin
saman kuvan seka Instagramissa etta Facebookissa.

Instagram
julkaisujen eri koot

Profiilikuvan koko:
Vaaka kuva (1200x566 px) 320x320 px
(pieni kuva yldreunaan)

Julkaisun koko voi olla:

-vaakakuva 1200x566 px
Nelién muotoinen -pystykuva 1080x1350 px
kuva (1080x1080 px) -neliokuva 1080x1080 px

(ndkyy feedissa parhaiten)

*Feed: Paikka, jossa on kaikki julkaisemasi kuvat ja videot.
Eli oma profiili.

Kuva: Instagramin kuvakoot. 2023.

7.1 Facebook- ja Instagram-tarinat

Facebookista ja Instagramista I6ytyy my0s tarinat -kohta, jonne voi
julkaista kuvia ja videoita, jotka ovat nakyvilla 24 tuntia. Canvassa loytyy
myos naille tarinoille omia pohjia oikeassa koossa. Tarinoihin voidaan
nostaa juuri julkaistu postaus tai akilliset muutokset, jotka halutaan
saada nopeasti ihmisten tietoisuuteen.

Tarinajulkaisut voi olla arkipaivaisempia, esimerkiksi lumenluontia
Pitokarjessa tai nuotion lammittdmista. Tarinat avaa yrityksen
toiminnasta uuden kuvan ja ihmisille helpon samaistumispinnan arkeen.
Tarinoiden katselijamaarat nakyvat tarinan julkaisseelle tilille.
Katselijamaarien avulla saadaan selville paljon ihmisia tavoitettiin 24
tunnin aikana.
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7 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen luotu palvelu ja sovellus.
Nykyaan Instagramissa pystyy yhteen julkaisuun lisddmaan jo kymmenen
kuvaa. Naita monen kuvan kokonaisuuksia sanotaan karuselliksi ja niilla saa
yleensa enemman nakyvyytta kuin yhdella kuvalla.

Mikali Karabi Oy haluaa, joskus ottaa Instagramin kayttéén, on hyva miettia,
tehdaanko kolmelle toimipaikalle yhteinen tili. Tili voisi yhteisessa tilissa olla

Karabi Oy -nimella.

Ensimmainen vaihe on
ladata Instagram -sovellus
ja keksia nimi. Sitten
luodaan tili, jonka
profiilikuvassa on
esimerkiksi Karabi Oy:n
logo. Kahden sosiaalisen
median kanavan
paivittaminen vie alkuun
aikaa, mutta kun sen oppii
siita tulee rutiinia.

Instagramin avulla saadaan
tavoitettua nuorempaakin
asikas- ja kohderyhmaa.

Kuva 4: Pelkistetty esimerkki milta
Karabi Oy:n Instagram profiili voisi
nayttaa.

karabioy

131 151

Julkaisut Seuraajat Seurataan

Modetti, Kelossi ja Pitokarki

https://www.karabi.fi/
Muokkaa profiilia Jaa profiili

Tarinan kohokohdat

Sailyta suosikkitarinasi profiilissasi

TERVETULOA! 8

Il 18.7. JA
AVOINNA KLO
PUFFA KL

26.



Liite 2 13(28)

Kuva: Facebookin Luo tarina -kohta

I6ytyy etusivun ylalaidasta. Samassa chebOOk + O‘ °
kohtaa nakyy my6s muiden &
seurattujen tilien julkaisut. Tarinan o St @ @ Q @
koko 1080x1920 px

Mita mietit?

Tarinan kohokohdat O O

Sailyta suosikkitarinasi profiilissasi

@

Luo tarina

Kuva: Instagramissa tarinat voivat sisaltda esimerkiksi @KarabiOy -mainintojen
jakamista. (Sitten kun KarabiOy Ig-tili on luotu.) Instagramissa tarinat voidaan
halutessaan tallentaa kohokohtiin, jolloin ne nakyvat myos 24 tunnin jalkeen.
Kohokohtia voi olla monta ja ne voidaan nimeta aihettain. Esimerkiksi Pitokarki, Modetti
ja Kelossi. Nain toimipaikan kohokohdat I0ytyy samasta paikasta. Tarinan koko
1080x1920 px.

8 Valokuvauksen tekniikka ja teknologia

8.1 Valokuvien laatu ja kuvien tiedostomuoto

Mikali kuvista halutaan laadukkaampia, olisi niiden kuvaaminen
suositeltavaa tehda jarjestelmakameralla, vaikka alypuhelimien kamerat
ovat jo melko kehittyneita. Puhelin pakkaa kuvat suoraan JPG -
tiedostomuotoon, jolloin pikselit karsivat jo pienestd muokkauksesta eli
kuvan laatu karsii.

Jarjestelmakameralla voidaan ottaa RAW -muotoon kuvia, jotka ovat
raakaversioita ja isokokoisempia tiedostoja, eika niiden pikseleita ole
valmiiksi pakattu. Raakakuvat antavat enemman mahdollisuuksia
muokkaukseen ja ne on helpompi muokata PNG -muotoon. Tall6in
kuvien laatu sailyy, vaikka kuva Facebookista tallennetaan ja uudelleen
jaetaan.
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Mikali mainosten kuvien laatuun ja erilaisuuteen halutaan panostaa,
voidaan mainoskuvien ottamiseen hyddyntaa myos ammattivalokuvaajia.
Nain saadaan ulkoistettua iso osa yrityksen sosiaalisen median
paivittelyajasta, kun julkaistava materiaali on laadukasta ja valmiiksi
kasiteltya.

8.2 Erilaiset kuvakoot

Valokuvien kuvakoot voidaan jakaa kahdeksaan erilaiseen kuvakokoon;
Yleiskuva (YK), laaja kokokuva (LKK), kokokuva (KK), laaja puolikuva
(LPK), puolikuva (PK), puolilahikuva (PLK), lI&ahikuva (LK) ja
erikoislahikuva (ELK) (Vinkki Yle, 2023). Erilaiset kuvakoot
mahdollistavat erilaisten kuvien syntymisen, vaikka kyse olisi samasta
paikasta tai kohteesta. On hyva muistaa, etta kuvia kannatta kokeilla
ottaa muistakin korkeuksista kuin aina omien silmien korkeudelta.

YK: yleiskuva
LKK: laaja kokokuva

S 3 g ol v, A A KK: kokokuva
EI’I|aIset 74 | LPK: laaja puolikuva

PK: puolikuva

kuvakOOt A ) I 7 A | | PLK: puolildhikuva
£ § | 1R I LK: ldhikuva
ELK: erikoisldhikuva

Kuva: Kahdeksan eri kuvakokoa.

14(28)
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Ajatellaan kuvauskohteena Pitokarjen savusaunaa. Ensin voidaan
ottaa kuva, jossa nakyy koko sauna ja Pitokarjen paatalo taustalla.
Pikkuhiljaa voidaan kuvia alkaa lahentamaan saunaa kohti, jolloin
saadaan korostettua saunan merkitysta kuvassa. Mitd lahemmas
kuvakoissa mennaan sita tarkemmin, voidaan korostaa joitakin
yksityiskohtia. Viimeinen kuva eli erikoislahikuva voi olla kuva vihdasta,
joka on ollut saunan edustalla roikkumassa.

Eri kuvakoot luovat vaihtelevuutta ja eri mahdollisuuksien
hyddyntémista sosiaalisessa mediassa. Vaikka kuvattaisiin samaa
asiaa, saadaan eri kuvakokojen avulla luotua sille kahdeksan erilaista
kuvaa. Taman luo visuaalisuuteen uudennakoista tulokulmaa. Jos
kuvataan esimerkiksi Pitokarjen savusaunaa, laavua ja paarakennusta,

saadaan kolmen kuvauskohteen avulla otettua 24 erilaista kuvaa (3x8).

Kuvia voidaan julkaista vuoronperaan aina yksi kuva yhdesta
kohteesta, jolloin kuvat riittaisivat kattamaan noin kahden kuukauden
pavityksen tarpeen.

8.3 Kuvien muokkaaminen ja mainosten
tekeminen

Julkaistavia kuvia kannattaa muokata ennen niiden julkaisua. Jos ei
ole aikaa muokata niita eri sovelluksissa, nykyaan pelkalla
alypuhelimen tai tietokoneen omalla muokkauschjelmalla saa hyvia
muutoksia tehtya. Kannattaa kiinnittda huomiota ainakin kuvan
rajaamiseen, valotukseen, varilAmpdtilaan ja tarkkuuteen. Jo pienilld
muutoksilla saadaan aikaan huomattava ero. Kuvia otettaessa
kannattaa hyddyntaa valoisaa aikaa ja katsoa, ettei valo tuo liian
teravia varjoja kuvaan.

15(28)
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Jos halutaan panostaa
tapahtumamainostamiseen ja -
ilmoituksiin voidaan mainoksia tehda
esimerkiksi Canva -sovelluksen
iimaisella versiolla. Canvassa on
paljon valmiita pohjia, joita pystyy
muokkaamaan haluamallaan tavalla.
Pienikin ero visuaalisen ilmeen
suhteen herattaa asiakkaiden ja
kohderyhman huomion. Enemman
visuaalisia elementteja Canvasta
I6ytyy maksullisesta versiosta.
Canvaan voidaan ladata kuvia,
brandivareja ja logo valmiiksi, jolloin
niita ei tarvitse joka kerta ladata sinne
uudestaan.

Vaalea

‘@ Kirkkaus

@ Valotus

O Kontrasti

€ Kohokohdat

§ Varjot

(ORI

Vari

2 Kyllsisyys

Kuva: Kuvien muokkaus

Ei muokatun ja muokatun kuvan vertailua: Oikealla yhaalla on
kuvaustilanteessa hiukan alivaloittunut RAW-kuva ja vasemmalla
alhaalla nahdaan sama kuva pienien saatoja avulla muokattuna ja
rajattuna. Pikselit kuvassa sailyivat hyvin, silla kuva oli otettu

raakaversiona.

Kuvat: Kuvan raakaversio ja siita
muokattu kuva.

16(28)
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Seuraavaksi vertaan Pitokarjen
viime kesan Facebook mainosta
(vasemmalla) ja Canvalla tehtya
esimerkki mainosta (oikealla).
Kuva Canva -mainokseen on
otettu Karabi Oy:n omilta
verkkosivuilta.

Canva esimerkissa saadaan
§Nl!|ss % : " teksFl:rEttl:ma?n parsrrlnlzlr.m, kun
(LR se ei huku taus ?an. isaksi
1. = saadaan kuva viereen tukemaan
Varaukset Rike™
¥ sanomaa. Canvan Facebook
0 55-{0632 3 mallipohjaan tehty mainos on
rvetuloa = suoraan oikeassa koossa.

NN

Kuva: Pitokarjen facebook
TERVETULOA!

Mainoksiin olisi hyva

lisata alareunaan PITOKARIEN CRILLIPUFFAILLAT

Pitokarjen logo m — e~
el e I'l 18.7. JA TI 25.7.
pienella. Tallbin

Al AVOINNA KLO 18-23
Jealsenn e PUFFA KLO N. 18.30-20
mainos on varmasti 2()._

peraisin yritykselta
itseltdan, jakaisi sen
sitten kuka tahansa
Facebookissa VARAUKSET PIKE
eteenpin. 010 5570632

TAndnin vwonna Petdldn L1an ihaa grillinsd
(LANIruOR))

Kuva: Canvalla tehty esimerkki (Purjevene kuva Karabi Oy:n sivuilta)

Mainoskuvia voi kayttaa hyvin esimerkiksi Padasjoen kunnan
tapahtumakalenterissa ja Padasjoen sanomissa.
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8.4 Saavutettavuus mainoksissa ja kuvissa

Kuvamainosten on oltava selkeitd ja nopealukuisia. Kortesuo K. 2014 viittaa
kijassaan kahteen kasitteeseen; silmailtavyyteen ja helppolukuisuuteen.
Mikali listataan monia asioita, on hyva kayttaa luetteloita. Kirjainten lihavointia
voidaan hyddyntaa, kun halutaan korostaa tiettyja paaasioita tai sanoja.
Lauseet on hyva pitada lyhyina ja ytimekkaina eli valttamalla virkakielta ja pitkia
teksteja. (Kortesuo 2014, 33-34) Mainoksessa tulee olla vastaukset seuraaviin
kysymyksiin; Missa, milloin, mita tapahtuu, paljon maksaa, keneen ottaa
yhteytta ja tarvitseeko ilmoittautua etukateen.

Saavutettavuudella tarkoitetaan, etta mahdollisimman moni ihminen
erilaisuudesta huolimatta pystyisi lukemaan tekstia sosiaalisessa mediassa.
Tama on hyva ottaa huomioon esimerkiksi mainoksia suunniteltaessa.

Pitokarjen vanhoissa mainoksissa heikkonakdisen ihmisen on vaikeaa erottaa
tekstin ja taustan kontrastisuhdetta, koska teksti hukkuu kuvan taustaan, jolloin
sita on vaikea erottaa ja lukea. Mikali mainoksissa kaytetaan suurempaa
tekstid, on sen erottuminen helpompaa, jolloin kontrastisuhde on isompi ja
varimaailma voi olla laajempi.

Visuaalisen esitetyksen ja kuvatekstin kontrastisuhde tulee olla vahintaan 4,5:1
lukuun ottamatta, jos kayttaa suurta tekstia, jolloin suuren tekstin ja suuren
tekstin kuvien kontrastisuhde on vahintaan 3:1;

Saavutettavuusvaatimuksia voi kayda tarkastelemassa esimerkiksi seuraavilta
sivuilta:
https://www.saavutettavuusvaatimukset.fi/yleista-saavutettavuudesta/
https://www.w3.org/WAI/WCAG21/Understanding/contrast-minimum.html

WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) I0ytyy paljon ohjeita internetin
saavutettavuudesta, jonka on julkaissut kansanvalisen standardointijarjesto
World Wide Web Consortiumin Web Accessibility Initiative.
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8.5 Kuvatekstit kuvan ydinsanoman tukena

Kuvia voi nykypaivana tulkita monella tapaa. Kuvien vaarinymmarrysta ja
paaideaa korostamaan kannattaa laatia kuvan julkaisun yhteyteen
mainosta/kuvaa kuvastava kuvateksti. Tekstin avulla voidaan joko kasvattaa
tai rajata kuvan tuomia merkityksia (esimerkiksi sarjakuvat) tai kuva ja teksti
kertovat saman asian eri keinoin toisiaan tukien. Esimerkkina tasta on, etta
teksti voi johdatella kohti kuvan merkitysta ja/tai teksti voi suoraan kertoa
sen, mita kuvassa ei suoraan nay. (Seppa 2012, 128-147.)

Esimerkki: Laavukuva, jossa laavulla on tulet roihuamassa. Kuvatekstiin
voisi kirjoittaa: Tulet laavulla odottamassa linja-autollisen verran asiakkaita
nauttimaan laavun lammaosta ja loimulohesta. Nain kuvateksti antaa kuvalle
lisatietoja, mita kuvassa ei nahda. Nain kuva ja teksti yhdessa taydentavat
sanoman. Toinen keino on johdattaa ihmiset katsomaan kuvassa olevaa
asiaa, esimerkiksi; Nokipannukahvit lampiamassa nuotiossa. Adjektiivit ovat
tarkeassa roolissa kuvaamassa brandia.

Alhaalla on esimerkki lltalehden Facebook -sivuilta. Kuvaan on laitettu
myyva otsikkoteksti ja Saimaannorpan kuva. Kuvatekstissa kerrotaan
uutisesta enemman ja sielta 10ytyy vield linkki uutiseen.

Saimaannorppien maara
kasvoi kymmenilla

Kuva: lltalehden Facebook, esimerkki kuvasta ja sen kuvatekstista. 16.10.23
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8.6 Fonteilla vaikuttaminen

Erilaisilla fonteilla ja vareilla voidaan my6s korostaa asioita, herattaa
huomiota ja saada visuaalista erilaisuutta. Julkaisuun voidaan esimerkiksi
kirjoittaa isommalla TULOSSA PIAN, jolloin herataan inmisten
mielenkiinto siita, mita on tapahtumassa. Jos halutaan kasvattaa ihmisten
jannitysta, voidaan vasta seuraavassa julkaisussa kertoa, mita tapahtuu.
Nain saadaan reagointeja ja kommentteja kasvatettua. Fontin koolla on
myds vaikutusta. Pienemmalla fontilla voidaan kirjoittaa pakolliset tiedot
kuvan alareunaan. Saavutettavuusvaatimuksia on helpompi noudattaa
huomiomalla fonttikokoja.

PITOKARIJEN

GRILLIPUFFAILLAN MENU

TULOSSA

PIAN

-~




Liite 2 21(28)

8.7 FErilaiset teemojen hyodyntaminen kuvissa

Teemojen avulla kuvataan valokuvan paaidea eli mita kuvassa on.
Valokuvia voidaan luokitella erilaisten teemojen mukaan. Teemat voi olla
vuoden aikaan sidonnaisia esimerkiksi joulu ja Halloween tai sitten
yrityksen omia teemoja esimerkiksi kotimaisuus ja luonnonlaheisyys.
Pitokarjessa erilaiset teemat voivat nakya paikan koristelussa,
mainonnassa ja suosimalla kotimaista sekd paikallista ruokaa tarjoilussa.

Kotimaisuusteemaa voidaan kuvissa hyddyntaa esimerkiksi kuvaamalla
kotimaisia ruokia ja kirjoittamalla kuvatekstin yhteyteen, mista ruoka on
peraisin. Luonnonlaheisyys voi ndkya esimerkiksi paikan
maisemakuvissa tai yksityiskohtaisemmin kuvina esimerkiksi puolukoista
Pitokarjen pihalla. My6s koristelussa voidaan hyédyntaéa luontoa
esimerkiksi keradmalla tippuneita kapyja, oksia tai lehtia. Nama voidaan
myos yhdistda esimerkiksi; tama mustikkapiirakka on tehty Pitokarjen
metsasta poimituilla marjoilla.

Kuvia voidaan jakaa myos esimerkiksi variteeman kuvaan. Canvalla
mainoksia suunnitellessa voidaan maaritelld brandivarit ja saada kuvien
varit nékyviin. Talléin mainoksen tyyli ja varimaailma on helppo pitaa
valitseman kuvan kanssa samassa savyssa.

Kuvien varit
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8.8 Kuvien sommittelu ruudukon avulla

Kuva on jaettu
yhdeksaan
osaan, vaaka- ja
pystyviivojen
avulla. Tata
jakoa kutsutaan
kolmanneksen
saannoksi.

N

VIDEO VALOKUVA MUOTOKUVA

o

Kuva: Apuruudukko puhelimen kamerassa

Kuvaan laitetut pallot kuvastavat kuvan
huomiota herattavia pisteita, joiden
kohdalle sijoitetaan kuvan kohde.

Nykyaan monesta puhelimesta ja
jarjestelmakamerasta saa apuviivat ja
ruudukon kuvaustilanteessa kayttoon.
Talldin sommittelu onnistuu hyvin jo
kuvaustilanteessa.

Kuvissa voidaan hyédyntaa myos
erilaisia suoria linjoja (sillat, tiet) ja
kuvan tarkentamista tiettyyn kohtaan
ruudukkossa. Kuvassa kannattaa ylos
jattaa ilmavaa tilaa esimerkiksi
mallikuvassa vasemmalla taivaan osuus
kuvasta on 2 ruutua kolmesta.

22(28)
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9 Kohderyhma, keta sosiaalisessa mediassa
pyritaan tavoittamaan

Pitokarjessa onnistuu syntymapaivien, haiden, kokousten ja erilaisten
juhlien jarjestdminen eli asiakkaita ovat ihmiset ja yritykset, jotka ovat
jarjestamassa juhlia tai kokouksia. Karabi Oy:n itse jarjestamissa
tapahtumissa kohderyhmaa ovat juuri paikalliset, kesdasukkaat ja
mokkildiset.

Tie menestykseen on asiakastyytyvaisyyden varmistaminen, silla jos
palvelu ei miellyta, han voi menna kilpailevan yrityksen luokse (Vahtola
2020, 24). Nykyaan pelkka asiakastuntemus ei vain riita, vaan lisaksi
tarvitaan asiakasnakemysta, jonka avulla asiakkaasta luodaan aito
nakemys ja saadaan tietoa, kuinka markkinoitava tuote muuttaa
asiakkaan elaméaa viehattavammaksi (Ruola 2021, 168).

9.1 Pelkistettyja kavijaprofiileja

Kuvitellaan esimerkkien avulla erilaisia pelkistettyja kavijaprofiileita, jotka
etsivat omille juhlilleen ja kokouksilleen toimivaa tilaa. Mita tietoja juuri
kyseiset ihmiset haluavat Pitokarjesta ja sen moninaisista
kayttdmahdollisuuksista tietoonsa. Huomiocidaan myds, minkalaisilla
kuvilla heidan huomionsa saadaan heratettya sosiaalisessa mediassa.

Otetaan esimerkiksi nuori hdapari, sukujuhlia jarjestava perheen aiti (60v.)

ja yrityksen toimitusjohtaja, joka etsii yrityksen pikkujouluihin virkistys- ja
kokoustilaa.
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« Nuori hdapari

Catering —palvelut ja juhlien suunnittelupalvelut ovat S
tassa isossa roolissa. Terassi ja sisatilat ovat varmasti
kovassa kaytossa.

<
4 v

Huomio sosiaalisessa mediassa eli somessa saadaan
avarilla kuvilla Pitokéarjesta, haakuvilla (esimerkiksi
haapari on kuvattuna juhlavaatteet paalla laiturilla)

« Sukujuhlia jarjestava perheen aiti 60v.

Jattilaavu soveltuu hyvin menneiden
muistelemiseen nuotiotulen
poksahdellessa. Hyva ruoka ja rauhallinen
maisema miellyttda varmasti, jos paikalle on
tulossa paljon tuttua vakea.

Huomio somessa saadaan ruokakuvilla, maisemilla ja luomalla
asiakkaalle helppoudentunne. Ei tarvitse itse stressata jarjestelyista.

1\

« Yrityksen toimitusjohtaja, joka etsii
pikkujouluihin virkistys- ja kokoustilaa

Yrityksen pikkujouluissa on kayttda
Pitokarjesta Ioytyvalle videotykille, jos
halutaan pitaa jonkinlaista seminaaria ennen
juhlintaa. Savusaunalle ja sisatilojen takalle
on varmasti pikkujouluissa kayttdéa. Valmiit
cateringpalvelut kiinnostavat varmasti myos.

Huomio somessa saadaan pikkujoulumainoksilla ja tunnelmallisena
illanviettopaikkana, jossa kaikki tarvittava on valmiina. Puhumattakaan
savusauna kuvista.

\

J




SOSIAALISEN MEDIAN
VUOSIKELLO
« MARRASKUU
« Pyh3inp3iva 4.11.
« Is@npéiva 12.11.
« LOKAKUU

« Aleksis Kiven piiva - suomalaisen
kirjallisuuden paiva 10.10.
« Halloween 31.10.

* SYYSKUU
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pikkujoulut
sesonki
+ JOULUKUU
« itsendisyyspaiva 6.12.
« Jean Sibeliusksen -suomalaisen musiikin pdivd 8.12.
« joulu 24.12.

uusi vuosi

+ TAMMIKUU

+ Loppiainen 6.1.

Talviloma
+ HELMIKUU

+ Runebergin paivd 5.2.

@‘47 « Ystavinpaiva 142

« Laskiainen (3.2-9.3. valilta]

« sadonkorjuut & « Kalevalan psivs 28.2.
syysloma S + MAALISKUU
« ELOKUU ( \ «+ Minna Canthin, tasa-arvon pdivé 19.3.
« kesakauden paattajaiset o [EAE e EHEY
« Suomen |uonnon paiva 31.8. / \ o Y
+ HEINAKUU 1 « Mikael Agricolan paiva 9.4.
« Eino Leinon péiva 6.7. o TEITETH]
« Pitokirjen grillipuffat « KESAKUU
KES:‘::% + Juhannus 21. 226 . :.:?i::ilianin -suomalaisuuden pdiva 12.5.

= Paljon yksityisi juhlia « itienpBiva 125.

Kuva 6: Pitokarjen sosiaalisen median vuosikellomalli juhla- ja merkkipaivista
10 Sosiaalisen median vuosikello

Laadin sosiaalisen median vuosikellon, jonka avulla voi miettia julkaisuja
vuodeksi. Vuosikello auttaa miettimaan, mita kansallisia juhla- ja
merkkipaivia on milloinkin ja kuinka niité voisi markkinoinnissa hyddyntaa,
mikali muuta julkaistavaa ei ole. Kuvat olisivat hyva olla aina vuodenaikaan
sidonnaisia, jolloin syksylla julkaistaan syksyaiheisia kuvia, kesalla
aurinkoisia kesakuvia ja niin edelleen. Tama vuosikellon avulla saadaan
tuettua saanndllista julkaisemista ja saadaan ideoita, mita juhlia eri
vuodenaikoina voisi Pitokarjessa pitaa.

Julkaisut voivat olla esimerkiksi hyvan Itsenaisyyspaivan toivotuksia, jolloin
julkaisuvali pysyy tasaisena. Jos taas aitienpaivana on esimerkiksi
aitienpaivalounas Pitokarjessa, voi sitd mainostaa ennen kyseista paivaa,
tapahtumapaivana ja sen jalkeen kiitoksina. Talldin on kolme julkaisua jo
tiedossa toukokuuksi.
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11 Saannéllinen julkaiseminen

Niin kuin tekstissa on jo aiemminkinkin viitattu, on siséllén luominen ja
julkaiseminen saanndllisin valiajoin tarkeaa, jotta ihmisten mielinkiinto sailyy.
Tarinoita olisi hyva julkaista melkein paivittain ja postauksia profiiliin noin 2-3
viikossa. Aluksi tdma voi tuntua suurelta maaralta, joten alkuun voi ottaa
tavoitteeksi julkaista tarina kerran viikossa ja postaus profiiliin esimerkiksi 3-4
kertaa kuukaudessa.

Tassa kuvakonseptissa on annettu paljon vinkkeja, miten tehdaan
julkaisemisesta helpompaa ja kuinka julkaistavaa riittda aina. Kertauksena
siis: Tulossa pian -julkaisut, erilaiset merkki- ja juhlapaivat, Pitokarjen
tapahtumat, kiitokset, erilaiset mainoskuvat ja arkiset paivitykset tarinoihin.
Julkaisujen sdanndllistdméaseen voidaan hyddyntaa esimerkiksi
julkaisukalenteria, johon listataan mita julkaistaan, missa kanavassa, tarinaan
vai postauksena, mita kuvia tarvitaan ynna muuta sellaista. Kun sunnitelma
on laadittu kuukaudeksi valmiiksi ei joka paiva tarvitse sitd erikseen miettia.

JOULUKUU

JULKAISUKALENTERI ESIMERKKI n r@

MA TI KE TO PE LA su Facebook/Instagram

- Aihe
- kuvateksti
« kuka julkaisee

Lisaksi:

« Tarinapdivitys ideoita voi
syntyéd tyén ohessa

enemmankin
« Nopeasti tulleet
muutokset/tiedotusasiat
« mainintojen jako

jouluruckailu

FACEBOCK JULKAISL

ki
ajump:kka INSTAGRAM JULKAISU

JULKASU KAIKISSA KANAVISSA

Kuva: Pelkistetty versio julkaisukalenterista yhdeltéd kuukaudelta
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12 Muistutuksena valokuvaamista
saatelevat lait
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Ennen kuin lahdetaan kuvia ottamaan, on hyva kerrata ja
painaa mieleen valokuvaamista ja mainostamista saatelevat
lakiasiat.

Tasta linkista 10ytyy tyokaluja ja oppaita muun muassa
valokuvaajan tekijanoikeuksiin:
https://finnfoto.fi/tyokalut-ja-oppaat/

Toinen hyva lahde on Mari Pesolan ja Maria Rehbinderin
kaytannon opas valokuvaajan tekijanoikeudesta:
https://journalistiliitto.fi/wp-
content/uploads/2019/06/Ka%CC %88yta%CC%88nno%CC
%88n-opas-valokuvaajan-tekija%CC%88noikeudesta-
200519.pdf

Lisaksi kuluttajille suunnattua markkinointia ja mainontaa
saatelee kuluttajansuojalaki:
https://www finlex.fiffi/laki/ajantasa/1978/19780038
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