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Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja sen tarkoituksena on luoda ohjeistusesite
postilaatikon ympariston kunnossa pidosta, ja sijoittelusta. Tarve ohjeistusesitteen
laatimiseen tulee postilaatikoille paasyn esteellisyydestad jakeluautolla. Kattavia
ohjeita ei ole tdhan mennessa ollut, joten tarve ohjeistusesitteen laatimiseen on
olemassa. Alihankkijat jakavat konsernin kustantamia lehti& ja heidan kauttaan
tavoitetaan paivittain noin 25 000 kotitaloutta, Keski- ja Pohjois-Pohjanmaan alu-
eella. Esite on suunnattu heidan kayttoonsa.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan esitteen valmistuksessa tarvittavia osi-
oita, suunnittelun, taiton seka markkinointiviestinnan osalta. Toimintaympariston
kartoitukseen haastateltiin alihankkijoita. Heidan huomiot ja kommentit otettiin
huomioon ohjeistusesitteen lahettdman viestin ja graafisen ulkoasun suunnittelus-
sa.

Kirjallisuuden ja haastattelujen pohjalta opinnaytetydn toiminnallisessa osassa on
valmistettu tavoitteita vastaava esite. Toiminnallisessa osassa on vertailtu teorian
eri vaihtoehtoja liittyen graafiseen suunnitteluun ja viestin perillemenoon. Naista
ohjeistusesitteeseen valittiin kaytantda vastaavat toiminnot. Esitteen taittoon, ja
kuvituksen laadintaan kaytettiin apuna ammattilaisia.

Ohjeistusesitteen valmistuksessa saatiin tayttymaan ne tavoitteet, jotka sille oli
asetettu. Esite on pyritty pitamaan sanallisen viestin osalta suppeana, ja kuvallisen
viestinndn osuuteen on panostettu. Suunnitelmallinen kuvitus mahdollistaa saman
materiaalin hyddyntdmisen muissa markkinointiviestintdkanavissa, kuten sanoma-
lehdissa.
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This thesis is the functional and its purpose is to create a brochure, about the
mailbox of surroundings maintenance and placement. The reason why the bro-
chure made is to facilitate distribution of car access to the mailboxes. Good advic-
es have not yet been, so the need of drawing up the brochure is available. Sub-
contractors distribute the groups published by newspapers. Subcontractors will be
reached trought about 25 000 households in Central and Northern Ostrobothnia
region. The brochure is aimed at their use.

The theoretical section is about the brochure production the manufacture of ele-
ments, design, layout, and marketing communication. For the environment settle-
ment of sub-contractors were interviewed. Their remarks and comments were tak-
en into account of the message of the brochure and graphic design.

The functional part of the thesis is prepared corresponding to the objectives set
out on the basis of the literature and interviews. In the functional part of the com-
parison between theory and practice relate to the differences in the graphic design
and delivery of the message. To the brocure was chosen elected practical func-
tion. Professional help was used in the layout and illustrations.

The preparation of the brochure was filled with the objectives which it had been
given. The brochure is tried to keep the verbal message concise, visual communi-
cation has been focused. Structured stock allows for the same material to the use
in the other marketing channels, such as newspapers.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn tavoitteena on saada aikaan informatiivinen ohjeistusesite
postilaatikon ympariston kunnossapidosta ja laatikon sijoittelun toimivuudesta. Esi-
te on suunnattu kaytettavaksi Keski-Pohjanmaan Kirjapaino Oyj:n alihankkijoille,
jotka suorittavat lehtien jakelua osalla konsernin lehtien levikkialuetta. Esitteen
valmistusprosessi keskittyy asiakkaannakokulmaan, eli niihin toimintoihin joita asi-
akkaan tulee selvittdd suunnitellessa esitetta ideasta valmiiseen painotyohon.
MyoOs jakajien kommentteja ja mielipiteitd viestinndsté on kuultu, jotta esitteesta
saataisiin kaytt6on toimiva aputyokalu.

1.1 Tavoitteet

Syy esitteen tydstamiseen tulee laatikoiden kirjavasta skaalasta alueittain. Laati-
koiden ongelmat liittyvat niiden sijoittelun, kunnon ja laatikolle paasyn esteellisyy-
desta jakelukalustolla, tassa tapauksessa autolla. Myds jakajien omatoiminen vies-
timinen laatikon omistajille on melko kirjavaa, joten tavoitteena on saada viestintaa
yhtendiseksi esitteen avulla. Tavoitteena on myos liséata laatikonomistajien tietoi-
suutta laatikon oikeasta sijainnista ja asemoinnista. Yhdella esitteella saadaan
yhtendistettya jakajien palautteen antoa laatikonomistajille, ja luodaan yksinkertai-
nen lisdtyOkalu jakajien kayttoon. Esitteen sisallon osalta tavoitteena on saada

viesti vastaanottajalle kevyesti, huumoripainotteisen ja selke&n viestin avulla.

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka teoreettinen viitekehys keskittyy
kirjallisuuteen, sekd olemassa olevaan tietoon koskien esitteen taittoon liittyvia
tekijoita, kuten typografian, vérien, kuvien ja painon osa-alueiden selvittamista
valmiin esitteen tyostamiseksi. Myds markkinointiviestinnan ja viestin perillemenon
teoriaa kasitellaan teoriaosuudessa. Tyosta rajataan pois ne tekijat, jotka eivat ole
relevantteja asiakkaan nakokulmasta esitteen valmistamiseksi, kuten kuvankasit-

tely ja taitto-ohjelmat.

Opinnaytetyd rakentuu johdannosta ja teoriaosuudesta. Teoriaosuudessa kaydaan

l&pi niita faktoja, joita tyon toiminnallisessa osuudessa tarvitaan. Liséksi kaydaan



l[&pi toimintaymparistd, johon tyon toiminnallinen osuus tahtdd. Lopuksi johtopaa-
tokset kappaleessa analysoidaan valmiin tyon tulokset.

1.2 Yritysesittely

Keski-Pohjanmaan Kirjapaino Oyj on perinteikas, rohkeasti eteenpain suuntaava
konserni. Konsernin péaaliiketoiminta-alue on kustantaminen, graafiset — ja viestin-
tapalvelut. Toiminta-ajatuksena on kasvun luominen niin henkisella kuin aineelli-
sella viestinnalla. Konsernin historia ulottuu aina itsenaisen Suomen alkuaikoihin,
vuoteen 1917. Keski-Pohjanmaan Kirjapaino Oyj:n konserniin kuuluvat emoyhtion
lisdksi tytaryhtiot Art-Print Oy, Kokkolan Jakelu Oy, Kiinteistd Oy Ylivieskan Uusi-
tori, Kiinteistd Oy Mediakulma ja Kiinteisté Oy Kokkola vayla 4. Yhtion toiminta
koostuu konsernin kustannusliiketoiminnasta, rotaatiopainotoiminnasta, Kiinteist6-
jen vuokrauksesta, seka hallinto- ja ict-palveluiden tuottamisesta konsernille. Kon-

serni kustantaa yhdeksaa eri lehtea.

Konsernin liikevaihto vuonna 2010 oli 32,2 milj. euroa, josta kasvua edelliseen
vuoteen oli 11.7 %. Konsernin henkiléston maara vuonna 2010 oli noin 220, josta

keskimaarin 170 toimi emoyhtitn palveluksessa.

Kesalla 2007 tehtiin paatds siirtya omaan yrittdjapohjaiseen varhaiskantoon, jolla
pyrittiin takamaan laadukas palvelutason tilaaja-asiakkaille, sekéa kustannus saas-
téja Suomen Postin nousevan hinnoittelun rinnalle. Ensimmaiset jakeluyrittajat
aloittivat neljan kunnan osalta yhteistyén Keski-Pohjanmaa konsernin kanssa vuo-
den 2008 alussa. Kesdan 2011 mennessa yrittajapohjainen jakelu on levittaytynyt
jo 13 kunnan alueelle, tavoittaen noin 25 000 kotitaloutta ja yritysta. (Vuosikerto-

mus Keski-Pohjanmaan Kirjapaino Oyj 2010.)



2 ESITTEEN TAITTO JA VALMISTUSPROSESSI

Laadukkaan esitteen valmistusprosessi vaatii monen ammattitahon tietamysta ja
osaamista. Hyva esite koostuu mm. painoalustan oikeasta valinnasta, tekstin ja
sen typografian suunnitellusta, mielenkiintoisen kuvituksen laatimisesta, oikeasta

varien hallinnasta ja laadukkaasta painojéljesta. (Toro 1999, 18- 24.)

Ikavalkon (1995, 208) mielesta yritysesitteen tarkein ominaisuus on erottua muis-
ta, kertoen vain oleellisen asian, ja senkin tarkasti jasentaen. Esitteella pitaéa olla
keskeinen idea, eika se saa ronsyilla sivuraiteille. Esitteen valmistusprosessia voi-
daan kuvailla kokonaisuutena sanalla taitto. Esitteen taittaminen kasittaa kaikki ne
vaiheet, joita valmistusprosessissa kaydaan lapi. Se on varien, kuvien ja tekstin

yhteen saattamista.

"Taittaminen on suurelta osin sommittelua, mutta ennen kaikkea se on
tiedon saattamista lukijalle mahdollisimman tehokkaalla ja miellyttaval-
la tavalla. Taitto ei siis ole itsetarkoitus” (Loiri & Juholin 1998, 70).

2.1 Painoalusta, paperi

Paperi on yksi painotuotteen suunnittelun peruselementeistd. Sen valinta on tar-
ked tyovaihe, silla oikealla valinnalla voidaan p&aasta vaikuttavaan lopputulokseen.
Vastaavasti taas vaaralla valinnalla voidaan pilata kokonaan muuten hyva tyo.
(Toikkanen 2003, 29.)

Painotuotteissa yleisin alusta on paperi. Paperilaadun valintaan vaikuttaa valmis-
tettavan tuotteen kayttotarkoitus. Paperilaatua valittaessa, on hyva tarkistaa kysei-
sen paperilaadun sopivuus painettavaan tuotteeseen, niin visuaalisesti kuin tekni-
sesti. (Koskinen 2001, 31.)

Paperilaadun valinta lopulliseen tuotteeseen vaikuttaa niin luettavuuteen kuin kes-
tavyyteen. Oikealla painopaperin valinnalla voidaan vaikuttaa kuvien ja véaripinto-
jen toistuvuuteen. Paperin valinnassa tulee huomioida myés haluttu lopputuote,
mm. painos, koko, sivuméaara yms. Mita laadukkaampi ja paksumpi paperi on, sita

enemman se nostaa kustannuksia. Suurissa painoksissa ei kannata kayttaa eri-



koispaperia, kun taas esimerkiksi 1000 kpl:n erd b to b — materiaalia voi olla l[&hes
mit& paperia tahansa. (Toro 1999, 96; Kainulainen & Aberg 2004,83.)

Paperin hinta vaikuttaa paperin valintaan ja siina graafinen suunnittelija voi helpos-
ti sdastaa asiakkaaltaan selvan summan rahaa oikeilla paperivalinnoilla. (Graafi-
nen suunnittelu [viitattu 10.4.2011].)

Paperi voidaan jakaa kahteen paaluokkaan, hiokepitoinen (mekaaninen) ja hiok-
keeton paperi (kemiallinen). Hiokkeeton paperi voi olla joko paallystettya tai paal-
lystaméatonta. Paras esimerkki hiokkeettomasta paperista on normaali kopiopaperi.
Kaytannossa hiokkeeton paperi kestdd paremmin ajan saatossa kuin hiokepitoi-

nen.

Hiokepitoinen paperi on valmistettu padosin mekaanisella tavalla valmistetusta
massasta. Hiokepitoista paperia kaytetddn paasaantoisesti sanoma- ja aikakaus-
lehdissa. Hiokkeeton paperi on tehty puhtaasta selluloosakuidusta, jonka vuoksi
se kestaa hiokepaperia paremmin aikaa ja mekaanista rasitusta. Hiokkeeton pape-

ri voi olla paallystettya tai paallystamatonta. (Toikkanen 2003, 30.)

Hiokepitoinen paperi soveltuu hyvin, jos painosmaara on suuri ja tuotteen elinkaari
on lyhyt (esim. sanomalehdet, lentolehtiset, mainokset). Paallystamaton hiokepa-
peri on melko tukevaa ja lapinakymatonta jo 70 g/m2:ssa, mutta kellastuu ja hau-
rastuu noin vuodessa, ilman ja valon vaikutuksesta. (Graafinen suunnittelu [viitattu
10.4.2011].)

Paperin valintaan vaikuttaa painettavan materiaalin laatu ja tyyli, eli onko kyseessa
runsaasti varitoistoa edellyttavia kuvia, vai onko painos teksti voittoinen. Mattapin-
tainen paallystetty paperi huokuu arvokkuutta, kun taas paallystamatén ohut sa-
nomalehti paperi antaa materiaalista halvan vaikutuksen. Kiiltavapintainen on hyva
valinta, jos kyseinen painotuote edellyttad hyvaa kuvan ja varien toistoa. Kiiltdva-
pintaiselta paperilta taas on hankalahko lukea runsasta tekstia, juurikin heijastuk-
sen vuoksi. Talléin mattapintainen paperi on loogisempi vaihtoehto. Paallystamat-
tomat paperit ovat nimenséd mukaisesti paallystamattomia ja usein pinnaltaan kar-
heita paperilaatuja. Paallystetyt paperit taas ovat paallystetty kertaalleen tai useas-
ti. Paallystetty paperi voi olla kiiltavaa, mattaa tai puolimattaa. Usean paallystys-

prosessin kaynyt paperi on pinnaltaan silea ja tasainen. Useasti paallystetyt pape-



rit soveltuvat hyvin esimerkiksi taidepainotuotteisiin, niiden loistavan varin ja kuvan

toiston ansiosta.

Silkkimatta (sileampi kuin tavallinen matta, silk) ja matta -kiiltoiset paperit soveltu-

vat hyvin painotuotteisiin, joissa on seka kuvia etta tekstia.

Paperipinnan karheuteen ja siloisuuteen vaikuttaa paperin péaallysteen maaréa ja
pinnan kiillotus eli kalanterointi. Kalanterointi on paperin kiillottamista mekaanises-

ti.
Kalanterointi selvidd paperin tuotenimessa olevasta tunnuksesta:

sc = kiiltdva, superkiillotus

- silk = puolihimmed, silkkimatta, mattakiillotus

matta = himmeaé, konekiillotus
- mf = karhea, ei kiillotettu
(Pesonen 2007 68- 69; Toikkanen 2003 29- 30.)

Paperin tuntumaan vaikuttaa myos sen sileys, paallystetyissé papereissa ja kar-
heus paallystamattémissa papereissa. Mita tasaisempi paperi on, sitd paremmin
se heijastaa siihen kohdistuvaa valoa. Mitéa suurempi valon heijastavuus on, sita
kirkkaammalta painatuksen varit nayttavat. Paperin kiilto vaikuttaa painovarien
kyllaisyyteen, ja kyllaisyyttd saadellaan paallysteilla eli kiillotuksella. Kuten jo ai-
kaisemmin tuli esille, kiiltavalta paperilta on vaikea lukea pitkia teksteja. (Pesonen
2007 69.)
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Taulukko 1 Painopaperi lajit, ja niiden keskeiset tekniset piirteet(mukaillen Vilukse-
la, Ristimaki & Spannéari 2007 123).

Kayttokohde | Paperilaji Lyhenne | Pintakasittely Massatyyppi | Nelio-
massa
g/mz2

Sanomalehti | sanomalehti- | NP paallystamaton | mekaaninen | 40- 48,8

paperi
erikoissano- | INP paallystamaton | mekaaninen | 45- 60
malehtipaperi

Aikakauslehti | kiillotettu SC paallystamaton, | mekaaninen | 49- 65

kiillotettu
konepaallys- | MFC paallystetty, mekaaninen | 54- 70
tetty puolimatta & kemiallinen
kevyesti paal- | LWC paallystetty, kiil- | mekaaninen | 51- 80
lystetty tava & kemiallinen

Offset ja toi- | offsetpaperi WF paallystamaton | kemiallinen 80- 150

mistopaperit

Hieno- ja tai- | taidepaino- WFC paallystetty, kemiallinen 80- 150

de paperit paperi matta, puolimat-

ta tai kiiltava
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2.2 Typografia

Toikkasen (2003, 33) mukaan typografialla tarkoitetaan koko pinnan painoasua, ei
pelkastaan fonttia. Typografia pitda sisallaan fontin, pistekoon, kirjasintyylin, riviva-
lit, palstoituksen, marginaalit, otsikoinnin ja tekstin linjauksen. Toisin sanoen, kaik-

ki tekstiin, kuvaan ja tilan kayttoéon liittyvat sommittelut.

Typografia on keskeinen osa esitteen ja painotuotteen muodostumista. Typografi-
aan sisaltyy kirjainten valinta, ladelman muotoilu ja vierusten maarittaminen. My6s
paperin vérin ja kuvitusten valinta on keskeinen osa typografista suunnittelua. Ly-
hyesti sanottuna typografia tarkoittaa julkaisun graafista ulkoasua. Hyvalla typo-
grafialla saadaan haluttu asia nayttamaan mielenkiintoisammalta. N&in pyritd&n

saavuttamaan haluttu kohderyhma. ( Loiri 2004, 9.)

Kirjoitettua leipatekstia aletaan muokata palstoiksi, muodostetaan otsikot, valitaan
tekstityyppi, fontit ja niiden koot yms. Tata kutsutaan typografian suunniteluksi, ja
nain teksti muuntuu typografiaksi. Myos kuvien sijoittelusta ja muusta kuvan kasit-
telysta on tullut ajansaatossa osa typografista suunnittelua. Typografian suunnitte-

lussa keskeisessa roolissa on itse tekstin siséltd. ( Loiri 2004, 29.)

Typografian tarkein valinta on kirjain, eli fontin valinta. Yleispatevaa ohjeistusta
fontin valinnasta on vaikea antaa, ellei kyseessa ole kaytossa olevaa painotuot-
teelle valmiiksi annettua graafista ohjeistusta. Mikali painotuotteelle ei ole valmiita
maarityksia typografian osalta, jaa ratkaisu kirjainten valinnasta suunnittelijalle.
Runsaan valikoiman joukosta ei ole valttamatta helppo |6ytaa ratkaisua, joka miel-
lyttaisi koko kohderyhmaa. Kirjainten kayttotarkoitus, luettavuus ja kirjainten herét-
tamat mielikuvat on hyva pitaa suunnittelussa keskeisessa osassa. Edella mainitut
seikat vaikuttavat ratkaisevasti siihen, vaivautuuko tuotteen eteen saanut tutkiske-
lemaan aihetta tarkemmin. Hyvaan lopputulokseen paasee monesti kokeilemalla

ja vertailemalla eri vaihtoehtoja. ( Pesonen 2007, 29.)
Kirjasinlajit

Kirjasinlajit voidaan karkeasti méaarittdd kolmeen paaryhmaan. Niita ovat antiikva-,

groteski- ja kalligrafiset kirjainmuodot. Nailta jokaiselta kirjasinlajilta 16ytyy viela
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useampi alaluokitus. Leipatekstin ollessa yleensa julkaisun keskeisin osio, on suo-
tavaa valita mahdollisimman helppolukuinen kirjasin. (Toikkanen 2003, 40.)

1. Antiikva kirjasinlajia pidetaan helppolukuisimpana. Tama on myos yleisin kay-
tetyin Kkirjasinlaji. Antiikvakirjasimen paatteet muodostavat tekstin yhtenaiseksi
ja vievat katsetta rivilla eteenpéin jouhevasti. Nain saadaan lukijalle helposti ai-
kaan sanakuvia, mik& helpottaa koko tekstin sisdistamista. Antiikva on yleisin
kaytetty kirjasinlaji romaanien ja sanomalehtien leipateksteissa. Antiikvat ovat
paatteellisia kirjasimia.

Tunnetuin kaytetty antiikvakirjasinlaji on Times New Roman.

2. Groteski kirjasinlaji on suosituin otsikoissa ja taulukoissa. Groteski sopii myos
hyvin leipatekstiksi, edellyttden kuitenkin tarpeeksi suurta rivivalia. Sahkoisen
mediaan, kuten Internetiin groteski soveltuu antiikvaa paremmin. Groteskit ovat

paatteettomia kirjaimia. Yleisin kaytetty groteskikirjasinlaji on Arial.

3. Kalligrafiset kirjasinlajit eli scriptit ovat ka&sinkirjoitetun n&kdisia koristeellisia
fontteja. Yleisin kayttotarkoitus kalligrafisille kirjasimille ovat kutsu- ja onnittelu-
kortit. Nailla korufonttisilla kirjaimilla ei suositella kirjoitettavan kokonaisia sano-
ja, vaan lyhyita ladelmia sanojen sisalla. Kalligrafisilla kirjasimilla pyritdén luo-
maan illuusio, kuin teksti olisi kirjoitettu kynalla tai siveltimella. Esimerkki kalli-

grafisesta kirjasinlajista on Frestyle Serpt.( Toikkanen 2003, 40; Loiri 2004, 43-
51; Pesonen 2007, 24- 25.)

Typografian luettavuuteen tulee kiinnittaa erityistd huomiota. Monissa esiteissa ja
vuosikertomuksissa ulkoasun merkitys ajaa luettavuuden edelle. Teksti on kirjoitet-
tu groteskikirjasimilla, lyhyilla rivivaleilla ja pitkilla palstavaleilla. Monesti myods
naissa tapauksissa paperin laatu on sopimaton. Paperi on suunnattu suurille nayt-
taville kuville, joissa varin toisto ja kiiltdvyys on loistavaa, mutta mik& ei sovi run-

saasti leipatekstia sisaltavaan painoksiin. (Kainulainen & Aberg 2004, 41- 42.)
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2.3 \Varijarjestelmat

Painotuotteissa kaytettavat varijarjestelmat ovat CMYK ja Pantonen PMS. Liséksi
kaytossa on RGB- jarjestelmd, joka soveltuu kaytettavaksi esimerkiksi Internetis-
s4, kotisivujen laadinnassa. RGB- varijarjestelméssa varin muodostustapa on ad-
ditiivi, eli lisdava, jossa varienmuodostuksessa spektrien paallekkaiset varit muo-
dostavat valkoisen. Painotuotteissa kaytettavat varijarjestelmat muodostuvat sub-
straktiivisesti, eli vahentyvasti, joissa varien paallekkaisyys saa aikaan mustan
varin. (Koskinen 2001, 89.)

CMYK RGB

Kuva 1 CMYK- ja RGB- varien erot spektrien muodostuksessa. (Duggal Visual
Solutions [viitattu 18.4.2011].)

CMYK- varijarjestelma koostuu neljasta eri osavarista; Cyan (syaani), Magenta,
Yellow (keltainen) ja Key (=avainvari, musta). Jos painotuotteessa on varivaloku-
va, tulee se painaa aina nelivaripainatuksella. Kuvien varitys tulee olla CMYK-
muodossa aina, kun kyseessa on painotuote. CMYK- vérit soveltuvat myds mui-

den kuin varivalokuvien painoon, koska jarjestelman varit ovat kuultovéreja.
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CMYK- varijarjestelmaa kutsutaan prosessivareiksi, sen kaytdn mukaan. Varin
maara ilmoitetaan aina prosenttimaaraisesti. Tarkat varikartat saa pyydettaessa
painotaloista. Varikarttaa pyydettaessa on hyva tietda mille paperille se on painet-
tu, ja milloin. Vanhan varikartan ongelmaksi muodostuu paperin kellastuminen.
(Viluksela ym. 2007, 26; Koskinen 2001, 89 -90.)

Pantone Matching System varijarjestelman varit ovat CMYK- jarjestelmaan verrat-
tuna peittdvampia ja antavat tasaisemman vaikutuksen. Silla saadaan myos tois-
tettua haluttu vari tarkemmin. PMS- jarjestelma koostuu 14 erivarista, ja siitéa saa-
daan yli tuhat eri sdvya. PMS- vareista on saatavana varikartasto, jossa varit ilmoi-
tetaan numeroituna. Kartastosta on saatavan oma versio niin paallystetylle ja paal-
lystaméattomalle paperille. PMS- varit voi muuttaa myés CMYK- vareiksi, mutta
lopullinen vari painotuotteessa ei valttamatta vastaa alkuperaista, johtuen PMS-

jarjestelméan laajuudesta. (Koskinen 2001, 90.)

RGB- jarjestelma koostuu kolmesta varistéa Red (punainen), Green (vihred) ja Blue
(sininen). Tama jarjestelma on suunnattu niihin téihin, joita katsellaan tietokoneen
naytolta. RGB- varit voidaan muuttaa myds CMYK- vareiksi, mutta lopputulos pai-
netussa ei vastaa alkuperdd. Tama jarjestelman muutos aiheuttaa eniten rekla-

maatioita painon tilaajan ja valmistajan valilla. (Toro 1999, 95.)

2.4 Kuvan merkitys

Kuvan tehtava esitteessa on kasitella niita seikkoja joita esitteen tekstiosuudessa
tulee esiin. Kuva jasentaa esitteen kokonaisilmeen. Kuvan tarkea tehtava on kiin-
nittd& kohderyhmén huomio esitteeseen, jotta kohde syventyisi tutkimaan esitetta
tarkemmin. Kuvan luonne voi olla aihepiiria tadydentava tai sita tehostava. Kuvituk-
sella voidaan myds antaa symbolinen merkitys esitteelle. Symbolinen kuvitus an-
taa aiheelle uuden nakokulman ja lukijalle ajattelemisen aihetta. (Loiri & Juholin
1998 53- 54.)

Sisaltéelementeista esitteessd kuva on vahvin tekija paaotsikon kanssa. Tama
johtuu ihmisen aivojen rakenteesta. Ihminen reagoi aina ensin aivojen oikealla

puolella, joka analysoi visuaalisia arsykkeitd. Taman jalkeen ihminen kayttda va-
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senta aivopuoliskoaan, joka kéasittelee loogisia asioita. Kuvan koosta riippumatta
ihminen havaitsee kuvituksen ensin. Tama tekija kertoo kuvan merkityksen esit-
teelle. (Koskinen 2001, 80.)

Kuvalle voidaan maarittdd kaksi paatehtavaa; informatiivinen ja dekoratiivinen.
Informatiivinen kuvitus tuo joko sisaltoon jotain uutta tai tdydentaa leipatekstia.
Dekoratiivinen kuvitus on hyvin koristeellinen, jolloin se luo esitteelle tunnelmaa
yhdessa tekstin ja typografian kanssa. Hyva kuvitus tayttaa nama molemmat maa-
ritelmat. Kuvalla tulee olla julkaisussa oma roolinsa, eikd pelkastaan tayttamassa
tyhjaa tilaa mika tekstilta jaa. Hyvan kuvituksen saavuttamiseksi, kannattaa kaan-
tya ammattikuvaajan tai — kuvittajan puoleen. (Pesonen 2007 48 -49.)

Valokuva

Valokuvan merkitys esitteelle voi olla suurempi kuin tekstin. Valokuva dokumentoi
ja toimii tunnelman luojana. Valokuvan varitys maaraa painotyon koko varimaail-
man. Se riippuu pitkalti siitd, painetaanko tyo nelivarisena vai riittaako yksi tai kak-

si varinen painotyd. (Pesonen 2007, 54.)

Valokuvan hankkiminen tiettyyn tarkoitusperdéan saattaa niella suuren osan esit-
teelle suunnatusta budjetista. Hyvan kuvan tai kuvituksen hankkiminen edellyttaa
ammattikuvaajan taitoja. Valokuvan osalta markkinoilla on tarjolla myds kuvatoi-
mistoja, jotka tarjoavat eri tarkoituksiin valmiita kuvituksia. Kuvatoimiston kautta
hankittu materiaali on hyva tarkistaa sen osalta, onko joku toinen yritys tai yhdistys

kayttanyt samaa kuvitusta omassa markkinoinnissaan. (Toro 1999, 20- 21.)
Kuvitus

Niin kuin Pesonen (2007, 54) toteaa piirroksen rooli esitteessa voi olla ” verraton
elavaittaja julkaisussa.” Piirros on hyva vaihtoehto, kun tarvitaan tekstia taydenta-
va kuvitus, joka ei ole valokuvana ajankohtainen tai muuten teemaan sopiva. Piir-
roksia voidaan tuottaa ns. manuaalisesti, kasin piirtdmalla tai tahan tarkoitukseen

soveltuvalla tietokoneohjelmalla.

Koskisen (2001,83) mukaan piirros antaa valokuvaan verrattuna enemméan mah-
dollisuuksia esitteessé olevan teeman esittamiseen ja mielikuvan hallitsemiseen

yksildidysti. Tietokoneella tuotetut piirrokset valmistetaan yleensd CorelDraw,
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FreeHand tai lllustrator ohjelmalla. Namé& kaikki ohjelmat perustuvat samaan toi-
mintoon, jossa tuotetaan tangentteja (viivoja) maaritettyjen pisteiden kautta.

2.5 Paino ja painatus menetelmat

Painomenetelmat jakautuvat seitsemaan eri ryhméan, kohopaino, offsetpaino, ro-
taatiopaino, syvapaino, flexopaino, seripaino ja digitaalinen painaminen. Eri pai-
nomenetelmat poikkeavat teknisilté ratkaisuiltaan. Suurimmat erot painomenetel-
mien valilla syntyy varinsiirron ja sen asettaminen haluttuun painoalustaan. ( Vi-
luksela ym. 2007, 46.)

Painomenetelmien kasittaminen koko laajuudessaan ei ole painotuotetta tilaavaan
asiakkaan kannalta relevanttia, joten keskeisempaa on panostaa painatusmene-

telmiin ja niiden tuntemiseen. (Toro 1999, 42.)

Asiakkaan tilatessa painotyota ei hanen tarvitse tietdd painomenetelmista sen tar-
kemmin. Painomenetelméan valintaan vaikuttaa mm. tyon luonne, painosmaara,
laatutaso yms. Kirjapaino ohjeistaa tilattavan tyon painomenetelmasta tyotta tilatta-
essa. Yleensd mainospainotuotteeksi suunnattu painotyd toteutetaan joko offset-,
tai digitaalitekniikalla. (Toikkanen 2003, 28.)

Painatus alustaan voidaan tyostaa joko konventionaalisella tavalla, jossa aihio
painetaan kerran ja kopioidaan tarvittavan useasti, tai digitaalisella tekniikalla,
jolloin tuote painetaan joka kerta uudestaan. Digitaalinen tekniikka mahdollistaa
painettavan sarjan muutokset, eli vaihtuvatietoista, jossa jokainen painotuote voi

olla omanlainen. (Kainulainen & Aberg 2004, 94.)

Mainospainotuotteista suurin osa painetaan offset- painatusmenetelmalla. Suh-
teessa se on nopein ja edullisin menetelma, puhuttaessa esitepainatuksista. Off-
set painatusmenetelma on yleisin menetelma myo6s kaikessa muussa painamises-
sa. Menetelma perustuu veden hylkiytymiseen 0ljysta tai rasvasta. Painopelti teh-
daan rasvaa ottavaksi niiltéa osin johon tulee painovéria. Siihen osaan johon ei tule
painatusta, painolevy kasitellddn vettd vastaanottavaksi ja rasvaa hylkivaksi. Off-
set-painatuksessa painoaihio ei ole suoraan kosketuksessa painopintaan, vaan

valissd on joko muovikela tai kumikangas. Tamé& mahdollistaa painon myds kar-
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heammalle paperilaadulle. Offset- painatus jaetaan kolmeen eri ryhmaan, arkki-
paino-, heatset-rotaatio-, ja coldset- painokoneisiin. (Kainulainen & Aberg 2004,
95.)

Laadullisesti parasta painojalkea hakiessa on Offset- painutus jarkevin vaihtoehto.
Tama menetelma tuottaa tarkan ja varikkaan lopputuloksen. Kehittyneen teknolo-
gian ansiosta laadukkaan painotuotteen, my6s pienien erien painaminen on suh-

teessa edullista ja nopeaa. (Erikoismedia Oy.|viitattu 5.4.2011].)

Toron (1999,42- 44) mukaan Arkkioffset on paras vaihtoehto suoramainospaino-
tuotteelle, joiden kokonaispainos on alle 20000 kappaletta, ja jos tuote on 1- tai 2-
varinen. Myos useampi variset tyét on mahdollista toteuttaa arkkioffset- menetel-
malla. Arkkioffsetilla painetaan suoraan arkille, mikd on hitaampaa, kuin rotaa-
tiopainaminen, mutta huomattavasti tarkempaa. Arkkioffset mahdollistaa myos
useiden eri paperilaatujen yhdistamisen samaan painotyohon. Myds paperin pak-

suus ei ole rajoite, niin kuin rotaatiopainossa.

Arkkioffset voidaan jakaa kahteen menetelmaan, FTP (File Transfer Protocol) ja
CTP (Computer To Plate). FTP on menetelmana periteisempi, jossa tyd kopioi-
daan ensin painofilmille josta painolevylle, jonka jalkeen se painetaan painoalus-
talle. CTP menetelm& on yleisempi ja uudenaikaisempi kuin FTP. CTP-
tekniikalla(Digitaalinen painaminen) painolevy tulostetaan suoraan esimerkiksi
PDF -tiedostosta. CTP on laadukkaampi ja luontoystavallisempi tekniikka, koska

filmimateriaalia ei tarvitse kayttaa. (Kainulainen & Aberg 2004, 98.)

Rotaatiopainaminen jakautuu kahteen menetelmaan, Coldset-rotaatioon Heatset-
rotaatioon. Rotaatiopainossa kaytetaan katkeamatonta paperia, paperirullilta. Pa-
perin lopullinen koko maaraytyy painotydn loppuvaiheessa, jolloin se leikataan
halutun kokoiseksi. Rotaatiopainaminen on huomattavasti arkkipainoa nopeampi
tekniikka, ja on nain paras ratkaisu, kun kokonaispainos ylittdd 20 000 kappaleen
rajan. (Graafinen suunnittelu [viitattu 10.4.2011].)

Heatset- rotaatiokoneet ovat noin nelja kertaa nopeampia arkkioffset- koneet.
Heatset- koneet painavat parhaimmillaan jopa 50 000 kappaletta tunnissa. Heat-
set- koneet ovat jareita yksikoitd, joissa ei pienia toitd kannata painaa. Kilpailu on
kyllakin ajanut Heatset- koneet kilpailemaan arkkipainojen kanssa jopa 10 000
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kappaleen painoksista. Heatset- kone paasee oikeuksiinsa, kun ty6 on vahintaan
8-sivuinen, ja painos mielellaan yli 20 000 kpl.(Kainulainen & Aberg 2007, 96 -97.)

Heatset- Offset-menetelmassa painovari kuivataan erillisessé yksikossa paino-
alustalle. Jarjestelma sopii etenkin paallystetyille mekaanisille (MFC ja LWC) pa-
perilajeille. Heatset- menetelmaa kaytetdédn yleensd 4-varisten 2-puolisten aika-
kauslehtien painoon. ( Viluksela ym. 2007, 58- 63.)

Coldset- rotaatiokoneet (non- heatset) kayttavat yleensa paallystaméatonta paperia
(NP ja INP ns. sanomalehtipaperit). Erona Heatset- menetelmé&éan on se, etta varia
ei kuivata alustan pintaan, vdan se imeytyy paperin huokoiseen rakenteeseen.
Varintoisto ja kyllaisyys ovat heikompaa kuin Heatset- menetelmassé, jossa kayte-
taan paallystettyja painoalustoja. Coldset- menetelmalla painetaan kaytadnnossa
ainoastaan Tabloid- ja Broadsheet- kokoon. Coldset- rotaatiota kutsutaan yleisesti
sanomalehtirotaatioksi, johtuen juurikin tuotteiden koosta ja niiden kaytosta aamu-
ja iltapaiva lehtien pohjana. Asiakkaan nadkokulmasta Coldset- tekniikka on toden-
nakoisesti edullisin vaihtoehto, jos painos on riittavan suuri (yli 10 000 kpl). Paino-
talojen Coldset- koneet ovat usein ylimitoitettuja kapasiteetin suhteen, siksi lisa-

kayttd koneille tarjotaan edullisesti. (Kainulainen & Aberg 2007, 97- 98.)

Offsetpainomenetelman eduiksi voidaan lukea se ettd varien savyt ja kuvien yksi-
tyiskohdat saadaan toistumaan hyvin, vaikka paperi ei olisi kovin laadukasta. Pai-
nolevyja voidaan valmistaa eri tekniikoilla (FTP, CTP), joilla saadaan kustannukset
vastaamaan budjettia. Painokoneita |0ytyy runsas valikoima, joka helpottaa paino-
paikan valintaa ja kilpailutusta. Offsetpainomenetelmaélla voidaan painaa laajakirjo

erilaisia tuotteita, riippumatta alustasta tai painosmaarasta.

Offsetpainomenetelman haittapuoliksi voidaan lukea koneissa kaytettava vari, joka
tulee olla 6ljypohjainen. Tama vaikuttaa varin kuivumiseen sen heijastukseen.
MyoOs ekologinen nyanssi koskee myrkyllisia oOljypohjaisia véareja. Markkinoilla on
saatavana myos kasvisoljypohjaisia véareja, mutta niiden hintataso on viela korkea
verrattuna periteisiin 6ljypohjaisiin painovareihin. Myds 6ljypohjaisten vérien tah-
meus vaatii paperin kestavyydeltad tarpeeksi suurta pintalujuutta. Rotaatiomene-
telmaa kaytettdessa, arkin pituuteen ei voi vaikuttaa. Myés makulatuurin (proses-

sissa syntyva paperijate) osuus on korkea offsetmenetelmassa. Tama johtuu vari-
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en hitaasta reagoimisesta ja vari-vesi tasapainon saavuttamisesta haluttuun ta-
soon. Toki makulatuuri on taysin kierratyskelpoista, ja on uudelleen kaytettavissa.
( Viluksela ym. 2007, 63.)

Digitaalisella painatuksella tarkoitetaan kaikkia niitd menetelmia, joissa materiaali
siirretddn paperille, tai muulle painoalustalle digitaalisessa muodossa, kuten suo-
raan Cd-levylta tai PDF -tiedostosta. Teknologian kehityksen johdosta, perinteisen
painamisen ja tulostuksen valinen ero on kaventumassa. Digitaalinen painaminen
paasee oikeuksiinsa, kun painoty6 on nelivarinen tai varikkddmpi. Nain kay myos
jos painettavan tyon sisalté muuttuu kokoajan, kuten juokseva numerointi tai osoit-
teisto. Digitaalinen painaminen mahdollistaa pientenkin erien, kuten maksimissaan

200 kappaleen eréan painamisen kustannus tehokkaasti. (Toikkanen 2003, 29.)

Digitaalinen painamisen lisaantyessa ja teknologian kehittyessa, tulee se ajamaan
ajansaatossa perinteisen Offset- painamisen edelle. Verratessa perinteista Offset-
painamista ja digitaalitekniikkaa, ja& valista pois valivaiheita, jotka vaikuttavat lo-
pullisen tuotteen kustannuksiin. Periteiseen verrattuna enaa ei tarvitse valmistaa
painolevyja, koneen tyoélaita kuntoon laittoja yms., jotka olivat aikaisemmin estee-

na pienien monivaritdiden tekemiselle lahinna kustannussyista. (Toro 1999, 52.)

2.6 Markkinointiviestinta

"Suurin osa nykypaivan pirstoutuneesta mediasta ja markkinointivies-
tinnasta on tapettia. Vain nerokas tyo erottuu” (Takala 2007, 49).

Perinteisen ajattelun mukaan, markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta,
myynninedistaminen, henkilokohtainen myyntityd, seka suhdetoiminta. Markki-
nointiviestintaa tarvitaan kaikissa yrityksissa seka niiden tuotteissa ja palveluissa.
Viesti, jonka yritys haluaa milloinkin julkaista, riippuu yrityksen tilasta.(Bergstrom &
Leppénen 1999, 210.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa kahteen osaan; Informoivaan viestintdn, joka
jakaa tietoa hinnoista, tuotteista, yms. ja suggestiiviseen viestintdan, joka pyrkii
vaikuttamaan kohderyhman tunnetasoon ja asenteisiin aiheeseen liittyvilla vetoo-
muksilla. Markkinointiviestinnalla pyritddn mm. vetoamaan kanta-asiakassuhteiden

kehittamiseen ja luomiseen, yrityskuvan parantamiseen ja asiakkaiden asenteisiin
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vaikuttamiseen. Viestintdd suunniteltaessa tulee aluksi méaarittaa tarkasti haluttu
vaikutus viestinnalle. Halutulle kohderyhmalle viestinnassa onnistutaan parhaiten,
mikali kaytetddan useampaa mediaa rinnakkain viestin perille menon varmistami-
seksi (Esim. suoramainonta ja lehtimainonta). Viestintdmuotoa vallittaessa on tar-

ke&& muistaa haluttu segmentti ja omat tavoitteet.

Toivottu vaikutus Lahettaja
Saavutettu Hairidtekijat T  Sanoma
vaikutus
Vastaanottaja Kanava

Kuvio 1 Viestinndn malli (mukaillen Lahtinen & Isoviita 1998, 219).

Lahettajan rooli viestinnassa korostuu halussa ja kyvyssa viestia niin, ettéd kohde-
ryhma ymmartaa halutun sanoman. Vastaanottajaa kosiskelee tietoyhteiskunnas-
sa monta eri viestintdkanavaa, joten on tarkea l6ytaa oikea kanava viestilleen. Itse
sanoma tulee suunnitella ytimekkaasti. Se tulee muotoilla ja toteuttaa niin, etta se
erottuu muista viesteista. Rinnakkaisia kanavia viestinndssa kaytettaessa, tulee
viestin keskeisen sanoman olla samankaltainen, jotta segmentti mieltaa sille sa-
man lahettdjan. Viestintaketjussa voi olla hairiétekijoita niin l&hettajassa, sano-
massa, viestintdkanavassa kuin vastaanottajassa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 218-
221.)
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Markkinointiviestinnalla, ja etenkin mainonnalla, voidaan vaikuttaa my6s kohde-

ryhmén vaikutustasoihin;

— kognitiiviseen, joka mittaa mainonnan tavoitteita tiedon ja tunnettavuu-
den kautta,

— affektiiviseen, jolla pyritddn vaikuttamaan segmentin mielipiteisiin ja
asenteisiin,

— konatiiviseen, milla pyritddn vaikuttamaan asiakasryhmén toimintaan ja

kayttaytymiseen.

Nailla kolmella vaikutustasolla on yhteista, etta ne pyrkivat luomaan, vahvistamaan
ja muuttamaan vaikutuksia haluttuun suuntaan kohderyhmissa. Edella mainitut
vaikutukset voivat kddntya myds viestijaa vastaan negatiiviseksi, mikali viesti on
vaarin ymmarretty. Pitkalla aikavalilla tamé ei kuitenkaan ole huolestuttavaa, kos-
ka voimakas negatiivinen reaktio kohderyhméssa kertoo, etta viesti on huomattu.
Huolestuttavampaa on, jos viesti ei heratd minkaanlaisia reaktioita. Tammadisessa

tapauksessa viesti on valunut hukkaan.

Markkinointiviestinnassa vaikutus kohdistuu tuotetta, ilmiota, lahettdjad tai sano-
maa kohtaan. Yleisesti markkinointiviestinta tavoite pyrkii muokkaamaan tuottee-
seen kohdistuvia vaikutuksia. Se miten viesti vaikuttaa kohderyhmassa ajallisesti,
tai miten viestin vaikutus haluttuun toimintoon muodostuu, riippuu viestin vastaan
ottajan kayttaytymisesta. Viestin perillemenoon voi vaikeutua hairidtekijoista, jotka
voivat estaa tai viivyttda viestin saavuttamasta kohderyhmé&a. Téllaisia ovat esi-
merkiksi tapaukset jossa vaikutuksen syntyminen ei ole mahdollinen, viesti ei ta-
voita vastaanottajaa heti, viestin sisaltd vaatii kohteelta miettimisaikaa tai jokin hai-
ridtekija estaa vaikutuksen. Viestin sisalto tai lahettajataho voidaan kokea epamiel-
lyttavaksi, mik& hidastaa viestin lapimenoa. Sama viesti saatuna joltakin luonte-
vammalta taholta voisi saada halutun vaikutuksen valittomasti. Talléin on kysees-
sa ns. "sleeper effect”. Ajan mittaa viestintakanavan vaikutus vahenee, edellytta-
en, ettd viesti on kohteelle relevantti. Myds viestin vaikutus voi syntya sen perille
menona suoraan lahettgjalta, tai valikadenkautta, jolloin puhutaan valillisesta vai-
kutustavasta. Valittajan kautta viestiminen voidaan tehd& myos tarkoitusperéaisesti,

jos viestin lahettaja katsoo sen olevan tehokkaampi keino saavuttaa tavoitteensa.
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Valittaja voi olla parempi vaihtoehto, mikali viestin haluttu vastaanottaja katsoo sen
mielestdan luotettavammaksi. Valittajatahoa katsotaan kohderyhmé&ssa monesti
ylospain, he pyrkivat vaikuttamaan asioihin, heihin samaistutaan ja heita arvoste-
taan. Taman kaltainen malli toteutuu usein myds naapurustossa.(Vuokko 2002,
36-47.)

PR (Public Relations)

Kun halutaan viestid jo olemassa olevalle asiakasryhmalla tuotteeseen liittyvista
tekijoista, jotka eivat suoranaisesti liity itse tuotteeseen, vaan ymparilla tapahtu-
vaan toimintaan, on silloin luonnollinen [&ahestymistapa PR (Public Relations), eli
tiedotus- ja suhdetoiminta. PR:lI& pyritaan saavuttamaan ja pitam&aéan niiden ryh-
mien ymmarrys ja tuki, joista organisaatio on riippuvainen. PR tahtaa pitkanaikava-
lin vaikutuksiin. Suhdetoiminta on markkinointiviestinnan osa-alueita monisaikei-
sin, eika sen maarittaminen ole yksi selitteista. Suhdetoiminta voidaan avata kate-
gorioihin sen kayttotarkoituksen mukaan, nain Vuokko (2002, 281) kuvaa suhde-

toiminnan eri muodot:

Taulukko 2. Suhdetoiminnan eri muodot.

Corporate PR

Marketing PR

Sisainen PR Ulkoinen PR Ulkoinen PR
Kohderyhmét | Henkil6sto Ulkoiset  sidosryh- | Markkinoinnin kohde-
mat ryhmat
Tavoitteet Sisdisen imagon | Ulkoisen imagon | Asiakassuhteiden
kehittdminen kehittdminen hoito

Suhdetoiminnassa markkinointiviestinnan kohde voi olla mikd hyvansa yrityksen
toimintaan liittyvistéa sidosryhmisté, aina henkilostosta, alihankkijoihin ja asiakkai-
siin. Kohderyhmasta riippuen, tavoitteet ja keinot voivat poiketa merkittavasti toi-
sistaan. Puhuttaessa Marketing PR:sta tulee viestin lahettgjan olla varuillaan, ettei
haluttu viesti tule vaarin ymmarretyksi. Viestiessa asiakkaalle tiedotusasiassa, tu-

lee asia ilmaista hienovaraisesti ja asiallisesti, miksei myds hauskasti. Niin sisai-
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sella, kuin ulkoisella suhdetoiminnalla pyritddn kertomaan kohderyhmalla, etta he
ovat tarked osa organisaation toimintaa, ja yhteistydhtn ollaan valmiita satsaa-
maan. Organisaatio tarvitsee kaikkia sidosryhmia, jotka sen ympaérille on muodos-
tunut, suhteita tulee vaalia ja niita tulee kehittéda. (Vuokko 2002, 279- 290.)

Mainonta

Kun markkinointiviestinnalla halutaan vaikuttaa suureen kohderyhm&an yleisella
taholla, ja viestilla on takana maksajana organisaatio, joka tavoittelee taloudellista
ja toiminnallista hyotya, on kyseessa mainonta. Mainonnalla pyritddn niin pitka-
kuin lyhytaikaisiin vaikutuksiin. Mainonnalla yleisesti pyritddn informoimaan, suos-
tuttelemaan ja muistuttamaan kohderyhmaa olemassa olevan tuotteen tai palvelun
osatekijoista. Keskeisin osa markkinointiviestintda on jollakin aikavalilla kayttayty-
misvaikutuksen eli konatiivisen vaikutuksen aikaansaaminen. Kohderyhman kayt-
taytymisen muokkaaminen haluttuun malliin tarvitsee kaikkia markkinointiviestin-
nan keinoja, mutta siihen voidaan paastd myos pelkastadan mainonnalla. (Vuokko
2002, 193- 198.)
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Kuva 2: Mainonnan muodot: Markkinointiviestimien osuus mainonnasta 2009
(Mainonnan neuvottelukunta ja TNS Gallup Oy [viitattu 2.5.2011]).
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Mediasuunnittelu on tarke&d osa, jotta padstaan haluttuinin markkinointiviestinnan
tavoitteisiin. Mediasuunnittelulla tarkoitetaan sitd toimenpidetta, jolla haluttu viesti
lasketaan kohderyhmén tietoisuuteen. Mediasuunnittelu voidaan jakaa kahteen
osaan, halutun viestimen eli markkinointikanavan valintaan ja toiston tai paikan
valintaan. Puhuttaessa esitteesta, joka painetaan paperille, ja jotta se tavoittaa
halutun kohderyhman, tarvitaan markkinointikanavaksi suoramarkkinointi, joka on
yhta aikaa media ja jakelukanava. Kun kyseessa on paperille painettu esite, on
silloin kyseessa joko osoitteellinen tai osoitteeton suoramainonta. Suoramainonta
voi olla kohdistamaton, jolloin se tavoittaa kirjavan joukon, tai kohdistettua, jolloin
viesti on kohdistettu ainoastaan halutulle kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppénen
2000, 252.)

Suoramainontaa pidetaan tunnetuimpana suoramarkkinoinnin muotona, jota vir-
heellisesti usein nimitetdan suoramarkkinoinniksi. Suoramainonta tavoittaa kohde-
ryhman suoraan vastaanottajan perinteiseen tai sdhkdiseen postilaatikkoon. Suo-
ramainonnasta kaytetaan hiukan ivalliseen savyyn englanninkielista nimitysta "be-
low on the line”, jolla viitataan vahempi arvoisempaan asemaan verrattuna esi-
merkiksi televisio ja Internet- mainontaan. Osoitteellinen suoramainonta kaytetaan
periteisesti palveluiden markkinoinnissa olemassa olevan asiakasrekisterin pohjal-
ta. Osoitteellisen suoramainonnan etu on tarkka kohdistettavuus ja henkilékohtai-
suus. Suhteessa osoitteettomaan, osoitteellinen on kallimpaa, juurikin yksildityjen
|&hetysten muodostamisen takia. Mainonnan eri muodoista vuonna 2009, osoittee-
ton- ja osoitteellinen suoramainonta hallitsi noin 15 % kaikista mainonnan muo-

doista.

Osoitteeton suoramainonta ei ole yhta tehokasta verrattuna osoitteelliseen, mutta
on kustannustehokas tapa tavoittaa suuriakin ryhmia. Osoitteetontakin voi kohdis-
taa, esimerkiksi asuinmuodon mukaan. Osoitteettoman suoramainonnan mittaa-
minen on vaikeata, viestin lopullisia lukijoita ei voi tarkkaan mitata, toisinkuin osoit-
teellisessa. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 22- 25.)
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2.7 Benchmarking

Benchmarking- sanalle ei ole suomenkielessa viela vakiintunutta termia, mutta
vapaana suomennoksena on kaytetty sanoja kuten, esikuva-analyysi, esikuvaver-
tailu ja esikuvalta oppiminen. Benchmarking on toimintatapa, jolla tahdatdan oman
toimintojen parantamiseen, oppimalla kuinka vahvempi, tai joku muu taho suoriu-
tuu jonkin tietyn toiminnon osalta. Keskeisena on kuitenkin oman toiminnon tehos-
taminen ja kehittdminen. Benchmarking ei ole plagiointia eika suoraa kopiointia.
Menetelmalla pyritddn parantamaan oman organisaation jonkin tietyn osa-alueen
toimintoja samanvertaiseksi, tai paremmaksi kuin kilpailijalla. Benchmarking voi

tapahtua myos kahden eri toimialan valilta, jotka eivat kilpaile kesken&an.

Prosessina benchmarking voi olla jatkuva ja jarjestelmallinen, tai hetkellinen idean
lainaus ja sen kehittdminen omaan toimintaan. Keskeisend asiana on kuitenkin
oman organisaation toiminnan parantaminen. Esikuvaorganisaation voi yhta hyvin
olla yhteistybkumppani tai kilpailija. Benchmarking tapahtuu vertailemalla omaa
prosessia kilpailijan toimintaan oppimalla, kuten lapsi vanhemmaltaan. (Hotanen,
Laine & Pietilainen 2001, 6- 13.)
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3 ESITTEEN TAITTO

Suomen Postilla on kaytdssa vastaavanlainen informatiivinen esite,(LIITE 2) jolla
pyritddn parantamaan havaittuja epakohtia. Idealtaan esite on hauskasti toteutettu,
ja se on tehty helpoksi jakajalle kayttdd. Alkuperainen esite on nelivarinen, mita ei
ollut teknisesti tassa tapauksessa mahdollista saada kayttoon. Kuvituksessa on
kaytetty hauskaa piirrosta, jolla pyritdan kiinnittamaan kohteen huomio viestiin.
Tekstikentta on jakajan helppo tayttaa rastiruutuun periaatteella, mika onnistunee
myds kovalla pakkasella, sormet kohmeessa. Postin versio on suunnattu lahinna
pyora- kavelyjakajille, joita kaytdnntssa ei ole Keskipohjanmaan omissa varhais-
jakajissa. Niin kuin Hotanen ym.(2001, 6) toteaa, kyseessa on benchmarking, esi-
kuvalta tai vahvemmalta alalla toimijalta oppiminen, oman toiminnan kehittami-

seen. Naiden tietojen pohjalta taitetaan omaan kayttotarkoitukseen ohjeistusesite.

3.1 Toimintaymparisto

Toimintaympariston kartoittamiseen, ja toteutettavan esitteen ideointiin, haastatel-
tiin jakajayrittdja Kati Kettulaa (2011). Kettula toimii varhaiskantajana Lohtajan
alueella, jakaen Keski-Pohjanmaa Oyj konsernin kustantamia tilattavia - ja ilmais-
jakelulehtia. Myds Kettulan kirjoittama artikkeli Keskipohjanmaa- lehden mielipide-
sivulle 25.8.2010 aiheesta "Postilaatikko on talon kayntikortti’(LIITE 1), kaytettiin
hyodyksi toimintaympariston kartoituksessa. Kettulan kanssa on ollut jo aikaisem-
min puhetta yhtenaisen informatiivisen esitteen kaytosta. Tahan asti huomiot laati-
konomistajille ovat menneet joko lehden etusivulle kirjoitettuna huomautuksena
mahdollisista puutteista, tai erillisella nidotulla viestilla lehden etusivuun. Kettulan
kokemukset viestinnasta ovat olleet vaihtelevia: ” Osa ottaa neuvosta/ pyynndsta
vaarin, ja toteuttaa puutteet kohtuullisella aikataululla, mutta osa ottaa palautteen
negatiivisesti ja jopa vaikeuttaa yksinkertaista tilannetta entisestaan. Naiden laati-
kostojen omistajista huokuu mentaliteetti "minahan laitan laatikkoni juuri niin kuin
haluan.” MyOs silkka ajattelemattomuus on monessa tapauksessa taustalla. Kettu-
lan mukaan “ihmiset olettavat, ettd aamulehti tippuu taivaasta yon aikana laatik-

koon, eika ihan oikean ihmisen tuomana.”
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Tulee muistaa, ettéa esimerkiksi Kettulan jakopiirilla on satoja postilaatikoita, joista
suurin osa on asian mukaisesti esilla ja niiden ymparistd jakelua tukevalla jarjes-
tetty. Tarve viestintdan laatikoiden omistajille lisdéntyy etenkin alkutalvesta, kovien
lumipyryjen jalkeisena aikana ja kevat aikaan, jolloin ihmiset koristavat pihatienoo-
ta erilaisilla istutuksilla ja kukkakyhailyilla. Talvisin ongelmatapauksissa postilaati-
kolle luodaan kapeakuja, jota pitkin kavellen lehti on helppo hakea, ja lumi lapioi-
daan valleiksi laatikoston ympaérille. Taméa tekee jaon autolla lahes mahdottomaksi.
Kevaan tullessa laatikoiden tienoille ilmestyy monenmoista uloketta ja estetta laa-

tikolle ajon vaikeuttamiseksi.

Kettula (2011) kertoo tapauksen, joka ilmeni kevaan aikana auringon alkaessa
lammittaa: "Eraan laatikkoryhman eteen ilmestyi melko kookas kukka-asetelma,
joka oli ajoreitin edessa. Muutaman yon ajan siirsin asetelman hiukan sivuun, jos-
sa se mielestani oli yhta nayttava, eika nain haitannut tyétani. Mutta aina seuraa-
vana yona se palautui takaisin. Yhtena aamuna asetelman ja laatikon omistaja oli
odottamassa lehteé laatikolla, ja huomautin epakohdasta. Vastaukseksi sain asial-
lisen toteamuksen luulosta, etté tuuli tai vastaava siirrattaa kookasta asetelmaa

metrin verran joka yo. Siita lahtien reitti on ollut kunnossa talle laatikolle.”

Yksilon taholla oman laatikon ymparistostd huolehtiminen ei ole vaativa tehtava.
Niin kuin Kettula mielipidekirjoituksen otsikossa (Liite 1) toteaa: "Postilaatikko on
talon kayntikortti”, yleisella taholla ajateltuna, voisi kuvitella, ettei muutaman laati-
kon epéjarjestys reitilla ole iso juttu, ja kyllahdn se jakaja joutaa nousta autosta
meidan laatikon kohdalla. Tarkemmin asiaan perehdyttyd huomaa asian kokonai-
suuden. lhmiset maksavat tilattavasta aamulehdesta, ja olettavat sen olevan joka
aamu laatikossa, silloin kuin he ovat omien rutiinien mukaan tottuneet sen sielta

noutamaan.

Kaytdnnossa koko tuotantoketjua lehden paivittdisessa prosessissa ajatellen, on
jakelu haavoittuvaisin osa koko ketjua. Ongelmia voi toki ilmeta tuotantoketjun
muissakin toiminnoissa, kuten toimituksessa, painossa, postituksessa tai runkokul-
jetuksessa. Jakelun ollessa ketjun hannanhuippu, ja lahimpana kuluttajaa, kohdis-
tuu kritiikki monesti aiheettomasti jakeluun ja henkildityna jakelun suorittajaan. Ko-
ko prosessin aikataulu on jouduttu linjaamaan tiukaksi, jotta ihmiset saavat tuoreet

uutiset ja ilmoitukset aamukahvin seuraksi. Ongelmat ketjun vaiheissa todetaan
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poikkeuksetta jakelun myo6hastymiseksi. Tasta johtuen onkin tarke&a kiinnittaa
huomiota yksittaisiin postilaatikoihin ja niiden lahestymiseen informatiivisella esit-

teella.

Toukokuussa 2011, yrittdjajakajia oli yhteensa 13 kappaletta, ja heilla alihankkijoi-
na ja tyontekijoina suurin piirtein saman verran. Eri alueet poikkeavat toisistaan, ja
informatiivisen esitteen tarve viestimiseen on erilainen. Suomen Posti on alueittain
ryhmittényt laatikot suurempiin kokonaisuuksiin, myds heidan kustannuksia ja ai-
katauluja helpottaakseen. Tastd johtuu suureksi osaksi alueiden erovaisuudet.
Myo6s kunnan toimet mm. hiekoituksen, lumitdiden yms. ovat poikkeavat. Laatikoi-
den sijoitteluun maantieteellisesti, ja niiden ryhmittdmisesta suurempiin kokonai-
suuksiin voi vaikuttaa ainoastaan Suomen Posti, ja suuret alueelliset erot voivat
johtua myos paikallisista Postin esimiehista. Mielipidekirjoitus jonka Kettula kirjoitti,
olisi jokaisen laatikon omistajan syyta lukea. Siitd 16ytyy helppoja ja yksinkertaisia
asioita, joiden toteuttaminen onnistuu jokaiselta. Kirjoitus l0ytyy kokonaisuutena

litteesta 1.
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Kuva 3: Jakelukartta, varhaisjakelussa olevat alueet prosentteineen.
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Edellisessa kuvassa on kuvattu konsernin lehtien jakelu aluetta. Keltaisella pohjal-
la olevat alueet ovat konsernin omassa yrittdjapohjaisessa jakelussa. Prosenttiluku
kertoo kuinka suuri osa Keskipohjanmaa-lehdesta tavoittaa lukijat varhaiskannos-
sa. Sinisella pohjalla ovat talla hetkella Suomen Postin jaossa olevat alueet Keski-

pohjanmaan paalevikki alueella.

3.2 Alustan valinta

Esitteen taiton suunnittelu alkoi painoalusta valinnasta, sen jalkeen kun idea halu-
tusta viestista oli muodostunut. Painoalan kooksi valittiin normaali A4- koko valkoi-
sena, joka oli luonteva toteuttaa, ja jaa postia laatikosta otettaessa helposti ka-
teen, eika jaa laatikon pohjalle, mik& on helposti mahdollista pienemmissa paperi
koissa. Myo6s paperin laatuun kiinnitettiin huomiota. Osittain kyseessa on bran-
diajattelu, koska viestin lahettajan takana on painotalo. Paperi tulee olla tarpeeksi
jamakka, mika antaa ensivaikutelmana arvokkaan kuvan. Niin kuin Toikkanen
(2003, 29) kasitteli paperivalintaa, todeten, ettd paperivalinnan epaonnistumisella
saadaan pilattua muuten hyva esite, tai painvastoin hyva paperi voi parantaa ei
niin laadukasta tyota. Koskinen (2001,31) huomautti alustan valinnassa oleellisek-
si seikaksi paperilaadun sopivuuden niin visuaalisesti kuin teknisesti. Esitteen pai-
nosmaaran jddden melko pieneksi, noin 500 kappaleeseen, ei paperivalinnalla
ollut vaikutusta kustannuksiin. Paperivalinnassa laskuista tuli pois jattda hiokepi-
toinen paperi, jota kaytetddn paasaantoisin sanoma- ja aikakauslehdissa. Hiokepi-
toinen ei kestd kulutusta, valonsieto on heikko seka varintoisto ei padse samalle
tasolle hiokkeeton vaihtoehto. Tasséa tapauksessa painoalustaksi hyva valinta ol
hiokkeeton, kemiallisesti selluloosasta valmistettu paperi, joka kestaa aikaa ja ku-
lutusta. (Toikkanen 2003, 30.) Tama siksi, koska esite voi olla jakajan autossa,
esim. koelaudalla pitkidkin aikoja, mutta on kaden ulottuvilla, kun tarve viestimi-
seen tulee. Hiokkeettoman paperin voi myos paallystdd, esim. lakata, mika tuo
arvokkuutta ja toistaa kuvituksen vareja paremmin. Paallystetty paperi antaa myos
arvokkuutta ja kestavyytta paperille. Namé& ominaisuudet tayttava paperi 16ytyy ns.
taidepainopaperi luokasta, jonka neliomassa on keskimaarin yli sadan gramman.
Painoksen ollessa pieni, oli hyva panostaa laadukkaaseen paperiin. Myds paperin
kalaterointi eli paallystaminen lisda varien kuvantoisto (Pesonen 2007, 69), mika
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on tassa tapauksessa hyva valinta, kuvan hallitessa painopintaa. Taideluokan pa-
perilla esitteeseen saatiin haluttua arvokkuutta ja jamakkyytta.

3.3 Graafinen ulkoasu

Niin kuin Loiri (2004, 9) toteaa, graafinen ulkoasu on yhta kuin typografia, mika
pitdéd sisallaan kaikki ne osat esitetta joita tarvitaan tekstin kasittelyssa ja sommit-
telussa painopinnalle. Tassé tapauksessa esitteelle ei ole ennalta maarattya graa-
fista ohjeistusta, joten muutaman vedoksen jalkeen leipatekstin osuudessa paa-
dyttiin fontin osalta New Times Romaniin. Antiikva kirjasinlajina kyseinen fontti on
helppolukuinen, ja se muodostaa tekstistd yhtenaisen ja se kuljettaa lukijaa kevy-
esti rivilla eteenpain. Lisaksi ko. fontti on yleisesti kaytetty, joten se ei tule lukijalle
vieraana. Tekstiosuuden rajaaminen suppeaksi esitteessa, jattaa rivivalille tar-
peeksi tilaa. Nain esitteen leipateksti osuudesta tulee tarpeeksi ilmava, eikd nain
tee lukijalle tekstin tutkiskelua lilan tydlaaksi. Teksti osuus pyrittiin pitAma&an sup-
peana, vaheksymatta kohderyhman kykyad sisdistdd haluttu sanoma. Pesonen
(2007, 29) painottaa fontin tarkeytta esitteen suunnittelussa. Tassa tapauksessa
itse leipatekstin osuus jai piirroksen varjoon, joten ajallisesti fontin suunnitteluun ei
kaytetty suuria resursseja. Kokonaisuudessa kuvan hallitessa esitetta ja typografi-
an sijoittelua, luotettiin kuvan voimaan huomion herattdjana ja syventajana, luotta-
en kohderyhman taitoon kasittaa haluttu viesti, ilman massiivista leipateksti osuut-

ta.

Otsikkofontin osalta paadyttiin taiteelliseen kalligrafiseen typografiaan. Otsikko on
kuvan kanssa ne osiot esitetta, jotka tavoittavat lukijan parhaiten. Otsikossa toivo-
tetaan lammin paivanavaus, joka halutaan esittdd mahdollisimman hienotunteises-
ti ja kevyesti, koska esitteen lukijan vireystaso ei valttaméatta ole korkeimmillaan
aamulehteda laatikosta hakiessa. Myds viestin siséltd voidaan kokea jollakin tasolla
negatiiviseksi, joten leikkisa lahestyminen voi pehmentdd ennakkoasenteita. Kali-
graafisella fonttityylilld saadaan luotua illuusio siitd, etta otsikko olisi kasin kirjoitet-
tu (Loiri 2004, 51).

Tekstin suppeudella varmistettiin esitteen teossa myos se, ettei ulkoasun merkitys

aja luettavuuden edelle. Tata puolsi Kainulaisen & Abergin (2004, 41- 42) huomiot
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heidéan tarkastellessaan eri painotuotteita. Paperilaadussa annettiin kuvan tarkey-

den ohjata valintaa myds typografian osalta.

3.4 Kuvitus

Loirin ja Juholinin (1998, 53- 54) mielesta kuvituksen tehtdva on jasentaa esitetta.
Kuvan tehtavana on herattdd huomioita ja tehostaa lahetettavaa viestia. Kuva voi
myos olla symbolinen, jolla halutaan antaa kohteelle pieni aivoriihi. Tama ajatus
tuki esitteen kokonaisuutta ajatellen, jossa haluttiin painottaa piirroksen kaytt6a,
ehk& vahan karrikoidenkin. Valokuvan kaytt6 esitteesséa koettiin liian tyolaéksi, 1a-
hinné sen kohdentamisen ja informaation laajuuden mahdottomuus saattaa yhteen
kuvaan. Myos taloudellisesti oikeanlaisen valokuvan/ kuvien I6ytaminen olisi voinut
tulla haastavaksi. (Toro 1999, 20- 21.)

Puhuttaessa kokonaisuudessa esitteen sisaltdelementeista, Koskisen (2001,80)
mukaan kuvitus ja paaotsikko ovat esitteen vahvimmat tekijat viestin perillemenon
sekd huomioarvon osalta. Naiden osioiden vaikutus on voitu todistaa myo6s ladke-
tieteellisesti; ihminen reagoi ensin oikealla aivopuoliskolla, joka kasittelee visuaali-

sia asioita, jonka maaritelman kuva ja otsikko tayttavat.

Pesonen (2007, 48- 49) maarittaa kuvalle kaksi paatehtavaa, informatiivisen ja
dekoratiiviseen. Pesosen mukaan hyvassa kuvituksessa loytyy naitd molempia
ulottuvuuksia. Hyvassa kuvituksessa on niin tekstia taydentavié asioita, se tuo uu-

den ulottuvuuden esitteelle, ja se voi olla koristeellinen tunnelman luoja.

Esitteen suunnittelun keskioon otettiin kuvitus, joka hallitsee painopinta- alaa puo-
lella, painettavasta alueesta.”Kuvitus on verraton elavoittaja julkaisussa” (Pesonen
2007, 54). Tata Pesosen toteamusta haluttiin kayttdd myds hyvéaksi kuvitusta laati-
essa. Kuvituksesta haluttiin hauska, suupielia kohottava vaikutus kohteelle. Kuvi-
tuksen etuna valokuvaan verrattuna on se helppo kohdentaminen kayttétarkoitusta
vastaavaksi. Valokuvan tarkka kohdentaminen voi olla vaikeaa, mutta piirroksella

saadaan aikaan haluttu tunnelma esitteeseen. Kuvituksen pohjana kaytettiin ko-
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kemuksia kentélta, ja Kettulan (2010) julkaisemaa yleisbosastolle kirjoitettua mieli-
pidekirjoitusta.

Ideoita kuvituksesta kerattiin yhdelle paperille, jonka pohjalta jarjestettiin tapaami-
nen Paivi Karjalaisen (2011) kanssa. Karjalainen toimii toiminimen kautta valoku-
vaaja, toimittajana ja kuvittajana mm. Keskipohjanmaa lehdelle. Karjalaisen kans-
sa kaytiin ideat lapi, jonka pohjalta han valmisti tussipiirroksen, jonka han vei ku-
vankasittelyohjelma PhotoShopin kasittelyyn. Karjalaisen idea laajentaa kuvituk-
sen jatkokayttdd monipuolisemmaksi, paadyttiin piirros tehda niin nelivarisena kuin
mustavalkoisena. Varimaailman jakaminen kahtia antaa esitteelle erilaisia kaytt6-
tarkoituksia. Myos kuvituksen eri objektien pilkkominen erillisiin osiin, mahdollistaa
yksittaisten piirrosten kayton monikanavaisesti, esimerkiksi lehtijutun yhteydessa,
tai verkkosivujen kuvituksessa. Esimerkiksi mustavalkokuvitus sopii paremmin
kaytettavaksi valokopioinnissa ja tulostuksessa. Taas nelivarikuvat sopivat pa-
remmin painoon ja verkkomaailmaan. Tama mahdollistaa, myds sen, etta esitteen
painos ei tarvitse olla kovin suuri, vaan esite voidaan antaa jakeluyrittgjien kayt-
t6on myos pdf-tiedostona. Tama mahdollistaa yrittdjakohtaisesti uusien painoksien
ottamisen tarvittaessa, tai yksinkertaisesti ottamalla esitteestd mustavalkotuloste,
mika ajaa asia ainakin jokseenkin samalla lailla. Kuvan hallitessa esitteen koko-
naisuutta, sen suunnitelmallinen kayttotarkoitus visuaalisesti kérsii, jos tuotetta
jaetaan mustavalkoisena, normaalille kopiopaperille tulostettuna. Esitteen huomio-
arvo ja laatu karsii, mutta tama ratkaisu on mahdollinen, jos kustannukset halutaan
pitdd minimissa. Esitteessa haluttiin kuitenkin pitéaa kiinni kuvan merkityksen pita-
mista tarkeimpana osana viestintaa. Ja niin kuin Koskinen (2001,83) toteaa piirros
antaa paremmat mahdollisuudet mielikuvan hallitsemiseen ja teeman esittami-

seen.

3.5 Viestiminen

Esitteen lahettdma viesti pyrittiin pitdmaan kirjallisesti suppeana, ja kuvan annettiin
puhua puolesta. Liséksi esitteeseen jatettiin tyhja kenttd, johon jakaja voi tarkentaa
haluttua ongelmakohtaa. Talla tavoin esitteesta tulee myds persoonallinen ja yksi-

|6ity. Markkinointiviestinnan osalta, kyseessa oli suggestiivinen viestinta jolla pyri-
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taan vaikuttamaan tilaaja-asiakkaiden tunteisiin ja kayttaytymiseen. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 218.)

Esitteen l&hettdmaa viesti voidaan katsoa kohdistuvan suhdetoiminnan eri osiin,
niin yrityksen henkiléstoon, ulkoisiin sidosryhmiin kuin asiakkaisiin. Kirjapainolla on
tarjota yrittajajakajille yhtenainen tyokalu, milla henkildst6 kantaa oman vastuun
jakelupaivystyksen osalta. Esitteesta |0ytyy ilmainen puhelinnumero, joka paivys-
taa kellon ympari. Talla saadaan jakajayrittgjilta ylimaarainen tyd pois, mahdolli-
sissa ongelmatapauksissa. Myds asiakkaiden on helppo kaantya epaselvissa tilan-
teissa jakelupaivystyksen puoleen. [Imainen, ymparivuorokauden toiminnassa ole-
va palvelu kertoo lehden tilaajalle sen, ettéd asiakassuhteista pidetd&n huolta, ja
siihen ollaan valmiita panostamaan. Talla toiminnolla taataan osittainen tyérauha

myos ulkoisille sidosryhmille, yrittajajakajille. (Vuokko 2002, 281.)

Viestin tavoitteena oli saada haluttu viesti kohderyhmalle positiivisessa hengessa,
valttden mahdolliset hairidtekijat ja negatiivisen ilmentymén. Tata tukee se, etta
esitteessa ei mainosteta mitaan tuotetta tai palvelua, vaan se on kohdennettu tie-
tylle kohderyhmalle, tietysta syysta. Vuokon (2002, 37) mukaan konatiivisella vai-
kutustasolla pyritaan vaikuttamaan kohderyhman toimintaan ja kayttaytymiseen.
Viestin lahettajan roolia pohdittiin, tulisiko se olla jakajayrittdja vai kirjapaino. Valin-
ta kohdennettiin jakeluyrittdjaan, koska viestin sanoma koettiin sopivammaksi ja-
kajalle. Osittain talla saataisiin vedettya rajaa kahden eri liiketoiminnalle, lehden
kustantamiselle ja jakeluyrittdmiselle. Toisaalta kirjapainon ollessa viestin lahetta-
ja, olisi se voitu kokea luottavammaksi. Tama voisi johtaa nopeammin ja suo-
peammin huomiota herattaneiden puutteiden korjaamiseen. Vuokon (2002, 47)
mukaan ajanmittaa lahettajan rooli viestintdkanavassa vahenee, ja itse viestin si-
saltd jaa elamaan. Esitteen tavoitteena on saavuttaa niiden tahojen ymmarrys ja
yhteisty6, jotka ovat tarkeitd organisaatiolle. Parhaassa tapauksessa esitteesta
hyotyy niin kirjapaino, jakaja kuin laatikon omistaja. Suhdetoiminnalla vaikuttami-
nen niihin toimintoihin, jotka eivat kokonaisuudessa liity suoranaisesti itse palve-

luun, on tassa tapauksessa markkinointiviestinndn muoto.

Jakajayrittgjat toteuttavat tydssdan noin 20 % osuutta eri mainonnan muodoista.
Osoitteettoman suoramainonnan osuuden ollessa vuonna 2009, 5 % ja sanoma-

lehtimainonnan osuus 15 %, on luontevin tapa lahestyd haluttua kohderyhmé&a
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samalta kantilta. Mainonnasta yleisesti puhuttaessa pyritddn saavuttamaan suuren
yleisbn huomio. Mainonta joka tapahtuu suoraan kohteelle, h&nen omaan postilaa-
tikkoonsa on suoramainontaa. Tassa tapauksessa loogisimmaksi markkinointivies-
tintdkanavaksi valikoitui suoramainonta, joka voidaan tassa tapauksessa katsoa
niin osoitteettomaksi, kuin osoitteelliseksikin. Niin kuin aikaisemmin kavi ilmi,
markkinointiviestinnalla pyritéan saamaan jollakin aikavalilla muutoksia kohderyh-
man kayttaytymiseen. Niin kuin Vuokko (2002, 198) toteaa, kohderyhmén tunneti-
loihin vetoaminen, ja niissd muutoksen aikaan saaminen vaatii ty6ta jokaisella
markkinointiviestinnan osa alueella, tosin naihin tavoitteisiin voidaan paasta myos

laadukkaalla mainonnalla.

3.6 Taitto

Niin kuin Loiri & Juholin (1998,70) toteaa, esitteen taittaminen on tydskentelytapa,
jolla pyritddn saattamaan koko prosessin viesti mahdollisimman tehokkaalla, ja
miellyttavalla tavalla lukijan tietoon. Taitto on se suoritus, joka tehdaan kun esit-
teen kaikki palaset on saatu valmiiksi suunnittelun tasolla, ja taitolla ne ajetaan
yhteen. Esitteen taitossa pyrittiin ulkoasu pitdm&an selkedna niin, ettei se eksy
sivuraiteille. Tata myos lkavalko (1995, 208) pitaa tarkednd ominaisuutena.

Esitteen eri palasten yhteen saattaminen toteutettiin yhteistydssa toimittaja Maisa
Jarvelan (2011) kanssa. Tytkaluna taitossa Jarvela kaytti PhotoShop kuvankasit-
tely ohjelmaa, sekad InDesign taitto-ohjelmaa. Kun esitteen eri osaset saatiin pai-
koilleen, vedos tarkistutettiin Keskipohjanmaan jakelup&aéllikkd Tomi Kaasilla. Esit-
teen tarkoituspera todettiin toiveita talla hetkella vastaaviksi, kokeilun arvoiseksi.
Tarvittavat yksityiskohdat viilattiin paikoilleen. Tarvittaessa vuodenajan muututtua
voidaan kuvitusta vaihtaa vastaamaan paremmin sen hetkista tilaa. Tassa esit-
teessa pyrittiin ottamaan huomioon ymparivuotinen kayttd, mika osaltaan helpot-
taa jakajan ty6ta. Lopullinen, taitettu esite 16ytyy liitteestad 3, niin varillisena, kuin

mustavalkoisena.
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3.7 Painatus

Painomenetelmia on kaytdssa laajakirjo vastaamaan tuotteen kayttbtarkoitusta.
Oikean painomenetelméan valinnassa tarkeaksi tiedoksi muodostuu mm. tuotteen
luonne, painosméaara ja varimaailma. Toikkanen (2003, 28) toteaa oikean paino-
menetelman valinnassa, kannattaa luottaa ammattilaisen tietotaitoon, kun kirjapai-
nolla on tuotteen siséltd tiedossa, he osaavat ohjeistaa oikean painomenetelméan

valinnassa.

Yleisimmin kaytetyt painomenetelméat tdman tyyppisen tuotteen toteutuksessa ovat
Kainulaisen & Abergin (2004, 94) mukaan offset- ja digitaalinen painaminen. T&-
man tiedon pohjalta painatusmenetelmaksi valittiin arkkioffset-tekniikka. Arkkioffset
tarjoaa hyvan hinta laatu suhteen puhuttaessa pienesta painosmaarasta. Rotaatio
painaminen soveltuu hyvin suurien sarjojen painamiseen (Kainulainen & Aberg
2007, 96), joten se ei ole relevantti tdssa tapauksessa. Arkkioffsetissa voidaan
hyvaksi kayttdd digitaalisen painamisen (CTP) nykyaikaisia ratkaisuja, jotka tar-
joavat laadukkaan jaljen niin tekstin, vérin- ja kuvan toiston osalta. Toiminto painaa
siséllén suoraan paperille mika tarjoaa joka yksiléssa laadukkaanpainojaljen (Toro
1999, 42).

Toikkasen (2003, 29) mukaan CTP tekniikan tarjoaa monia hyvid puolia, verrattu-
na rotaatiotekniikkaa hyvaksikayttaviin menetelmiin. Luontoystavallisyys nousee
eduksi CTP tekniikassa. Digitaalitekniikalla tuote painetaan suoraan tiedostosta,
kuten tulostusta tehdesséa. Talloin ei ole tarvetta valmistaa erillista painopeltia.
Tama tekniikka takaa laadukkaan painojaljen, vaikka kyseessa ei olisi kovin laa-
dukas painoalusta. Tarvittaessa digitaalitekniikka tarjoaa myos painettavan sarjan
yksil6llisyyden. Esimerkiksi samalla kertaa voidaan painaa kahden eri kunnan alu-
eelle personoitu esite. Esitteen otsikossa voisi olla yleisen tervehdyksen sijaan
paikkakunta mukana. (Hyvd& huomenta vs. Hyvdad huomenta Lohtaja.) Painatus-
menetelmalla kikkailulla saataisiin tuotteesta yksilllisempi.

Varijarjestelman valinta oli oikeastaan jo ennalta maaratty. Yleisin jarjestelmé jota
digitaalitekniikassa kaytetaan nelivarijarjestelma, eli ns. CMYK -varijarjestelma.
Toinen vaihtoehto painovéreille olisi ollut ns. PMS -vérijarjestelm&, mutta sen tark-

kuus ja kaytannollisyys eivat olisi vastannut esitteen kayttdtarkoitusta. Kolmas kay-
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tossa oleva jarjestelmd, RGB, on suunnattu kaytettdvaksi naytolta katsottavissa
esitteissé ja julkaisuissa. Kaytdnnon kannalta parhaaksi vaihtoehdoksi esitteen

vareissa valikoitui CMYK -jarjestelma.
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4 JOHTOPAATOKSET

Kappaleessa kaksi on kayty lapi niitd toimintoja joita esitteen valmistuksessa tulee
ottaa huomioon niin taiton kuin viestinnan osalta. Toiminnallisen osuuden alkuun,
kaytiin lapi toimintaymparistd. Siina viestinnan seikkoja ja kaytanndén ongelmia la-
hestyttiin kaytanndssa. Naiden pohjalta rakennettiin informatiivinen esite, jakelijoi-
den avuksi. Esitteesta pyrittiin rakentamaan yksinkertainen, selkea kokonaisuus,
jolla pyrittiin vaikuttamaan tiedostettuihin ongelmiin. Kaytén kannalta, jakajan tie-
dot ja vinkit nousivat tarke&an rooliin, jotta esitteen kayttbarvo saatiin halutulle ta-
solle. Niin kuin Toro (1999, 18- 24) asian ilmaisi, esitteen tekeminen vaatii monen
ammattikunnan tietdmysta ja osaamista, niin taiton, suunnittelun kuin painamisen
saralla. Tassa tapauksessa suunnitteluun kaytettiin apuna jakajia, joiden kayttéén
esite tulee. Kuvituksen taiton osalta kdannyttiin alan ammattilaisten puoleen, jotta

esitteesta saatiin halutunlainen.

Kokonaisuudessa esitteen suunnittelu ja valmistusprosessissa paastiin niihin ta-
voitteisiin, jotka sille oli ennakkoon asetettu, niin viestinnan kuin graafisten osa-
alueiden kannalta. Keskeisen asian viestinnan ytimessa ollessa postilaatikon huo-
no asemointi tai sen ympariston haasteellisuus jakelun kannalta, otettiin keskioon
esitteen suunnittelussa. Lahtokohtaisesti esitteesta haluttiin tiivis ja selked, ja siina
onnistuttiin lahtékohtaisesti hyvin. Mahdollisuutena olisi ollut myés rakentaa esite
sanalliseen muotoon niiden faktojen ymparille, joita jakajat tydssdan kohtaa. Vaa-
rana talloin olisi ollut esitteen lilan suuri jaykkyys ja asiakirjamaisuus, mika olisi
helposti jattanyt asian tarkemman tutkiskelun kohderyhmassa vahemmaksi. Kuvi-
tuksen hallitessa esitettd puolella koko painopinta-alasta, ensivaikutelman nopea
luominen ja huomionkiinnittaminen saatiin sille tasolle, jolle se ennakkoon kaavail-

tiin.

Ne henkil6t, joilla esitettd on kokeiltu, pyydettiin kertomaan mita esitteessa on. Pa-
laute on ollut keskim&arin tavoitteita vastaavaa. Esite on antanut aihetta hymyyn.
Kommentin ovat jakautuneet aina kuvituksen hauskasta jakajasta raivoisaan koi-
raan. Hetken ensivaikutelman luomisen jalkeen koehenkil6t ovat saaneet kayda
pienen aivoriihen liittyen esitteen tarjoamaan viestiin. Suurimmalle osalle esitteen

keskeinen viesti on auennut melkein heti. Kommentin, liittyen viestin sisaltéon ovat



38

olleet juuri niitd samoja, joihin on térméatty aiemmin. Viestilla saatiin koehenkildiden
keskuudessa ajatus siita, etta "pitaapa tarkistaa oman postilaatikon esteellisyys.”
Erilaisten esteiden asettaminen postinjakoa hidastamaan on télta pohjalta ajatellen
suuriltaosin vain ajattelemattomuutta. Oletuksena tdméan viestin laittaminen asiak-
kaan postilaatikkoon lehden yhteydessa tuskin aiheuttaa negatiivista reaktiota.
Tosin kohdennetun viestin jakaja maarittda itse esitteen tyhjaan kenttaan, mista
han teoriassa vastaa omalla allekirjoituksella. Jakelureittien varrelta 16ytyy myos
niita asiakkaita, jotka eivat ko. viestista valitéa ollenkaan, eika se heidan kohdalla
johda toimenpiteisiin asiakkaan osalta. Jakajat tuntevat oman reittinsa ja asiak-
kaansa kokemuksen avulla, ja osaavat lukea kenelle tata viestia voi kayttaa ja ke-

nelle ei.

Laajemmassa mittakaavassa esite on vain yksi toiminto, jolla pyritddn saamaan
jakelupalvelusta toimivampaa, etenkin aikataulun osalta. Ihmiset pystyvat vaikut-
tamaan siihen mita laatikon ymparilla tapahtuu, ja niilla toiminnoilla helpottamaan

jakelua.

Kuvituksen osalta omat odotukset olivat hiukan poikkeavat alkujaan, kun idea esit-
teen tyostamisesta tuli. Kuvittaja Karjalainen tarjosi vaihtoehdon oman nakemyk-
seni rinnalle, l&hinna toteutuksen mahdollisuuden rajoissa. Alkuperaisessa ideas-
sa kuvitus olisi ollut valokuva, mutta sen saattaminen haluttuun muotoon olisi ollut
lian tyolas ja kustannuksia vaativa. Tarkoituksena oli valokuva jossa jakajalla me-
nee kaikki pieleen: auto ojassa, koira jalassa, kukkapurkki paassa, kasi valikannen
valissa yms. Ymmarrettavista syistd paadyttiin idea toteuttamaan kynélla ja pape-

rilla.

Toimialana jakelutoiminta on varsin uusi aluevaltaus Keski-Pohjanmaan konsernil-
le. Vuosi mittaa karttuva kokemus ohjaa toimintoja, monesti pienidkin, haluttuun
lopputulokseen. Esitteen avulla saadaan pienta osaa liiketoimintaa suunnattua
sille suunalle johon tavoitteet on asetettu, sujuvaan vuorovaikutteiseen asiakas-

palveluun ja terveeseen talouteen.

Tulevaisuudessa luotua kuvitusta tullaan hyédyntamaan myods muissa konsernin
markkinointiviestintdkanavissa. Ajatuksen tasolla on ollut monenlaista suunnitel-

maa tukea alihankkijoiden arkea. Mielestani paras tapa asiakkaiden tietoisuuden
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lisddmiseen jatkossa olisi varata tilaa konsernin tilattavien lehtien sivuilta. Jakelu-
tyosta tulisi muodostaa juttusarja, jossa kaydaan lapi niitéa asioita, joihin tassakin
tydssa on tormatty. Juttu sarja tulisi toteuttaa jakajien ehdoilla, ja heidan mielipitei-

téa asiasta kuunnellen. Tamankin pienen toiminnon tietoisuuden lisaéaminen olisi

kaikkien etu.
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LIITE 1 Postilaatikko on talon kayntikortti

I o e
Postilaatikko kuntoon

Taas talvi tulla jolkuttelee ja
kaikki jatkaa tydtansi, niin me
lehden- ja postinjakajatkin.
Meille talvi on haasteellista
aikaa. Tydkuva ei varsin ke-
sasta muutu, mutta olosuhteet
muuttuvat aikalailla. Tydaika
pidentyy jo pelkastiin ilmo-
jen kylmetessa ja pimetessi.
Myis liukkaus ja lumi tekevat
tehtavansa.

Nyt toivoisimme jokaista
postilaatikon omistajaa kiin-
nittamain huomionsa oman
asumuksensa kiyntikorttiin eli
postilaatikkoon, etta saisimmme
teille kuuluvan postin jaettua
mahdollisimman nopeasti.

Jokainen voi tarkastaa laa-
tikon kunnon. Onko laatikko
ehja ja tukevasti kiinni, kansi
aukeaa helposti. Vilikannen
Vvoi poistaa natist, jos ei ole
tarvetta lukolliseen laatik-
koon.

Vilikansi hidastaa jakamista
melkein puolella. Jos tuntuu,
etta tuuli tuivertaa kannen
auki, kannen sisipuolelle
(etureunaan) voi laittaa jotain
painoksi niin varmasti pysyyv
kiinni.

Toiseksi jokainen itse voisi
kokeilla, kuinka helposti
pdasee laatikolle autolla tai
pyordlla. Laatikko ei saisi olla
kaukana tiestd, lilan matalalla
tai liian korkealla. Sopiva kor-
keus olisi n. 100-120 cm tien
pinnasta. Laatikon tulisi olla
myvas suoraryhtinen. Taakse-
pdin nojaavaan laatikkoon on
vaikea laittaa mitain ja hyvin
usein laatikon kantta ei yvlety

laittamaan kiinni nousematta
autosta tai pyvoranselasti.

Kolmanneksi kannattaa
kKiinnittdi huomiota katoksiin,
ettei ne tule hirvean paljon
ulommaksi itse laatikoita, ei-
vatka estd kansien avaamista.
Laatikkoryvhmien lahelle ei
kannata laittaa ylimaardisid
kukkia, patsaita tai mitiin
tavaraa. Laatikkoryvhmad wvoi
olla kaunisihan ilman mitian
tavaraa, tai sitten Koristeiden
olisi hyvd olla laatikoiden
takana. My&s pensaat, puut,
kivet, kuopat ym. olisi hyva
tarkistaa, ettei ne ole edessi
tultaessa laatikolle. Lumitydt
olisi tehtava muutamaa met-
rii ennen laatikkorvhmad,
eika vain laatikon kohdalta.
Nidin saamme postit jaettua
esteettOmasti.

Yksi iso ongelma on se ettid
laatikoiden eteen jatetdan au-
toja, leluja, pyoria vm.

Laatikoillanne kiyvdaan pai-
vanaikana  parhaimmillaan
1-3 kertaa lidhes joka kerta eri
aikaan.

Jos jokainen pitdisi huolen
oman laatikon kunnosta ja
huolehtisi ryhmien siistey-
destd, tekisi lumitydt ja hie-
koittaisi, saataisiin postin-
kulku nopeasti, esteettdmasti
ja ilman ndistd johtuvista on-
gelmista perille.

Kiitos kaikille jotka ovat jo
tarkistaneet ja tehneet asian
eteen jotain.

Yksi kaikkien puolesta
KOKKOLA

1(1)



LIITE 2 Postin asiakasesite

1(1)

Hyvd asiakkaamme

Postinjakelu on tyits, jossa sujwuns ja turvallisuus kulkevat
kisi kidessd. Yetivallisesli pyyddnkin, ettd huomioisitte
seuraaval seikat:

—  Postifaatikka tai -luukku on merkitly setvasti nimeltd
“ ja numerolla

[} Postilaatikko tai -loukiu on enj4 ja turzallinen
| | Kulku postitaatikolle tai -Luukulle on esteetin

: U Lumet an luotu jakajan kulkureitilts ja pestilaatikon
edustaita

[7] Jakajan kulkureitth an hiekotetty
[ ] Ulkovalaistus on rilttdvd
|

Ystivallisin teneeisin

N [I \
Poshu [ s ﬁ'\
Postin palvelunumera 0200 71000 (pvm /mprm)
ma-pe §-20, la 9-14




Liite 3. Informatiivinen esite

1(2)

e e

VAR AMEN T

¢
1Y &
e

-

=

* Kulku postilaatikolle tulisi olla esteeton.
* Huomioithan, etti lehtenne jaetaan autosta.

Ystiviillisesti jakajasi

Jakelupsivystys 24 h:
080030101 {maksuton)
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AVAAHNONEN 77

‘.'t N
S
S

* Kulku postilaatikolle tulisi olla esteeton.
* Huomioithan, ettii lehtenne jaetaan autosta.

Ystaviillisesti jakajasi

Jakelupsivystys 24 h:
080020101 (maksuton)




