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1 JOHDANTO

Nykyaikaiset yritykset taistelevat asiakkaista kaikin keinoin. Markkinoiden muuttuessa enemméan ja
enemmdn kansainvélisiksi, kilpailuun astuu mukaan aina vain enemman ja aina vain suurempia tekijoita.
Vaikka moni jattaytyy naiden suurten jattildisten taistosta suosiolla, kéydaén samaa taistelua myos pie-
nemmélld tasolla. Kilpailu kuluttajan lompakon sisallostd, ja nykyddn my0s enemmédn ja enemman
ajasta, on yksi monien yrittdjien tarkeimpid haasteita. Kaikki tima patee myds pienehkon paikkakunnan

urheiluseuroille.

Milla siis erotutaan kilpailijoista? Ensimmaéinen ja térkein tekija on tuotteen tai palvelun laatu. Jos tuot-
teesi on huomattavasti Kilpailijoitasi jéljessa, on aivan sama, laitatko markkinointiin ja asiakkaiden os-
tamiseen miljoonia euroa. Pitk&ssd juoksussa kuluttaja péasee jyvalle suuresta puhalluksestasi ja sana
kiertad. Olettaen kuitenkin, ettd tuotteesi tai palvelusi on kunnossa, tarkein tehtdvasi on saada ihmiset
kiinnostumaan. Kiinnostuksen herattdmiseen Ioytyy tastd maailmasta keinoja lukemattomia; varsinkin
kaiken siirryttyd my0s digitaalisen maailmaan. Tassé opinndytetyossa tullaan kuitenkin keskittymé&an
kiinnostuksen herattdmiseen visuaalisen viestinndn keinoin. Opinndytetyon aihe sivuaa paljon myos di-

gitaalista viestintdd, joten sitd tullaan kasitteleméén asiakkaalle parhaiten sopivalla tavalla.

Visuaalinen ilme rakentuu kolmesta osasta: varimaailmasta, likemerkistd ja typografiasta. Nama tekijat
muodostavat sen mielikuvan ja viestin, jota yritys tai yhteisd haluaa nédyttdd heidén asiakkailleen. On
tarked pohtia haluttu viesti selvéksi, silld hieman karjistden, tdma viesti maarittad halutun asiakaskunnan.
Jokaista asiakasryhmdd on lahes poikkeuksetta mahdoton miellyttdd tai siihen ei usein pienempien yri-
tysten tai yhdistysten budjetti riitd. T&ta viestid ja sen muodostumista tullaan tutkimaan opinndytetydn

aikana.

Aihe télle opinnaytetyolle saatiin Vieskan Uimarit Ry:td. Vieskan Uimarit on paasaantoisesti Ylivies-
kan alueella toimiva uimaseura. Heilld oli syntynyt tarve saada yhdistykselle uudet nettisivut. Asiakkaan
kanssa keskustellessa kuitenkin selvisi, ettd todellisuudessa heilld on tarve laajempaan bréandin luomi-
seen visuaalisin keinoin. Heidén tarpeensa on loyta& keino kommunikoida paremmin nykyisille jasenil-

leen, sekd loytaa uusia keinoja hankkia lisad jasenia.



Tarvetta lahdettiin lahestymédn pohtimalla ensin heidan nykyistd imagoa paikallisessa yhteisossa ja ta-
mén jalkeen suuntaa, johon tuota imagoa lahdetddn viemadan. Ensimméinen askel uuden imagon suun-
taan tulee olemaan laajempi, yhtendinen, visuaalinen ilme. Uusi visuaalinen ilme tulee kommunikoi-
toiminnasta. Visuaalista ilmettd tullaan kayttdmaan kaikessa heiddn viestinndssa: nettisivuilla, printti-

mainonnassa, sekéa sosiaalisessa mediassa.

Seuraava askel on luoda Vieskan Uimareille toimivat ja hyvannakdiset nettisivut. Nettisivuja tullaan
kayttamaan kaiken viestinndn tukikohtana. Sieltd I6ytyy tieto niin nykyisille jasenille, mahdollisille uu-
sille jasenille kuin myds sponsoreille. Nettisivuilla hyddynnetddn heille luotua visuaalista ilmettd, jota
pyritdédn jatkamaan myds muualle netissd julkaistavaan materiaaliin. Nettisivut ovat paikka harvoin
muuttuvan tiedon julkaisemiseen. Kiireellisen tiedon julkaisemiseen on olemassa parempia kanavia, joi-

den kaytostd yhdistystd tullaan opastamaan.

Uusien jasenten ja sponsorien hankkimiseen Vieskan Uimareille suunnitellaan pienimuotoinen markKki-
nointikampanja. Kampanjan ajankohta sijoittuu loppukesélle ja alkusyksyyn; aikaan juuri ennen syys-
kauden alkamista. Kampanja sisaltdd toimintaa sosiaalisessa mediassa ja ndkyvyyden lisddmista juliste-
mainonnan kautta. Koko opinndytetydssé tehtdva materiaali pyritddn ajoittamaan suunnitelmallisesti tata

markkinointikampanjaa silméalla pitden.

Opinnaytetyd rakentuu tutkimuksesta aiheeseen liittyen sekd kaytannon toteutuksesta. Tutkimusta tul-
laan tekemédén laajasti visuaalisesta viestinndstd, sek& viestinndstd markkinoinnin keinona. Tutkimus-
lahteend tullaan kayttamaan alan kirjallisuutta. Koska ala on valtavassa muutoksessa télldkin hetkella,
IS0 0sa uusimmasta materiaalista l0ytyy toistaiseksi vain internetistd. Varsinkin markkinoinnin tutkimi-

sessa tullaan perehtymédén paljon alan huippuosaajien Kirjoituksiin blogeissa.

Kaytannon osuudessa tullaan jattdméaén tekninen toteutus lahes kokonaan pois. Tekniikkan kehittyessé
koko ajan on turha keskittyd jonkin tietyn ohjelman tai toiminnon k&yttdmiseen, vaan on hyodyllisempéaé
keskittya taustalla vaikuttaviin syihin. Néin ollen tdmé opinndytety0 ei toivottavasti vanhene, kun uusi

ja suunnattomasti parempi ohjelmisto astuu kuvioihin.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Vieskan Uimarit Ry eli ViesU on Ylivieskassa ja sen lahikunnissa toimiva uimaseura. Seon toiminut jo
vuodesta 1969 lahtien. Vieskan Uimarit Ry onkin yksi Ylivieskan vanhimmista urheiluseuroista ja Ka-

lajokilaakson vanhin uimaseura.

Seuran toimintaan osallistuu talld hetkelld yli 200 jasentd eri Kilpailu- ja harrasteryhmien muodossa.
Jésenten méard on ollut viime vuosina kovassa kasvussa. Pelkastddn kerran viikkossa kokoontuvaan Ve-
siralli-ryhmassa aloitti tdnd syksyna noin 70 uutta nuorta uimaria. Uimaseuran toimintaa vedet&an taysin
vapaehtoisten valmentajien ja jasenten toimesta. Rahoitus seuran toimintaan tulee yhteistydbkumppanien

ja lahjoitusten kautta.

Vieskan Uimarit Ry jarjestdd toimintaa seka kilpauimareille, ettd eri-ikéisille harrasteuimareille. 1k&ja-
kauma onkin iso, aina Vesirallin 6-vuotiaista Aikuisten uimakoulun ja Vesijumpan keski-ikéisiin ja van-
hempiin jaseniin. Syksyisin ja kevéisin jarjestettdva Aikuisten uimakoulu on aina ollut seuran suosituim-

pia harrasteryhmid ja sen paikat tayttyvat heti ilmoittautumisten avauduttua.

Kilparyhmistd tarkeimméssé asemassa Vieskan Uimareiden toiminnassa on Ykkdsryhmé, jossa kilpailee
iatddn 13-18 -vuotiaat. Viime wvuosien aikana t&std ryhméastd on Ioytynyt useita SM-Kilpailuilla mitali-
sijoille p&asseitd nuoria uimareita. Kilparyhmien toiminta on aktiivisinta syksyisin ja kevéisin. Harjoi-
tuksia Ykkosryhméd pitdd useita kertoja viikossa ja joidenkin uimareiden kohdalla jopa useita kertoja

paivassa.



3 YRITYSILME

Yritysilmeelld tarkoitetaan sitd visuaalista ensivaikutelmaa, jonka yritys antaa ihmiselle tai asiakkaalle.
Yritysilme onkin merkittdvad osa yrityksen brandid ja sen rakentamista. Siksi yhtendisen yritysilmeen
tulee nakya kaikessa yrityksen ulos toimittamassa materiaalissa. Lisaksi se nékyy yrityksen mahdolli-
sessa julkisivussa, tybasuissa ja kéytettavissd tyovélineissd. Hyvassa yrityksessa koko yrityksen toiminta
viestii samaa linjaa hyvin toteutetun visuaalisen ilmeen kanssa. Kun suunniteltu viesti on vahva, kaikki

elementit tukevat tatd samaa viestid. (Alfa-tiimi 2013, 6-9)

Yritysilmeestd voidaan kéyttdd myos termid visuaalinen identiteetti, sillda sen tdrkeimmét osat ovat juuri
ulospédin nakyvét elementit. Tarkeimmét osat yritysilmeessa ovat liikemerkki, logo, varimaailma sekéa
typografia. Nama elementit méérittdvat ulkoasun muun muassa tuotteille, nettisivuille, esitteille, kéayn-
tikorteille, mainonnalle, asiakirjoille ja yrityksen julkisivulle. Kaikki ndmé ovat tarkeitd markkinoinnin
tyokaluja, joilla halutaan viestia tiettyd tarkoin mietittyd viestid. Toisin kuin yleensd ajatellaan, tekstisi-
saltd ei ole viestinndn tarkein elementti. Visuaaliset elementit ovat vahintddn yhta tarkeédssa roolissa
viestinnassd. Tekstin rinnalle ei siis voida vain laittaa muutamaa kuvaa elavoittamaan tekstid. (Alfa-
timi, 2013; Pitkdanen, 2016)

Vaikka emme haluaisikaan niin ajatella, annamme ensivaikutelmalle suuren arvon méaritellessamme
sen, pidammekd tuotteesta, henkilostd tai yrityksestd. Siksi hyvin rakennettu visuaalinen ilme on tarkea
luotettavan bréndin rakentamisessa. Luotettu bréndi tarkoittaa sitd, ettd ihmiset ajattelevat yrityksen tar-
joaman tuotteen tai palvelun pohjautuvan tahan ulkoiseen imagoon ja ndin ollen he pitdvat tuotteesta tai
palvelusta sen tuoman arvon, eivatkd pelkastdén varsinaisten ominaisuuksien ansiosta. T&std syysta ih-
miset ostavat kallita autoja, vaikka he péésisivat kulkemaan paikasta A paikkaan B my6s edullise m-
malla mallilla. Bréndia luodessa ja yritysilmetta suunnitellessa on tietenkin otettava huomioon yrityksen
kohdeyleis6. Edullisempaa auto tarjoavan yrityksen ei kannata myydda kuvaa luksuksesta ja korkeam-
masta statuksesta, silld se ei ole heidédn kohderyhmélleen tarke& kriteeri p&atosta tehdessa. (Airey 2015,
6, 21.)

Yritysilmettd luodessa on tarkedad muistaa se tosiasia, etta ihmisen paatoksenteossa tarkeimpana tekijana
on jérjen sijasta tunteet. Tastd syystd asiat pitdd saada tuntumaan houkuttelevilta. Hyvin rakennetun yri-
tysilmeen taustalla on aina yrityksen identiteetti ja tdmé identiteetin taustalla oleva tarina. Tama tarina

on kiteytettynd se syy, miksi yritys on olemassa. Kun yrityksen identiteetti on heille itselleen kristallin



kirkas ja tatd identiteettid viestitddn johdonmukaisesti myds ulospdin, saadaan asiakkaan ja yrityksen
vélille luotua tunteisiin pohjautuva side. Tamé tunneside saa asiakkaan helpommin valitsemaan juuri

sinun tuotteesi tai palvelusi. (Kuutsa 2014.)

3.1 Liikemerkki ja logo

Liikemerkki on yrityksen tai yhteison visuaalinen tunnus. Puhekielessé se usein sekoitetaan logoon, joka
on yrityksen tai yhteison nimen vakiintunut Kirjoitustapa, kuten NESTE tai Alko. Yrityksen brandista
riippuen likemerkkid ja logoa voidaan viestinnassa kayttad yhdessa tai erikseen. Hyva esimerkki yri-
tyksestd, joka kéyttdd pelkkaa logoa on Marimekko (KUVA 1). Useasti logot pohjautuvat jo olemassa
olevaan fonttiin tai se voidaan johtaa olemassa olevasta fontista sitd muokkaamalla. Pelkén logon kéyt-
taminen ei tarkoita sitd, etti valitaan ensimméinen vastaan tullut fontti ja ladotaan yrityksen nimi talla
fontilla mustaa varia kéayttden. Pitdmélla logo yksinkertaisena saadaan siitd helposti tunnistettava. Muista
erottautumisessa auttaa varien kayttd ja tapa jolla logon teksti ladotaan. Esimerkiksi FedEx kéyttaa lo-
gossaan kahta vérid, sinistd ja oranssia, ja tdmd on riittdnyt luomaan tunnistettavan logon (KUVA 2).
(Airey 2005, 22-23; Alfa-tiimi, 9; Loiri 1998, 130-135)

marimekko’

KUVA 1. Marimekon logo

KUVA 2. FedExn logo

Lilkemerkilla yritys tai yhteisO pystyy erottumaan Kilpailijoista pelkkd4 logoa paremmin. Se mahdollis-
taa tietyn tunteen ilmaisemisen logoa paremmin. Likemerkki herdttdd tunteita niin varivalinnoillaan,
muodoillaan, ettd suoralla yhteydelld jo olemassa olevaan esineeseen, asiaan tai konseptiin. Esimerkiksi
Nike ké&yttdd mainonnassa ja tuotteissaan usein pelkkaa likemerkkia (KUVA 3). Niken kayttama yksin-

kertamen, mutta tehokas “pyyhkdisy” kuvastaa energisyyttd, likettd ja jatkuvuutta. Namid mielikuvat



toimivat hyvin urheiluvalineita myyvélle yritykselle, mutta eivat esimerkiksi kahvilalle, joka haluaa ih-
misten istahtavan alas rauhoittumaan. Liikkemerkkid suunnitellessa on tarkea pitdd mielessa yrityksen
identiteetti ja viestinndn keskeinen tarina. Oikein toteutettuna jo pelkka likemerkki kertoo yrityksen
identiteetistd tehokkaasti. (Rangarajan 2016.)

KUVA 3. Niken likemerkki

3.2 Varimaailma

Kaytetyt vérit kertovat aina kohteesta jotakin. Ne kertovat tehokkaammin tarinaa, kuin usein ajatellaan.
Tama vareilld vaikuttaminen voi olla tahallista ja suunniteltua tai taysin tahatonta. Koska varit kuitenkin
aina vaikuttavat voimakkaasti katsojan tunteisiin ja luotuihin mielikuviin, on vérivalintoihin syyta kiin-
nittdd huomiota. Loirin (1998) mukaan véreihin liittyy paljon tuntemuksia, tunnelmia, makuja ja sym-
boliikkaa. Usein puhutaankin varimuistista, jonka mukaan varit herattdvat muistikuvia. Kevaéanvihred
tuoksuu raikkaalta, auringonkeltainen tuntuu lampimalta ja turkoosi tuo mieleen muistot etelén rantalo-
malta. Kaikkien vérien merkitys ei kuitenkaan ole sama joka puolella maailmaa, vaan eri kulttuureissa
tietyt varit voidaan kokea toisin. Symboliikan lisdksi véreilla on luonnollisesti suorat mielleyhtyméat
niiden edustamiin asioihin meille nakyvassa maailmassa. Nurmikko on vihredd, vesi sinistd ja yotaivas

nakyy meille mustana.

Varien merkitysten lisdksi huomioon on otettava myds muut varien kayttoon liittyvat ominaisuudet. Tie-
tyt vérit toimivat tehokkaammin toisten vérien kanssa. Tatd vérien yhteensopivuutta kutsutaan varihar-
moniaksi. Vérien oikea valinta on myos tarkedd tekstin luettavuuden kannalta, silld osa variyhdistelmisté

rasittaa lukijan silmaa likaa tai voi tehda tekstin jopa taysin lukukelvottomaksi. Tiettyja saantja on



noudatettava useissa asiayhteyksissd. Esimerkiksi ihminen odottaa tuoreen lihan olevan punaista, eik&
harmaata tai vinredd. Naitd saantoja kannattaa rikkoa vain todella harkitusti, jotta ihminen ei koe itsedan

huijatuksi tai haluttu viesti ei muutu aivan toiseksi. (Loiri 1998, 112-113)

3.2.1 Vérien merkitykset

Useilla vareilld on sekd posttiivisia, ettd negatiivisia mielleyhtymid. Varien merkitykset tulevat usein
luonnosta (kesénurmen vihred), asiayhteyksista (joulun punainen), tunteista (mieli mustana, engl. feeling
blue), kulttuurista (violetin juhlallisuus) tai vakiintuneista tuotemerkeistd (Fazerin sininen.) Vérien mer-
Kitys muovautuu ajan kuluessa ja kulttuurien kehittyessd. Seuraavassa osa vérien merkityksista ja niihin
litettdvasta symboliikasta. Lahteind kéytetty Loiri 1998, 111 ja 112; Adams 2006, 26-31.

Mustalla varilla on useita toisistaan poikkeavia merkityksida. Se mielletd&dn usein negatiiviseksi ja surul-
liseksi. Negatiivisyys juontanee juurensa ihmisen turvattomuuden tunteesta pimeydessd. Musta onkin
varsinkin lansimaissa ennen kaikkea suruvari, joka nékyy voimakkaasti hautajaisissa. Vari on nykyaan
my0s juhlan véri, joka ilmentdd tyylikyyttd, arvokkuutta ja laatua. Musta vari mielletddn usein myos
tyhjyyden ja olemattomuuden symboliksi. Grafiikkassa musta on paljon kaytetty véri, silld siihen on

helppo rinnastaa kaikkia muita véreja savysta ja kirkkaudesta rippumatta.

Valkoinen on monessa mielessd mustan vastakohta. Mustassa ei ole yhtaén vérispektrin véria, valkoi-
sessa yhdistyy spektrin kaikki varit. Musta koetaan usein pelottavana ja negatiivisena, valkoinen taas on

valon ja hyvyyden véri. Valkoinen on yleisesti puhtauden, koskemattomuuden ja viattomuuden Vari.



Lansimaisista kulttuureista poiketen Japanissa ja Kiinassa valkoinen on hautajaisten vari. Kuten musta
vari, myos valkoinen koetaan tyhjyyden symboliksi. Grafikassa valkoinen on yleisesti kaytetty tausta-

Véri ja se toimiikin mustan tavoin Ilahes minkd tahansa toisen varin kanssa.

Punainen on voimakkaiden tunteiden, kuten intohimon ja rakkauden véri. Se on my6s huomiovari, joka
yleensd varoittaa vaarasta. Koska punainen on niin voimakkaasti tunteita herattava vari, symboloi se
my0s negatiivisia asioita. Se koetaan useasti vihan ja aggressiivisuuden variksi. Punaisella Vérilla on
nykyadn paljon myos poliittisia mielleyhtymid. Sitd on kéytetty vallankumouksen symbolina ja se yh-
distetddn usein vasemmistoliikkeisiin ja kommunistisiin maihin. Luonnosta punainen Véri yhdistetdan
tuleen ja lAmpoon. Useissa kulttuureissa, varsinkin vaaleammat sdvyt, miellettddn tyttdjen ja naisten
variksi. Punaista kéytetd&n grafilkkassa paljon, sen tunteisiin vetoavan luonteen vuoksi. Punaisen eri s&-

vyt tuovat kuvaan lAmp04, joten se on tehoste varind erittdin tehokas.

Sininen vari on luonnossa harvinainen, joten se tuo voimakkaasti mieleen harvat luonnon siniset Varit:
taivaan ja veden. Véri symboloi rauhaa ja tietoutta. Useissa Kulttuureissa sininen véri on alakuloisuuden
jamasennuksen vari. Tamé juontanee juurensa sateisen ja pilvisen ilman sinisistd sdvyista. Sininen koe-
taan monessakin mielessa punaisen vastakohtana. Se kuvastaa Kylmyyttd ja punainen lampdéd, sininen
on veden Véri ja punainen tulen, sek& useissa Kkulttuureissa sininen koetaan poikien ja miesten variksi,
kun punainen on tyttdjen ja naisten véri. Grafilkassa sininen on kéytetyimpid isojen yritysten véreja.

Sinisid savyja kayttavat yritykset koetaan luotettaviksi ja osaaviksi.



Keltainen on lahes poikkeuksetta ilon ja optimistisuuden véri. Luonnossa keltainen véri ndkyy aurin-
gonpaisteessa ja useissa kukissa. Silla onkin vain vahan negatiivisia mielleyhtymia, joista yksi on ka-
teellisuus. Suhteellisen uusi assosiaatio keltaiselle varille on syntynyt Kkeltaisen lehdiston kautta. Tutki-
musten mukaan keltainen vari on ihmissilman ensimmdisend huomaama vari. Siksi sitd kédytetdan usein

huomiovérind. Grafikassa keltainen vari toimii hyvin isoina pintoina tai yhdistettyna tummien varien
kanssa.

Vihred on luonnon Vvéri. Se tuo mieleen ruohon, lehdet, puut ja kukat. Se on rauhoittava ja harmoninen
Véri. Tasté syysta sitd kdytetddnkin usein sairaaloissa esimerkiksi hoitajien vaatteissa ja seinissa. Vihred
on menestyksen ja kasvun vari. Vihred kuvastaa usein rahaa, mutta my6s kateutta ja ahneutta. Se koetaan
usein myds nuoruuden ja kokemattomuuden variksi. Vihred vari on pitk&&n ollut myrkyllisyyden véri
(myrkyn vihred.) Grafiikassa vihredd kaytetdan kaikessa luontoon littyvassé, kuten luonnonsuojeluun
littyvissa yrityksissé ja yhdistyksisséd. Vihred on vakiintunut kayttoliittymissa etenemisen variksi, mika

nakyy myos liikkennevalojen vareissa.

Violetti on hengellisyyden ja kuninkaallisuuden vari. Violetit vérjaysaineet olivat ennen kalliita val-
mistaa, joten vain rikkailla kuninkaallisilla oli varaa niihin. Vield tandkin péivand se on varallisuuden

ja luksuksen vari. Violetti vari on luonnossa harvinainen, joten se vaikuttaa useasti keinotekoiselta.
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Osittain t&sta syysta se on varsinkin populdarikulttuurissa mystisyyden ja taikuuden vari. Violetin va-
rin uskotaan parantavan mielikuvitusta ja tasta syystd useat kéyttavat sitd lastenhuoneiden sisustuk-
sessa. Grafilkassa violettia véria kaytetddn usein luksusbrandien yhteydessé ja varsinkin fantasiamaail-

moihin sijoittuvassa mediassa.

Keltaisen tavoin oranssi vari on erittdin positiivinen ja iloinen vari. Se on luovuuden ja erilaisuuden
vari. Oranssi on erittdin energinen ja aktiivinen vari. Sitd ké&ytetddnkin useissa urheilullisissa bran-
deissa tehostevarind. Luonnossa oranssi vari yhdistetddn yleensé syksyn ruskaan ja auringon lampoon.
Useissa kielissa sanat oranssi ja appelsiini ovat sama sana (engl. orange) appelsiinin ominaisen Vvarin
takia. Alankomaat on omaksunut varin omakseen, joka nakyy heilld lahes kaikissa juhlissa. Keltaisen
ja punaisen tavoin oranssi on paljon kaytetty turvavéri. Oranssi on voimakkaasti ympéristostd erottuva
Véri, joten sitd kdytetddn muun muassa turva- ja huomioliiveissa. Grafilkkassa oranssia varid kéytetdan

useasti tuomaan lamp6a varsinkin erilaisina kuvan tai videon péalle lisattdvand suodattimena.

3.2.2 Vérien kaytto yritysilmeessa

Yritykselle tai yhdistykselle véarimaailmaa suunnitellessa on erittdin térkedd ottaa huomioon vareihin
yhdistettdvat mielleyhtymat. Valitulla varimaailmalla voidaan méaarittdd asiakkaalle muodostuva mieli-
kuva ilman tekstid tai yhtak&an kuvaa. Aina on muistettava kohdeyleiso ja varsinkin kohdemaa, silla
vareilld voi olla epatoivottuja merkityksia eri kulttuureissa. Grafilkkaa luodessa on symboliikan ja mie-
likuvien lisdksi otettava huomioon my6s monia muita tekijoitd. Esimerkiksi tekstid kéyttdessa on huo-
mioitava Vériyhdistelman luettavuus. Varien kayton suhteen onkin olemassa tietyt sdannét, jotka on ym-
marrettdvd, ennen kuin niitd voidaan rikkoa. Vérien valinnassa on tarkea tuntea variympyra (KUVA 4).
(Adams 2006, 34-35; Loiri 1998, 112-114)
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KUVA 4. Variympyri

Variharmonialla tarkoitetaan eri vérien yhteensopivuutta. Vériharmonioita on neljad erilaista tyyppié:
lahivariharmonia, vastavarinarmonia, yksivariharmonia ja valodrinarmonia. L&hivarinarmonia tarkoit-
taa vérien valintaa variympyrastd vierekk&in tai rajatun alueen sisalta. Esimerkiksi turkoosi ja sininen
ovat keskendan lahivarinarmoniassa. L&hivarinarmonia on ihmissilmalle miellyttava, silla siind ei synny
suuria eroja varien Vvélille vaan ne luontaisesti tuntuvat kuuluvan yhteen. Kun valitaan variympyrasta
vastakkaisia, toisiaan taydentavia vérejd, puhutaan vastavariharmoniasta. Hyva esimerkki tasta on sini-
sen ja keltaisen eri sdvyjen kayttdminen yhdessa. Varien valilld on suuri ero, mutta oikeita savyja kéyt-

taessa tallainen varienkayttd miellyttdd silmaa. (Loiri 1998, 114.)

Yksivariharmonia tarkoittaa nimensd mukaisesti vériharmoniaa, joka syntyy kaytettdessd samasta va-
ristd eri vivahteita lisdamélla siihen mustaa tai valkoista. Yksivarinarmonia on luonnollinen harmonia,
joka esiintyy usein esimerkiksi taivaan eri varisdvyissd. Neljas variharmonia on valdériharmonia. Se
syntyy kayttdmalld ainoastaan harmaan eri sdvyjd. Hyva esimerkki valoérinarmoniasta on mustavalkoi-
nen valokuva. Siind koko kuva saadaan aikaiseksi kéyttden ainoastaan mustaa, valkoista ja harmaan eri
sévyja. (Loiri 1998, 114.)
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Tekstin luettavuuden ja erilaisten graafistenelementtien erottuvuuden kannalta on tarked miettia vierek-
kéisten varien toimivuutta keskenddn. Jotkin variyhdistelmadt luovat kaytanndssa lukukelvotonta tekstid.
Kuvan 5 esimerkissa keltainen teksti valkoisella pohjalla on haastavaa luettavaa. Kun taustan vari vaih-
detaan mustaan, paranee luettavuus huomattavasti. Laajempaa visuaalista ilmettd suunnitellessa on
muistettava huomioida my6s mahdolliset taustat likemerkeille ja muille tarkeille elementeille. Esimer-
kiksi vérikkaan likemerkin lisédminen kuvan péélle voi tuottaa monia epétoivottavia ongelmia selkey-
den kanssa. (Lori 1998, 112-113; Raninen 2003, 232.)

hyvéi luettavuus

KUVA 5. Virien valinta vaikuttaa luettavuuteen

Koska olemme tottuneet nakeméén tietyt asiat tietyn vérising, on tirkedd muistaa pitdd naistd asioista
kiinni. Varsinkin elintarvikkeiden kanssa tekemisissa ollessa ndméd asiat on huomioitava. Maidon on
oltava valkoista, porkkanan oranssi ja liha ei saa olla vihredd. Totutuista véreistd poikkeaminen saattaa
aiheuttaa erittéin epéedullisia mielikuvia. Jos nditd séantdja ruvetaan rikkomaan, on halutusta lopputu-
loksesta oltava varmoja. Hallitulla varimanipulaatiolla, eli véarien muuntamisella jalkikateen, voidaan

tosin saada aikaiseksi tehokasta, katsojan mielenkiinnon herattdvad, mainontaa. (Loiri 1998, 112.)

3.3 Typografia

Typografialla tarkoitetaan tekstin graafista ulkoasua. Se siséltad ainakin kaytetyn fontin, Kirjainten pak-
suuden ja koon, Kkirjainten valien suuruuden, sekd mahdolliset tehosteet. Typografian tarkoitus ennen
kaikkea on tehda tekstistd helposti luettavaa ja visuaalisesti mielenkiintoista. Luettavuutta helpottaa esi-
merkiksi leipatekstin ja otsikoiden erottaminen toisistaan typografian awulla. Kun eri elementit huoma-
taan ensisilmaykselld, on tekstiin helpompi paasta kasiksi. Vaikka nykypdaivana iso osa tekstista luetaan

muualta, kuin paperilta, on typografia edelleen tarkedssé asemassa. (Loiri 1998, 32-33.)

Luettavuuden parantamisen liséksi hyvin toteutettu typografia kertoo tarinaa. Valittu fontti, eli Kirjai-
sintyyppi, saa tarvittaessa tekstin vaikuttamaan esimerkiksi leikkisaltd tai juhlalliselta jo ennen kuin lu-

kija on edes aloittanut sisallon lukemista. Esimerkiksi yritysmaailmassa paljon kdytetty Helvetica henkii
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asiallisuutta ja on useiden mielestd jopa hieman mitddnsanomaton, kun taas rakastettu Comic Sans on
leikkisd valinta, joka sopii vaikka lastenjuhlien kutsuihin (KUVA 6). Jélleen kerran on siis pidettdva

mielessa se madritelty viesti, jota halutaan visuaalisella viestinnalla tuoda esille. (Raninen 2003, 222.)

Helvetica Comic Sans

KUVA 6. Jokaisella fontilla on oma tarina ja luonne

Kirjaisintyypit eli fontit voidaan jaotella usealla tavalla. Yleisin tapa on niiden lajittelu péaatteellisiin ja
paatteettomiin. Paatteelliset (engl. serif) fontit nimensd mukaisesti siséltavat paateviivat ja paatteettomét
(engl. sans-serif) eivat. Paatteellisia fontteja pidetddn yleisesti helppolukuisempina varsinkin paperille
painettuna, silla péateviivat auttavat pysyméan rivilla helpommin. Nykyaikaisilla naytoilld taasen péat-
teettomat tekstit ovat ainakin vield helpommin luettavissa painettua tekstida matalamman tarkkuuden ta-
Kia. Yleisesti pééatteettoméat tekstit ovat luonteeltaan modernimpi vaihtoehto kahdesta. (Graafinen, 2016;
Raninen 2003, 222-223.)

4 VIESTINTA MARKKINOINNIN KEINONA

Markkinoinnin ja mainonnan perimmdinen tarkoitus kérjistéen on myyda tuotetta tai palvelua tai saada
nakyvyytta tuotteelle, pahlelulle, yritykselle tai yhdistykselle tai idealle. Mainonnalla on usein negatii-
vinen Kkuva, silla se mielletddn useasti kuluttajien mielestd vain tapana myyda turhaa tavaraa hdlmadille.
Talla vaittdmélla on tietenkin jonkinlainen perd ja mainonta onkin moraalien kannalta voimakkaasti
mielipiteitd jakavaa. Viestinndn eri keinoilla voidaan vaikuttaa kuluttajaan huomaamattomasti, joten
markkinoinnin suunnittelijalla on yllattdvan suuri vaikutus kuluttajan kayttdytymiseen ostotilanteissa.
(Raninen 2003, 22-23.)
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4.1 Kuusi keinoa vaikuttamiseen

Tuotteiden tai palveluiden myyminen on vaikuttamista. Potentiaalisen asiakkaan ostopaatokseen vaikut-
tamiseen Ioytyy selkeédt saanndt. Psykologi Cialdini listaa Kirjassaan Influence: The Psychology of Per-
suasion kuusi tyokalua vaikuttamiseen. Nama keinot ovat karkeasti suomennettuna Kiitollisuus/vuoro-
vaikutus (reciprocation), johdonmukaisuus (commitment and consictency), sosiaalinen todistusaineisto
(social proof), pitaminen (liking), auktoriteetti (authority) ja niukkuus (scarity). Nama keinot perustuvat

ihmismielen kéyttaytymisen kiemuroihin ja paéasadntoisesti toimivat tilanteessa kuin tilanteessa.

Kiitollisuuden awulla vaikuttaminen voi kaytanngssa tarkoittaa esimerkiksi ilmaista néytettd kaupassa.
Kun asiakas saa ilmaisen maistiaisen, on han mielestddn velvollinen kuuntelemaan myyjaan myyntip u-
heen. Digitaalisessa ympéristossa tdméd maistiainen voi olla esimerkiksi ilmainen opas. Saatuaan jotain
ilmaiseksi asiakas todenndkoisemmin my0s ostaa tuotteita tai palveluita. Johdonmukaisuudella vaikut-
taminen taasen tarkoittaa vetoamista ihmisen tarpeeseen tehdd asioita loogisesti ja ilman omien sano-
jensa syomistd. Markkinoinnissa tat4 voidaan hyodyntad esimerkiksi kertomalla tuotteen olevan taydel-
linen menestyville ihmisille. T&lldin itsensd menestyvéksi tunnistava asiakas kokee suuremman tarpeen
hankkia kyseisen tuotteen. Myyntitilanteessa asiakkaalta voidaan ensin kysyd, onko hadn menestyva ja
h&nen vastatessa myontévasti kerrotaan hénelle, kuinka tuote on valttdmaton kaikille menestyville ihmi-
sille. (Cialdini 2007, 38-42 ja 125-130.)

Sosiaalinen todistusaineisto tai sosiaalinen hyvaksyntda on vaikuttamiskeinona erittdin looginen. 1hmi-
nen on laumaeldin ja tastd syystd seuraa muiden esimerkkid. Tastd syystd on markkinoinnissa tarkea
nostaa esille suosituksia aiemmilta ostajilta tai kayttdjiltd. Pitaminen tdssd yhteydessé tarkoittaa nimensa
mukaisesti sitd, etta asiakas todenndkdisemmin tekee kauppaa tahon kanssa, josta han pitdd. Kaytannossa
tama voi esimerkiksi tarkoittaa hymyilevien ja helposti lahestyttdvien ihmisten nayttdmistda mainon-
nassa. Auktoriteetilla vaikuttaminen taasen on osaamisen tuomista esiin. Jos ostaja tietdd myyjan tieta-
van tuotteesta kaiken, hin todenndkdisemin ostaa haneltd. Tasta syystd esimerkiksi fysioterapeutin on
hyva pitdd saamansa todistukset vastaanottonsa seindlla kertomassa osaamisen tasosta. (Cialdini 2007,
135-137, 190-192 ja 252-253.)
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Cialdinin kuudes vaikuttamisen keino on niukkuus. Niukkuus on yksi yleisimpida markkinoinnissa kéy-
tettdvid vaikuttamisen keinoja. Mainoksissa kdytetddn termejd ’rajoitettu erd” ja “voimassa vain timdn
vikon.” Asiakkaalle lnodaan tarve ostaa heti tai muuten hén jai iman tai joutuu maksamaan enemmain.

Mainostettu niukkuus voi olla todellista tai tdysin keinotekoista.

4.2 Tekstilld vaikuttaminen

Tekstin sisallon suunnittelu on helpoin tapa vaikuttaa mainonnan kautta. T&td prosessia sanotaan teksti-
suunnitteluksi (engl. copywriting.) Se ei viittaa pelkaan kirjoitettuun tekstiin, vaan se sisaltdd esimerkiksi
TV-mainosten suunnittelua ja ké&sikirjoittamista. Patevdd mainostekstid suunnitellessa on tunnettava
mainoskieli. Mainoskielen on oltava helposti luettavaa, silli mainoksen Ilukija tai katsoja on saatava
tarttumaan mainokseen nopeasti tai mainos todenndkdisesti ohitetaan. Kaytettdva kieli olisi hyva olla
Kieliopillisesti oikeaa, mutta Kielioppisdantdjen rikkomista voidaan kayttdd myOs tehokeinona esimer-
kiksi vitsin muodossa. Suomessa naytettdvd mainos voi nykyadn kayttad kielenddn suomea tai englantia,
johtuen suomalaisten hyvastd englannin kielen taidosta. Mainonnassa englanti on muutenkin yleinen

kieli, silld nykyaikainen mainonta on saanut alkunsa Yhdysvalloissa. (Raninen 2003, 132-134.)

4.3 Visuaalinen vaikuttaminen

Kuluttajaan vaikuttaminen visuaalisin elementein on usein vaikuttamista tunteisiin. Tietylld vérisavylla
katsojan mielikuva tuotteesta tai yrityksestd saadaan ohjattua haluttuun suuntaan. Tama on erittdin tér-
kedd markkinoinnissa, jolla pyritédn markkinoimaan mielikuvia kovien faktojen sijasta. La&mpimien sa-
vyjen kayttaminen mainonnassa luo kuvan iloisesta ja mukavasta tunteesta. Tiettyd varisavyd laajasti
kayttamalla luodaan yritykselle tai tuotteelle bréndi, jonka tunnistaminen ei vaadi varin lisdksi mitdan
muuta. Jokainen suomalainen varmasti tunnistaa Fiskarsin oranssin. Vérien valinnalla luodaan siis mie-

likuvia, herdtetddn tunteita ja rakennetaan tunnistettavaa brandid. (Loiri 1998, 112; Raninen 2003, 230.)
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5 ANALYYSI NYKYISESTA

Vieskan Uimarit Ry:lld on talld hetkelld kaytossa yksinkertaiset nettisivut ja Facebook-sivu. Molempien
paivittdminen on satunnaista. Kirjoitushetkelld nettisivujen viimeisin péivitys kalenteriin on tehty tou-
kokuussa 2014. Yhdistykselle, joka seuraa tarkkoja aikatauluja harjoitusten, uimakoulujen ja kilpailujen
osalta, tallainen paivitysaikataulu antaa vaikutuksen, ettd yhdistyksen toiminta olisi loppunut. Facebook-
sivua péivitetddn onneksi hieman useammin. Nettisivujen sisallon ja ulkoasun paivityksen lisaksi heilla

on kova tarve myds opastukseen uuden sisallon tuottamisen suhteen.

Nykyiset nettisivut on toteutettu Yhdistysavain-jarjestelmalld. Sivujen ulkoasu on mitddnsanomaton ja
ilman varsinaista yhtendista ilmettd (KUVA 7). Siwuilta I6ytyy erittdin vahan tietoa itse seuran toimin-
nasta. Pelké&stadn tamé seikka saa todenndkoisesti potentiaaliset uudet jasenet k&&ntymdan pois, silla
uimakouluista tai -ryhmista ei l0ydy lainkaan tarkempaa tietoa. Kuvia menneistd tapahtumista sivuilta
onneksi 1bytyy, mutta nekin muutaman Klikkauksen takaa. Kuvasisdltodk&én ei ole péivitetty lahes kol
meen wuoteen. Sivustolta 16ytyy simppeli yhteydenottolomake, joka mahdollistaa yhteydenotot, mutta
yhteyshenkilot ja puhelinnumerot uupuvat kokonaan. Seké& ulkoasu, etté sisaltd vaativat siis tdydellista

uusimista.

Vieskan Uimarit

Toiminta  Yhteystiedot

Y 3
P00

YLIVIESKAN UIMAHALLIN
KOTISVU

Joulukuu 2016

KUVA 7. Vieskan Uimarit Ry:n vanhat nettisivut
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Seuran Facebook-sivun paivittiminen on huomattavasti aktiivisempaa ja siitd onkin muodostunut seuran
padasiallinen viestintdkanava. Seura ilmoittaa tulevista uimakouluista ja alkavista Kkursseista taalla.
Myo6s menneistd tapahtumista ja kilpailuista 16ytyy ajantasaisia kuvia. Julkaistujen kuvien laatu heittelee
suuresti ja valitettavasti iso osa on kannykkdkameralla otettuja huonolaatuisia kuvia. Facebook-sivun
kautta ei l1oydy tarkempaa tietoa seuran toiminnasta, vaan sieltd k&vijd ohjataan seuran nettisivuille. Seu-
ralla ei selkedsti ole minkaanlaista viestintdstrategiaa, vaan sisaltba paivitetddn satunnaisesti. Itse vies-

tien tekstisisaltoon olisi myds hyva kiinnittad huomiota.
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6 KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa opinnaytetyossad Vieskan Uimarit Ryille annetut kehitysehdotukset jakaantuvat kahteen paaryh-
méaan: visuaaliseen ulkoasuun ja viestintddn. Seuralle toteutetaan uudet nettisivut korvamaan vanhat ja
tehdddn selked ohjeistus sivuston siséllon yllapitdmiseen. Nain saadaan kaikille yhtendiset s&annot si-
séllon péivittdmiseen ja sisaltd pysyy selkednd kokonaisuutena. Samaiseen ohjeistukseen sisélletdan

my6s ohjeet Facebook-sivun paivityksiin.

6.1 Nettisivut ja ulkoasu

Seuran uudet nettisivut lahdettiin toteuttamaan kokonaan puhtaalta poydéltd. Alustaksi valittiin
Wordpress ja monipuolinen Divi-teema. Naméa valinnat takaavat helpot tietoturvapaivitykset ja laajan
tuen useille kayttoa helpottaville lisdosille. Ulkoasua lahdettiin viemd&dn modernimpaan suuntaan. Kay-
tannossd tama tarkoitti voimakkaampaa varienkayttdd, kuvien laajempaa siséllytysta ulkoasuun ja pa-
rempaa toimivuutta myds mobiililaitteilla. Nettisivujen toteutuksessa pyrittiin huomioimaan mygs sisal-
I6n helppo lisddminen ja paivittdminen jatkossa, jotta sivut tulevat pysymdan ajan tasalla. Vanhasta

viesu.yhdistysavain.fi -nettiosoitteesta siirryttiin selkedmpdaan vieskanuimarit.fi -osoitteeseen.

Varimaailmaa suunnitellessa pyrittiin nuorekkaaseen ilmeeseen, jonka katsoja osaisi helposti yhdistaa
lajiin. Jo prosessin alkuvaineessa paadyttiin nopeasti sinisen sawvyihin. Sininen varimaailma istuu luon-
tevasti uimaseuran ulkoasuun. Se onkin usein kaytetty valinta veteen littyvissd vérimaailmoissa. Lopul-
liseksi varikokonaisuudeksi valittiin vaaleansininen, turkoosi ja valkoinen. Valittu vérimaailma noudat-
taa lahivariharmoniaa. Padelementeissd, kuten valikoissa, kéytetddn vaaleansinistd pohjaa ja valkoista
tekstid. Sama yhdistelm& jatkuu my6s logon ja likemerkin kanssa. Logoa ja likemerkkid suunnitellessa
kokeiltiin niitd viedd modernimpaan suuntaan. Lopulta paadyttiin tuomaan vanha logo uuteen varimaa-

ilmaan ja ndin ylldpitamaan osittain myos vanhaa tuttua ulkoasua.
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Uimakoulut v  Kilpauintiryhmat v  Seura v

Kesan uimakouluista
helmi 28,2017

Rollo-rajoja rikki
helmi 28,2017

Meidat |8ydat myss Facebookista
tammi 17,2017
Kesan uimakoulut lahestyvat

Rollo-uintien aikarajoja rikki Vieskan Uimarit Ioydat myos Facebookin puolelta

KALENTERI €3 Facebook

4.-11.3.2017 - Hiihtoloma. Ei

treeneja Viestijoukkuedy

Julkaistu 1 viikko sitten

18.3.2017 — Hauki-Uinnit 2017
(Oulu) kutsu

25.-26.3.2017 — Kvarken
Games (Vaasa)

1.-2.4.2017 - Nuorisouinnit

Lue Facebookissa - Jaa

Koutsi avautuu

Excerpt here 123 abc Nuorisouinnit Oulussa

(Oulu) Julkaistu 1 vitkko sitten

KUVA 8. Vieskan Uimareiden uudet nettisivut

Uudet nettisivut suunniteltiin sisallon kannalta selkeiksi. Pa&saantdiset sivuston kéyttajat ovat jaettavissa
kahteen padryhmaan: seuran jasenet, jotka hakevat tietoa tulevista harjoituksista tai tapahtumista ja seu-
ran toiminnasta Kkiinnostuneet. Tarke& informaatio, kuten tulevat tapahtumat, I6ytyvat suoraan etusivulta.
Térkeat paivamaarat sivuilla vierailija nakee helposti etusivulle sijoitetusta kalenteri -modulista. Uima-
kouluista tai Kilpauintiryhmista lisatietoa hakeville 10ytyy omat alasivut. Alasivujen méaré pidettiin mi-
nimissd, jotta haettava tieto on helposti 1dydettavissdé muutaman painalluksen takaa.

n Uj
.;\y-"‘h"‘f.
2 ae

Uimakoulut v  Kilpauintiryhmat v Seura v  Koutsin Korneri Ajankohtaista

e o - Vesiralli
~ W *IUIMAKOULUT

Uimakoulut kaikenikaisillc

Aikuisten
Uintitekniikka

Kesén
Uimakoulut

1] Vieskan Uimarit tarjoaa uimakouluja kaiken tasoisille ja ikaisille

KUVA 9. Uusien sivujen valikkorakenne
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6.2 Viestinta

Vieskan Uimarit Ry:n viestinndn kehittdmisessé pyrittiin luomaan yhteiset sadnnét eri medioissa viesti-
miseen. Seuralla on kéyttssé nettisivut, joiden kautta viestittiminen on aikaisemmin ollut lahes olema-
tonta. Facebook-sivun kautta on aiemmin laitettu pienimuotoisia péivityksid seuran toiminnasta, mutta
aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa olisi hyvé lisatd. Viestinndn kehityssuunnitelman on tarkoitus saada
viestinndn taso selkedamméksi ja osittain my6s ammattimaisemmaksi, jotta seura erottuisi monien urhei-
luseurojen massasta edukseen. Viestintdd nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa tullaan seuraamaan ja

kehittdmdan myds opinndytetydn valmistumisen jélkeen.

Vieskan Uimarit Ry:n viestintdkanavia tulee olemaan heidan uudet nettisivut, Facebook-ryhmé, julisteet
uimahallilla, seka lehtimainokset. P&&paino on kuitenkin nettisivuilla ja Facebookilla. Nettisivujen
kautta tapahtuva viestintd jakaantuu vield neljadn eri osioon. Kursseista, uimakouluista ja seuran toimin-
nasta tullaan kertomaan niiden omilla alasivuilla. Nailtd alasivuilta 1ytyvd tieto muuttuu vain erittdin
harvoin, joten ne eivat vaadi suurempaa Ylldpitoa. Nettisivujen etusivulta ja omalta Ajankohtaista-alasi-
vulta tulee I6ytyméan infoa tulevista tapahtumista, kuten kisareissuista ja alkavista uimakouluista, ja
tulosraportteja kdydyistd kisoista. Etusivun Kalenteriin péivitetddn tulevia térkeitd paivamaaria muisti-
listatyyppisesti. Viimeinen viestinndn osio nettisivuilla on Koutsin Korneri -blogi, jossa seuran péaaval-
mentaja Kirjoittaa kuulumisia seurantoiminnasta ja ndkdkantojaan uintiharrastuksesta. Télla jaolla tiettya

informaatiota sivuilta hakeva tietdd aina mista sen loytaa.

Facebook-sivujen kautta tapahtuvaa viestintdd voidaan pitad tuttavallisempana ja vihdyttdvampana.
Kaytanndssa tama tarkoittaa Iyhyitd kirjoituksia, kuvia ja videoita harjoituksista, tapahtumista ja kisa-
reissuilta. Sosiaalisessa mediassa painotus on nettisivuja enemméan kuvissa ja videoissa, silla niiden
yleisd péésaantdisesti vaatii enemmén nopeasti ja helposti selattavaa sisaltdda. Facebook-sivulle paivitet-
tava sisaltd on nakyvissd ilman kuvia myds Vieskan Uimareiden nettisivuilla, jotta se saavuttaisi isom-
man yleison. Facebook-pdivityksien kuva- ja videomateriaaliin laatuun olisi hyva panostaa myds entista
enemmdn. Nykyaikaisilla alypuhelimilla saadaan yleisesti ottaen jo hyvélaatuista materiaalia, mutta aina
tilanteen salliessa, olisi kuvaamisessa hyva kayttad jarjestelmdkameraa parhaimman mahdollisen kuvan-
laadun takaamiseksi. Kuvanlaadun lisaksi kuvia ottaessa on tdrked panostaa my6s asetteluun ja muihin
valokuvaamisen seikkoihin. Naitd asioita kéydaan kaytdnnossa lapi sosiaalisen median viestinnastad vas-

taavien ihmisten kanssa.
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Uusien j&senten hankkimista varten viestintdd tullaan hiomaan enemmdn markkinoinnin suuntaan.
Markkinointia tullaan toteuttamaan julistemainonnalla, lehtimainonnalla ja viestinndlla Facebook-sivun
kautta. Markkinointi tulee kohdistumaan péasaantdisesti loppukesaan, ennen syyskauden alkamista, ja
aina ennen uusien uimakoulujen ja kurssien alkua. Tassd markkinointiin kohdistuvassa viestinndssa tar-
kein muutos tulee olemaan lukijan ohjaaminen uusille nettisivuille. Kiinnostuneelle Ilukijalle on aina
oltava seuraava askel selvilla. Kaytanndossa tdma voi esimerkiksi tarkoittaa Facebook-sivulla tulevista
uimakouluista kertomista. Itse Facebook-kirjoitus voi siséltad hieman tietoa uimakoulun sisallosta, kuvia
tai videoita aiemmista uimakouluista ja kasky kéyda tutustumassa kurssin sisaltoon tarkemmin seuran
nettisivuilla. Jatkossa uimakoulussa olleilta voidaan kysyd kommentteja ja pienid arvosteluja toteutuk-
sesta ja naitd voidaan kéyttda tulevissa mainoksissa ja ilmoituksissa. Tamé sosiaalinen todistusaineisto
on vahva keino vaikuttaa potentiaalisen uuden jasenen paatdkseen osallistua koulutuksiin tai littyd mu-

kaan seuran toimintaan.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tama opinndytetyd sai alkunsa Vieskan Uimarit Ry:n tarpeesta saada uudet nettisivut seuralle. Se laajeni
kuitenkin nopeasti kattamaan myds seuran nédkyvyyden lisdédmisen ja heidén viestinndn kehittdmisen.
Opinndytetyota aloittaessani tarkoitus oli saada seuran ndkywyys kuntoon syyskaudelle 2016. Useista
seuran sisdisistd ja henkilokohtaisista seikoista johtuen tata aikataulua siirrettiin kuitenkin eteenpain ja
pyrimme alkuun keskittymddn nettisivujen rakentamiseen ja niiden siséllontuotantoon. T&ssa opinndy-
tetydssa annettuja kehitysehdotuksia viestinnan ja markkinoinnin suhteen tullaan kayttdmaan tulevan

kauden markkinoinnissa.

Opinndytetydssa pééstiin toimeksiantajan toivomaan lopputulemaan. Seuralle saatiin uudet nettisivut ja
he saivat ohjeistusta viestinnan toteuttamiseen niin nettisivuilla, kuin myds sosiaalisessa mediassa. Opin-
naytetyon alussa méadritellyssa aikataulussa en itse pysynyt lainkaan. Téhan vaikutti voimakkaasti taysi-
paivdisessa tyossa kdyminen. Pian aloittamisen jalkeen selvisi, ettd nettisivujen sisallon tuottaminen jaisi
pitkélti omille hartioilleni. Tama lisasi kaytdnnénosuuden tydmadrad suunnattomasti. Jalkikéteen ajatel-

lessa, ndma asiat olisi pitanyt kayda tarkemmin lapi toimeksiantajan kanssa.

Toimeksiantaja on tyytyvdinen lopputuotteeseen, vaikkakaan aikataulussa ei pysytty. He saivat halua-
mansa laiset nettisivut ja uuden visuaalisen ulkoa-asun seuralle. Itse olen hieman pettynyt opinnaytetyo-
hon, vaikka lopputuote toimeksiantajalle onkin halutun lainen. Hyvin alulle lahtenyt teoriatyd kérsi huo-
mattavasti pitkistd tauoista tydskentelyn valissa. Jélkikéteen pohtiessa olisi ollut viisasta toivoa toista
opintovapaata tai edes lyhyempid tyGviikkoja. Tamé olisi edesauttanut opinndytetyon valmistumista
ajallaan ja mahdollistanut pitkdjaksoisemmat tyoskentelypétkat opinndytetydn parissa. Nyt pitkét tauot

aiheuttivat sen, ettd tydskentelyd jatkaessa ajatus tyon kulusta oli ehtinyt katoamaan lahes kokonaan.

Tatd opinndytetyotd tehdessa opin itse kuitenkin paljon asiakkaan kanssa tyoskentelystd ja sovittujen
asioiden lapikaymisesta etukateen. Tydhon siséltyvien asioiden lapikayminen etukateen olisi helpottanut
omaa tyoskentelyd suuresti ja vahentanyt tyomaaraani. Nettisivujen tekemisestd, visuaalisesta viestin-

nasta ja markkinoinnista opin paljon uusia asioita, joista tulee varmasti olemaan hyotya jatkossa.
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