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Tiivistelma

Uusia mainoskanavia on syntynyt vuosien kuluessa ja nykydaan mainonta on jo osa jo-
kapaivaista elamaa. Aivan mainonnan alkuajoista lahtien mainostajat ovat ymmarta-
neet vieda mainoksensa sinne missa potentiaaliset asiakkaat ovat. Viime vuosina In-
ternetin kayttajien kasvu on ollut huimaa. Ei siis ole ihme, etta siella myds mainoste-
taan kiihtyvalla tahdilla. Internet on mainosmediana monessa mielessa poikkeukselli-
nen. Se tarjoaa runsaasti vaihtoehtoja niin mainosmuotojen kuin sisallén puolesta.

Lisaksi se mahdollistaa interaktiivisuuden mainostajan ja kuluttajan valilla.

Idea opinnaytetyohon lahti yrityksesta, jossa suoritin tydharjoitteluni. Yrityksessa kai-
vattiin Internet-mainoskampanjaa lisdamaan yrityksen yllapitaman palvelun kavijamaa-
rad. Oli tarve tyolle, jossa selvitetdaan Internetin tarjoamia erilaisia mainostamisen
mahdollisuuksia seka mainonnan itsensa etta sen tuottamiseen liittyvan teknologian
nakokulmasta. Tyon tavoitteena on luoda katsaus mainontaan Internetissa ja antaa

valmiuksia paattaa omaan tilanteeseen sopivat mainosmuodot.

TyoOssa kasitellaan Internetin ominaisuuksia mainoskanavana yleisesti ja esitelldan kes-
keisimmat kaytetyt mainosmuodot. Lisdksi pohditaan onnistuneen verkkomainoksen
anatomiaa seka visuaalisen ilmeen etta kdytettavissa olevien mediaelementtien puo-
lesta. Mainostaminen ei ole halpaa Internetissdakaan, joten myds Internet-mainonnan
kustannuksia kasitellaan. Lopuksi mietitadan sopivia mainosmuotoja mainitun yrityk-

sen mainoskampanjaan ja esitelladn toteutetut mainokset.
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Abstract

New channels for advertising have been developed over the years and nowadays ad-
vertising is a part of everyday life. Since the beginning of advertising, the advertisers
have realised to advertise in places where the potential customers are. In the recent
years, the amount of Internet users has grown rapidly. Therefore it is not surprising
that Internet is increasingly used for advertising. As an advertising media, the Internet
has many distinct qualities. It offers a wide variety of possibilities regarding the forms
of advertising and content. It also enables interactive communication between the

advertiser and the consumer.

The idea for this thesis came from the company where | did my practical training. The
company was in need of an advertising campaign that would boost the number of visi-
tors to their web-based service. There was a need for a work that would examine the
different possibilities that Internet offers to an advertiser in terms of advertising itself
and the underlying technology. The aim of this work is to offer a view to advertising in
the Internet and tools to decide what would be a suitable form of advertising for a

given situation.

This thesis discusses the characteristics of the Internet as an advertising media in gen-
eral and presents the key forms of advertising. Further, the anatomy of a successful
advertisement is studied in relation to the visual appearance and the different media
elements at hand. It is not cheap to advertise in the Internet, either, so the costs of
Internet advertising are also discussed. Finally, suitable forms of advertising are de-
cided for the company's advertising campaign and the created advertisements are also

presented.

Keywords: Internet advertising, graphic design, multimedia, web pages
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1 Johdanto

Mainostamisen historia on hyvin pitka. Jo muinaiset egyptildiset hyddynsivat paperin-
kaltaista papyrus-materiaalia julisteissa, joita laitettiin kansan nahtéaville. Nykyaan mai-
nontaa nakee kaikkialla. Aikanaan niin sanomalehdet, radio kuin televisiokin ovat tuo-
neet uusia mainostamisen mahdollisuuksia. Viimeisin uusi mainoskanava kehittyi alun

perin yliopistojen sisdiseen ja niiden valiseen tiedonsiirtoon tarkoitetusta Internetista.

Internet ei ole aikaan ja paikkaan sidottu media, vaan tyypillisesti se on kaiken aikaa
kaikkien saavutettavissa, jos vain siihen tarvittava teknologia I0ytyy. Teknologian kehit-
tyessa yha monipuolisemmat mahdollisuudet ovat avautuneet kuluttajien mielenkiin-
non herattamiseksi. Internet mahdollistaakin hyvin moninaisen mainostamisen. Voi-
daan kayttaa liikkuvaa kuvaa, kuten televisiossa tai danta radion tapaan. Toisaalta voi-
daan kayttaa lehti-ilmoituksiin verrattavissa olevia pienia ja halpoja staattisia mainok-

sia.

Internet on kehittynyt mainoskanavana paljon viimeisten vuosien aikana ja pitaa nykyi-
selldan sisallaan laajan kirjon erilaisia mahdollisuuksia herattaa kuluttajien kiinnostus.
Naitd mahdollisuuksia ovat esimerkiksi bannerimainonta, sahkdposti- tai uutiskirje-
mainonta ja hakukonemainonta. Kuten mitd tahansa mainontaa, pitda myos Internet-

markkinointia suunnitella etukateen.

Useimmilla yrityksilld on nykyddan omat Internet-sivut, koska verkossa liikkuu niin pal-
jon kayttadjia eli potentiaalisia asiakkaita. Lisaksi useat yritykset toimivat nykyaan pel-
kastadn Internetin valitykselld, ilman fyysista toimipaikkaa. Pelkat Internet-sivut toimi-
vat kuitenkin huonosti yrityksen mainoksena, jos kdyttdjia ei jotenkin ohjata kyseisille
sivuille. Tarvitaan siis nakyvyytta jotakin kautta. Potentiaalisia Internet-sivuilla vieraili-
joita on noin 1,5 miljardia, mutta jos kukaan ei tieda sivuistasi, niin hyvin harva sinne

vahingossa eksyy.
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Aiheen esittely

Tama opinnaytetyo lahti liikkeelle tilanteesta, missa yritys, jossa suoritin tyoharjoitte-
luni, tarvitsi uutta Internet-mainoskampanjaa. Mielestani hajanaisesti esitetty tieto,
joka oli perdisin monesta eri lahteestd, ei ollut helposti yhdistettavissa yhdeksi oh-
jenuoraksi tehtavalle kampanjalle. Oli olemassa tarve tyélle, jossa selvitettaisiin Inter-
netin erilaisia mainostamisen mahdollisuuksia sekd mainonnan itsensa etta sen tuot-
tamiseen tarvittavan teknologian nakékulmasta. Opinnadytety6ni tavoitteena onkin
luoda katsaus mainontaan Internetissa ja antaa valmiuksia paattaa omaan tilanteeseen
sopiva mainosmuoto. Mietittdvia asioita on esimerkiksi se, mitd mainosmuotoa hyo6-
dyntamalla kohdeyleiso tavoitetaan parhaiten, mutta kuitenkin siten, etta kustannuk-

set eivat nouse yrityksen budjettiin nahden kohtuuttomiksi.

Mainoksen sijoittelulla puolestaan maaritellaan paras mahdollinen alusta mainokselle
budjetin sallimissa rajoissa. Sijoittelussa vaikuttaa muun muassa se, milla sivuilla mai-
nos julkaistaan ja millaisessa kohtaa sivustoa mainos esiintyy. Toisaalta pitda myos
miettida mainonnan visuaalisia elementteja ja niiden vaikutuksia eli esimerkiksi sita,
miten mainoksen graafinen ulkoasu, sijoittelu ja erilaiset efektit vaikuttavat siihen,
kuinka lukijat kokevat mainoksen, ja millaisen mielikuvan mainos mainostettavasta
yrityksesta luo. Luonnollisesti ei voida unohtaa tekstin ja sen luettavuuden osuutta
tehokkaassa mainoksessa. Myds efekteillda on oma vaikutuksensa mainokseen, silla
Internet-mainonnassa on hyvin paljon erilaisia vaihtoehtoja esimerkiksi danen ja liikku-

van kuvan kayton suhteen. Nailla keinoilla voidaan myds kasvattaa mainoksen tehoa.

Mainosmuotojen ja visuaalisen suunnittelun lisdksi tyossa esitellddn verkossa mainos-
tamiseen liittyvaa keskeista termistda. Kasiteltavia asioita ovat esimerkiksi erilaiset
formaatit ja menetelmat niin kuvan kuin danenkin kasittelyn saralta. Lopuksi on tarkoi-
tus luoda viela tyoharjoitteluyritykseni tilanteeseen soveltuvat mainokset kayttaen

sopivia ohjelmia.

Valmis opinndytety6 antaa toivottavasti lukijalleen kuvan siita, mitd mahdollisuuksia

Internetiin mainoksensa haluavalla on kaytettdvissaan, kuinka paljon erilaiset ratkaisut
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keskimaarin maksavat ja minkalaista teknologiaa olisi hyva hallita, jos aikoo olla itse

mukana luomassa valmiita mainoksia.

Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana tydssani toimii Eehau Oy. Suoritin yrityksessa tyoharjoitteluni loka-
kuu 2008 - maaliskuu 2009 valilla. Yrityksessa tydskentelee nykydan 3 tydntekijaa, eli
kyseessa on siis pieni uusmedia-alan yritys. Aiemmin yritys on julkaissut Tampereella ja
lahikunnissa ilmestyvia ilmaisjakelulehtia nimeltdan Lahiuutiset.fi, Sammonkatu.com ja
Lielahti.com. Talla hetkella yrityksen toiminta on kuitenkin keskittynyt verkkopalvelun
yllapitoon. Yrityksen verkkosivuilla julkaistaan laajaa listaa Tampereen ja ldhialueiden
yritysten tarjouksista. Palvelu on melko uusi ja nyt sivustolle toivotaan julkisuutta ja
lisaa kavijoita. Kasvaneet kavijamaarat houkuttelisivat myds uusia mainostajia mukaan

sivustolle. Tahan kavijamaaran kasvattamiseen kaivataan Internet-mainoskampanjaa.

Lahdekirjallisuus

Mainostamisesta yleensa on kirjoitettu hyvin paljon. Mainostaminen ei ole kuitenkaan
eksaktia tiedettd, ja jokainen mainoksen ndkeva tai kuuleva voi kokea sen eri tavalla.
Silti my6s mainostamisessa on yleisia patevaksi todettuja perusajatuksia, joiden varaan
hyvan mainoksen voi perustaa. Erdadna yleisteoksena mainontaan kdy Ranisen ja Rauti-
on Mainonnan ABC, joka esittelee mainontaa suunnittelijan Iahtokohdista. Lahinna
kirjassa on kerrottu mainonnasta yleisesti, mutta mukana on myos asiaa pelkastaan

verkkoon suuntautuvasta mainonnasta.

Internetin kdyton yleistyessa ja siella tapahtuvan mainonnan lisdantyessa myaos julkais-
tu kirjallisuus Internet-mainonnasta ja sen oheisilmidista on kasvanut. Nykyisessa
muodossaan Internet on hyvin monipuolinen media. Erilaisia mainostamisen mahdolli-
suuksia on lukematon maara. Seppo Vehmaksen, Perusta menestyva verkkokauppa,
esittelee Internet-mainonnan erilaisia vaihtoehtoja myds yleisemmin kaytettyjen me-
netelmien ulkopuolelta. Kirjassa kdydaan lapi menestyvan verkkokaupan edellytyksia

suunnitteluvaiheesta aina toteutuksen asti.
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Tassa tydssa kdytetdan verkkoldhteita suhteellisen rajatusti, keskittyen lahinna sivus-
toihin, jotka ovat yleisesti tunnettuja ja siten keskimaaraista luotettavampia. Esimer-
kiksi luotettavia tilastoja kannattaa etsia Tilastokeskuksen sivuilta ja Internet World
Stats -palvelusta. Lisdksi IAB:n, eli The European Interactive Advertising Bureaun, sivuil-
ta loytyy hyodyllista informaatiota verkkomarkkinoinnin maarista ja muusta aiheeseen
liittyvasta. Verkosta [6ytyi my6s muutamia tutkielmia, jotka sivusivat tdman tyon aihet-

ta.

Internetiin mainoksensa haluavan on otettava huomioon monia asioita, joita muissa
medioissa mainostavan ei tarvitse miettia. Internetin mainosmuodot, ja niissa kadytet-
tavien mainosten taustalla oleva teknologia, pitda tuntea riittavalla tasolla, jotta voi-
daan suunnitella ja toteuttaa onnistuneita mainoksia Internetiin. Vesa Kerasen, Niko
Lambergin ja Jukka Penttisen Digitaalinen Media kuvaa kattavasti ja sopivan yksityis-
kohtaisella tasolla erilaisten multimediatoteutusten suunnittelua ja toteutusta verkko-
ymparistossa. Osittain samaa aihepiiria kasittelee my6s Anja Hatvan Verkkografiikka,
joka kuitenkin keskittyy nimensa mukaisesti lahinna grafiikkaan ja lisaksi esittelee asioi-

ta enemman kayttoliittyman suunnittelun nakékulmasta.

Yleista Internetista markkinointikanavana

Tietoverkot kehitettiin 60-luvulla ja eri tietoverkkojen yhdistdminen aloitettiin 70-lu-
vulla. Vasta 1990-luvulla Internet levisi suuren yleison tietoisuuteen, kun se kaupallis-

tettiin ja siirrettiin suurten operaattorien hoitoon.

Siitd lahtien Internet on kasvanut todella nopeasti nykyisiin mittasuhteisiinsa. Esimerk-
kina voidaan ottaa vaikkapa radio, jolla kului aikaa 50 miljoonan kayttdjan rajan rikkou-
tumiseen 38 vuotta ja televisio, joka kaytti aikaa samaan 13 vuotta. Internet pystyi rik-
komaan 50 miljoonan kayttajan rajan vain neljassa vuodessa. (Raninen & Rautio 2003,

179)

Nykydadn Internetin kdyttdjakunta on kasvanut 50 miljoonasta kadyttdjasta eksponenti-
aalisesti 1,6 miljardiin (2009). Kayttdjien prosentuaalinen maara on kasvanut vuodesta
2000 vuoteen 2008 noin 340 %. (Internet World Stats, 2009) Kevaalla 2008 tehdyn tut-

kimuksen mukaan 83 % 16 - 74 vuotiaista suomalaisista on kayttanyt viimeisen kolmen
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kuukauden aikana Internetid, heista 80 % kayttaa sita padivittdin tai lahes paivittdin.

(Tilastokeskus, 2009)

Voidaankin siis varmuudella sanoa, ettd Internet on kasvavana markkinointikanavana
aivan omaa luokkaansa verrattuna esimerkiksi lehtiin, radioon tai televisioon. Toistai-
seksi verkkomainonnan osuus koko mainoskakusta on 10,1 %, mutta tuohon osuuteen
on syyta odottaa kasvua ldahivuosina. Verkkomainonnasta bannerimainontaa seka luo-
kiteltuja ilmoituksia on 51,5 % ja hakunsanamainonnan seka luokiteltujen ilmoitusten

osuus on 48,1 % (IAB Finland I, 2009)

Internet-mainonnan vahvuuksia ovat mainosten kohdistettavuus, seurannan helppous,
hyva saatavuus ja vuorovaikutusmahdollisuudet. Mainoksia voidaan asettaa nakyviin
kohdehenkildiden kayttamille sivustoille tai lahettdaa mainostettavasta aiheesta kiin-
nostuneille henkildille suoraan vaikka sahkdpostitse. Esimerkiksi televisio-ohjelmaa
katsovista henkildista vain osan voidaan ajatella olevan kiinnostunut kulloinkin mainos-
tettavasta tuotteesta. Internet-sivuilla voi vastaavasti olla hyvin rajattu kayttdjakunta
ja siten kohdentaminen on tehokkaampaa. Lisaksi monet Internet-mainonnan muodot
tarjoavat mahdollisuuden jopa reaaliaikaiseen seurantaan mainoksien kiinnostavuu-
desta. Muissa medioissa joudutaan tyytymaan tyypillisesti kyselytutkimuksiin ja jal-
keenpain tehtaviin tilastojen analysointeihin. Internet-mainonnan erityinen vahvuus
verrattuna muihin medioihin on kuitenkin sen valittéman reagoinnin mahdollisuus.
Tasta voidaan siis paatella, etta kuluttajan rooli on aktivoitunut. Kuluttaja ei siis ole

enda pelkdstadn katsojan osassa. (Raninen & Rautio 2003, 185)
Vehmas (2008, 223) mainitsee yleisimmiksi Internet-markkinointi menetelmiksi:

e volyymisdahkopostimarkkinointi (spammays)

e personoitu ja informatiivinen sdhképostimarkkinointi
e hakukonemarkkinointi

e hakukoneoptimointi

e bannerimainostaminen

e yrityshakemistonakyvyys

e verkkokauppahakemistondkyvyys

e verkostomarkkinointi.
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Ndiden markkinointimenetelmien sopivalla yhdistelmalla saavutetaan tehokkaasti In-
ternet-markkinoinnin hyodyt. (Vehmas 2008, 223) Vaikka yksikin mainosmuoto on pa-
rempi kuin ei yhtdakaan, niin paras tulos saavutetaan yleensa yhdistelemalla kahta tai

useampaa menetelmaa rinnakkain.

Mainostaja hyotyy verkkopalveluista monella tapaa. Esimerkiksi hintojen ja tuotteiden
kuvausten muuttaminen, seka uuden tarjonnan lisadminen on helppoa ja nopeaa. Digi-
taalisten katalogien teko ja yllapito on paljon edullisempaa kuin niiden paperisten ver-
sioiden. Verkkomainonnan tulokset ja asiakkaiden kiinnostuksen kohteet ovat helposti

seurattavissa ja hyddynnettavissa. (Makinen & Partanen. 2005, 9 - 11)*

Oheisessa taulukossa (Taulukko 1) on kasitelty verkkomarkkinointimenetelmista kus-
tannusta, vaativuutta ja tehoa. Taulukosta voidaan huomata, etta maksettu markki-
nointi ei ole yhta tehokasta suhteessa maksuttomaan ja paljon suunnittelua vaativaan

markkinointiin. (Vehmas 2008, 225)

Taulukko 1 Verkkomarkkinointimenetelmien kustannukset, vaativuus ja teho

Markkinointimenetelma | Kustannus Vaativuus Teho
Volyymisahkoposti vahdinen vahdinen heikko
Personoitu sdhkoposti vahdinen vaativa korkea
Hakukonemarkkinointi korkea vdhadinen kohtalainen
Hakukoneoptimointi vahdinen vaativa korkea
Bannerimainostaminen korkea kohtalainen vdhdinen
Verkostomarkkinointi vahdinen vaativa kohtalainen

! Alkuperainen lahde: Koskikallio, K. 2005, 18-20. Pro Gradu -tutkielma. Verkkomainonnan

uudet muodot ja kampanjasuunnittelu. Helsingin kauppakorkeakoulu.
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2 Mainostamisen muodot Internetissa

Internetissa mainostamiseen on paljon vaihtoehtoja. Jotta saavutetaan tehokkaan
mainostamisen hyodyt, ei kannata keskittya vain yhteen mainosmuotoon, vaan muu-
taman eri mainosmuodon yhdistelmaan. Oikeanlaisten mainosmuotojen valinta on

haastava tehtava, ja siihen kannattaa panostaa aikaa ja vaivaa.

Pelkdn Internet-mainonnan varassa mainostaminen on vield nykyaankin hieman harvi-
naista ja parhaat tulokset yleensa saavutetaan muutamaa eri mediaa kayttaen. Tosin
on yrityksid, joiden asiakaskunta saavutetaan parhaiten juuri Internetin valityksell3, ja
siind tapauksessa Internet on itseoikeutettu mainoskanava. Seuraavassa on esitelty

muutamia keskeisia Internetin mainosmuotoja.

2.1 Kampanjasivusto

Kampanjasivusto on yleensa yrityksen WWW-sivuista taysin erillinen sivusto, joka kes-
kittyy verkossa tapahtuvan mainoskampanjan toteuttamiseen. Kampanjasivusto on
keskeinen osa verkkomainoskampanjaa ja se yhdistda kampanjan yritykseen. Kampan-
jasivusto toimii usein verkkokampanjan kokoajana ja sen avulla voidaan toteuttaa in-

teraktiivisen median mahdollisuuksia verkkomainonnassa.

Kampanjasivusto on Internetin mainosmuodoista monipuolisin, silld kampanjasivustol-
la voidaan tarjota erilaisia palveluita, kuten tarkempia tuote-esittelyja, peleja, kilpailuja
ja mahdollisuutta tuotteen tai palvelun ostamiseen. Kampanjasivustolla olisi hyva olla,
jos vain mahdollista, jonkinlainen mahdollisuus kokeilla myytavaa tuotetta tai palvelua.
Esimerkiksi tuotteesta nahtavilla oleva 3D-malli, jota voi pyoritelld ja zoomailla, tai
vaikkapa ohjelman kayttéliittyma, jota voi kokeilla. Kampanjasivustoihin kannattaa siis

panostaa ja tarjota maistiaisia yrityksen palveluista tai tuotteista.

Pelit ja kilpailut ovat oivallinen valine potentiaalisten asiakkaiden yhteystietojen ke-
raamisessd, silla niiden yhteydessa on helppo kysya esimerkiksi yhteystietoja ja lupaa
lahettsa sahkopostimainontaa tai uutiskirjeitd. (Makinen & Partanen. 2005, 9 - 11)*
Pelien ja kilpailujen houkuttelemana asiakkaat ovat suostuvaisempia antamaan yhteys-

tietonsa, koska he ovat saamassa jotakin vastapalvelukseksi.
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Kampanjasivusto ei kuitenkaan toimi yksindan ainoana mainoskanavana, silla sivustolle
tuskin saadaan tarpeeksi kavijoita, ellei sitd jotenkin mainosteta. Sivustolle ohjauksen
pitdisi tapahtua jotakin muuta reittia pitkin. Kampanjasivusto onkin eraanlainen verk-
komainoskampanjan paatepiste, johon kayttaja ohjataan jotakin toista mainoskanavaa
hyodyntdaen. Kampanjasivuston kaytto ei kuitenkaan ole valttamatonta. Esimerkiksi

yrityksen omat sivut voivat toimia sellaisenaan ikdan kuin kampanjasivustona.

2.2 Bannerimainonta ja vastaavat mainokset

Bannerit ovat ainakin toistaiseksi Internetin suosituin mainostusmuoto, joskin myds
yksi kalleimmista. Bannerit ovat pdaosin suorakaiteen muotoisia mainoksia, joille yritys
voi ostaa tilaa toisilta WWW-sivustoilta. Banneripaikkoja voi ostaa lahestulkoon kaikis-
ta kaupallisista verkkopalveluista. Bannerimainontaa voisi verrata lehtien myymiin il-
moitustiloihin, kuitenkin silla poikkeuksella, ettd bannereissa voidaan kayttda myos
liilkkuvaa kuvaa ja aanta, eli erilaisia efekteja. Bannerimainonnassa pikseleina ilmaista-
vat standardikoot ovat yleistyneet. Yleisimmin kaytetty bannerikoko on 468 x 60 pikse-

lid. (Raninen & Rautio 2003, 187)

Tyypillisesti bannerit sijoitetaan sivuston reunoille, jotta ne eivat hairitse sivustolla
esitettdavaa asiasisaltod. Kuvassa 1 on esitetty MTV3.fi-sivustolla kdytettyja mainos-
paikkoja. Bannereiden paikat on merkitty numeroilla 1 - 8. Suosituimmat bannereiden
paikat sijaitsevat yleisesti lahimpana sivun ylareunaa, silla ne ovat nahtavissa heti kun
sivulle saavutaan. Mitd alempana mainos on, sitd todennakdisempi on se mahdolli-
suus, ettd kayttaja ei koskaan mainosta naekaan. Samasta syysta ylareunan mainos-

paikat ovat yleensa myds kalleimpia.
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Kuva 1 Bannereiden paikat MTV3.fi -sivustolla. (MTV3.fi, 2009)

Banneria klikkaamalla kayttaja siirtyy mainostajan kampanjasivuille tai verkkosivustol-
le, eli banneri toimii ikdaan kuin linkkina mainostajan omille sivuille. Bannerin tarkein

tehtava onkin herattaa kayttajassa ensimmainen kiinnostus, joka voi sitten johtaa pal-
velun tai tuotteen hankintaan. Kayttajien huomion kiinnittamiseksi bannerit ovat usein

toiminnollisia eli ne voivat sisaltda laskureita, pienia peleja tai vastaavaa.

Bannerimainonta on kohtuullisen hyvin kohdistettavissa olevaa mainontaa. Erilaisten

sivustojen kohderyhmat ovat hyvin selvilld, ja ndin pystytdaan paattelemaan omiin tar-
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peisiin sopivat mainosalustat. Jos kohderyhmana ovat esimerkiksi jadkiekosta kiinnos-
tuneet, sopiva paikka mainosbannerille voisi olla esimerkiksi www.jatkoaika.com, joka
on aiheeseen keskittynyt sivusto keskustelupalstoineen. Kayttamalla isoja kavijamaaria
kerdavia, mutta alueeltaan rajaamattomia sivustoja, saadaan varmasti nakyvyytta,
mutta talldin kohdistettavuus helposti karsii. Ei ole siis mitdaan takeita siitd, etta sivus-
tolle saapuva kayttaja olisi oikeasti kiinnostunut juuri sen aihepiirin tuotteesta tai pal-
velusta, jota mainostaja tarjoaa. Kohdistettavuuden ohella toinen etu bannerimainon-
nassa on se, etta silla on helppoa toteuttaa mainoskampanjoita eri mittakaavoissa, silla
sen kustannukset ovat helposti rajattavissa. Bannerimainonnan ja muiden mainos-

kanavien kustannuksia kasitellaan tarkemmin luvussa 4.

Yleisesti bannerimainonnaksi kutsutaan kaikkea niihin verrattavissa olevaa mainontaa.
Bannerit eivat siis ole yksiselitteisesti juuri nditd 468 x 60 pikselin kokoisia mainoslaati-
koita, vaan erilaisia vaihtoehtoja 16ytyy hyvin laaja kirjo. Mainostajalla on valittavanaan
kokonainen viidakko erilaisia vaihtoehtoja, esimerkiksi tikkerit, interstitaalit, jattiban-
nerit, painikkeet ja suurtaulut. Lisdna vilisee termeja kuten karuselli, laajeneva mainos

ja tapetti.

IAB Finland Il (2009) suosittelee kaytettdavaksi seuraavia mainoskokoja vastaavia nimik-

keita.

e 140 x 350 pikselia, suurtaulu

e 160 x 600 pikselia, pidennetty suurtaulu (kuvassa 1 numerot 3 ja 4)
o 468 x 60 pikselia, banneri

e 728 x90 pikselia, jattibanneri (kuvassa 1 numero 2)

e 300 x 250 pikselia, boksi (kuvassa 1 numero 8)

e 468 x 400 pikselia, jattiboksi (kuvassa 1 numero 7)

e 150 x 120 pikselia, iso painike

e 980 x 120 pikselia, panoraamabanneri (kuvassa 1 numero 1).


http://www.jatkoaika.com/
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Tikkeri eli sivun alareunassa sijaitseva matala mainosnauha on myds eraanlainen ban-
nerityyppi. Muista bannereista poiketen tikkerit pysyvat koko ajan nahtavilla, eivatka
siis liiku sivua vieritettdessa. (Suomi24.fi, 2009). Kuvassa 1 tikkeri on merkitty numerol-

la 9.

Karusellit ovat banneripaikkoja, joita jakaa useampi eri yritys tai mainos. Banneripaik-
kaa ostettaessa onkin hyva tarkastaa, onko kyse karusellipaikasta vai tavallisesta staat-
tisesta bannerista. Karusellin mainos vaihtuu joka kerta sivustoa uudelleen ladattaessa
tai vaikkapa sivuston sisalla liikuttaessa. Usein on myds mahdollista ostaa kaikki ka-
rusellin paikat, jolloin saman yrityksen samat tai eri mainokset ovat nakyvilla sivuja
uudelleen ladattaessa. Karusellipaikat ovat luonnollisesti koko ajan ndhtavissa olevia
bannereita edullisempia, joten karusellipaikka mahdollistaa suosituilla sivuilla mainos-

tamisen tavallista banneria halvemmalla hinnalla.

Laajenevat mainokset ovat bannereita, jotka laajenevat automaattisesti tietyn prosent-
tiosuuden alaspain, ylospain tai sivuttaissuunnassa. Laajeneva mainos aktivoituu, kun
kayttdja vie hiiren osoittimen mainoksen paalle. Tyypillisesti laajenevat mainokset al-
kavat pyoria pienella viiveelld siitd, kun kdyttdja on vienyt hiiren osoittimen sen paalle.
Talla estetddn se, ettd mainos ei avaudu vahingossa hiirta liikuteltaessa. Laajeneva
mainos mahdollistaa lisatiedon esittamisen samalla Internet-sivulla ilman, ettad kaytta-
jaa ohjataan uudelle sivulle. Lisdksi laajennus aktivoidaan vain niille kayttajille, jotka
ovat jo osoittaneet kiinnostusta mainokseen, eika siitd ndin ollen haittaa muille kaytta-

jille. Kaytettavana oleva tila on silti yleensa hyvin rajallinen.

Bannerivaihto

Mielenkiintoinen ja nykyaan laajasti suosiota kerannyt bannerimainonnan muoto on
bannerivaihto. Bannerivaihto toimii yksinkertaisesti silla periaatteella, ettd mainostaja
suostuu ottamaan omalle sivustolleen mainoksia toiselta yritykseltd, joka puolestaan
esittda omalla sivustollaan mainostajan yrityksen mainosbannereita. Bannerinvaihto-
palveluja l6ytyy maksullisina tai maksuttomina palveluina ja myos kansainvalisina tai
kotimaisina. Bannerivaihto voi tulla kyseeseen esimerkiksi sivuavilla aloilla toimivien

yritysten kesken, jotka eivat kuitenkaan ole suoria kilpailijoita toisilleen. Esimerkiksi
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autokorjaamo ja rengasliike voisivat vaihtaa keskendan bannereita. Kilpailevienkin yri-
tysten kesken bannerivaihdosta voi olla hyotya, jos yritykset toimivat maantieteellisesti
eri alueilla. Bannerinvaihdon riskipuolena voidaan pitaa sita, etta aina ei voida olla
taysin varmoija siita, millaista yritysta omilla sivuilla mainostetaan tai kuinka laaduk-
kaan yrityksen sivuilla oma banneri sijaitsee. Kayttaja mieltdaa helposti sivuston yllapita-
jan ja hdanen mainostamansa yrityksen liittyvan toisiinsa ja huono kokemus toisesta ei

ole hyvada mainosta.

Leijuvat mainokset

Bannereiden lisaksi kdytetaan myos leijuvia mainoksia, jotka ilmestyvat varsinaisen
sivun paalle. Leijuvat mainokset ovat karkeasti jaettavissa kolmeen luokkaan; Floating
Ads, eli mainokset, jotka ”leijuvat” sivun paalla, Full page overlay, eli mainokset, jotka
peittavat koko sivun, sekd Tapetti, joka on mainos sivun taustakuvana. (Makinen &

Partanen. 2005, 11 - 12)*

Myds ponnahdusmainoksia, eli pop-up-mainoksia voidaan kayttdaa. Nama mainokset
avaavat selaimeen uuden ikkunan, jossa mainos esitetddan. Timan ominaisuuden vaa-
rinkdytto on kuitenkin tehnyt tasta mainostyypista vahemman suositun kayttadjien kes-
kuudessa. Uusimmissa selaimissa ponnahdusikkunoiden ilmestymisen pystyykin halu-
tessaan estamaan, jolloin mydskdaan mainokset eivat ndy kayttdjalle. Ponnahdus-
mainoksista poiketen leijuvat mainokset esitetdan samassa selainikkunassa kuin varsi-
nainen asiasisaltd. Ne voivat olla ikkunan muotoisia, mutta myos epasaanndllisia. Lei-
juva mainos voi olla paikallaan tai liikkua. Oleellista on se, ettd yleensd muu toiminta
sivulla on estynyt niin kauan kunnes mainos on suljettu tai sulkeutunut. Ehkadpa juuri
tasta syysta ne ovat kuitenkin huomattavasti tehokkaampia kuin tavalliset banneri-
mainokset. Leijuvilla mainoksilla saavutetaan keskimaarin 3 % tehokkuus (30 klikkausta
1000 naytosta), kun tavalliset bannerit jaavat 0,2 - 0,5 % tasolle. (HowStuffWorks,
2009)

Interstitiaali on yksi esimerkki koko sivun peittdvasta mainoksesta. Se on erdanlainen
valisivu, joka sijaitsee kohdesivun ja lahdesivun valissa. Interstitiaali voidaan toteuttaa

esimerkiksi erillisena Internet-sivuna, jonka kautta kayttajan siis pitaa kulkea paastak-
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seen haluamalleen sivulle. Interstitiaalit toimivat vahan samalla tavalla kuin televisio-
mainokset. Kayttajan on ikdan kuin pakko katsoa mainos paastakseen jatkamaan. Vaik-
ka interstitiaaleja kdytetdaan paljon nimenomaan mainonnassa, voidaan niilla esittaa

myo6s muuta informaatiota, esimerkiksi sivustoon liittyva kyselytutkimus.

Leijuvat mainokset voivat olla itsestdaan sulkeutuvia tai ne voidaan sulkea erillisella pai-
nikkeella. On myds mahdollista, ettd molemmat suljentamenetelmat ovat kaytossa
samanaikaisesti. Mainos voi olla nakyvissa esimerkiksi 10 sekunnin ajan, jonka jalkeen

siirrytaan automaattisesti halutulle sivustolle.

Jotkut kayttajat kokevat nama normaalia toimintaa hidastavat mainokset hairitseviksi.
Taman takia mainos voidaan maaritelld nakyvaksi esimerkiksi vain kerran yhta kaytta-
jaa kohden yhden kampanjan aikana. Tasta huolimatta on hyva varautua siihen, etta
my0Os negatiivista palautetta saattaa tulla. Bannerit ja muut vastaavat mainokset toimi-
vat monelle sivustolle tarkeana ja joskus jopa ainoana tulonldahteena. Mainospaikkojen
myynnilld ja niistd saaduilla tuloilla pystytaan tarjoamaan kayttajille erilaisia ilmaisia
palveluita. Tdma onkin hyva pitda mielessa silloin, kun mainonta tuntuu hairitsevalta,

esimerkiksi interstitiaalin keskeyttdessa sivun latauksen.

2.3 Hakukonemainonta

“"Hakukone on jdrjestelmd, joka liikkuu Internet-sivuilla linkkien vdlityksellé sivulta toi-
selle ja analysoi ja tallentaa sivun tekstisiséllon muistiin omaan tietokantaansa, jonka
se indeksoi, ja jota se sitten hyddyntdd, kun hakukoneen kéyttdjdt tekevdt hakuja.”

kertoo Vehmas. (2008, 217)

Hakukoneet ovat jo ohittaneet sahkodpostin suosituimman kayttadjasovelluksen kilpai-
lussa. Suomessa Google on ylivoimaisesti suosituin hakukone, silla yli 90 prosenttia
kaikista hauista tehdaan silla. Vaikka Google on my6s maailmalla suosituin hakukone,
muitakin hakukoneita on tarjolla. Esimerkiksi Yahoo, MSN ja Yandex ovat paljon kaytet-

tyja hakukoneita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 281)

Mainostajat ovat yleensa sielld, missa potentiaaliset palveluiden kayttajatkin ovat. Nain

ollen hakukoneiden kadyton yleistyessa rajahdysmaisesti, ei ole suurikaan ihme, etta
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myd0s niitd on alettu kdyttda mainoskanavana. Internetin kehittyessa on sielld tapahtu-
va mainonta saanut monia uusia muotoja perinteisten bannereiden seuraksi. Naista

varteenotettavimpana voidaan pitaa juuri hakukonemainontaa.

Hakukoneen hauissa ndakymiseen on olemassa talla hetkelld kaksi erilaista tapaa. Haku-
konemarkkinointi on nakyvyyden ostamista hakukoneista mainospaikkana. Haku-
koneoptimoinnissa taas maksimoidaan se, ettd hakukoneella tuotteita tai palveluita
etsittdessa omat tuotteet ovat listan ensimmaisten hakutulosten joukossa. Kuvassa 2

on esitetty nama kaksi erilaista tapaa ja niiden paikat Google-haussa.
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Kuva 2 Hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi

Hakukonemainonnassa yritykset ostavat sanoja, jotka esiintyvat erilaisissa hakukone-
palveluiden hauissa, kuten Googlessa. Nain toimittaessa mainostajat paattavat, kuinka
paljon ovat valmiita maksamaan kustakin hakusanasta. Eniten maksanut mainostaja
saa mainoksensa hakutulosten vieressa nakyvan listan ylimmaiseksi. (Salmenkivi &

Nyman 2007, 282)

Hakukoneoptimointia voidaan tehda usealla eri tavalla. Jotkin hakukonepalvelut tar-
joavat mahdollisuuden ostaa paikka hakutuloslistan karkipaasta veloittamalla joko kiin-

teda maksua tai maksua jokaisesta klikkaukseen paatyneesta naytosta. Osa hakukonei-
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den yllapitdjista ei ole halunnut tarjota mahdollisuutta paasta hakutuloksiin rahan
voimalla, vaan he ovat halunneet pitaa haun puolueettomana. Hyvan paikan listalta
haluava voi kuitenkin vaikuttaa sijoitukseensa suunnittelemalla sivustonsa hyvin seka
sisallon ettad linkityksen suhteen. Vaarien keinojen kaytto ei kuitenkaan ole suotavaa,
silld se on vain varma tapa paasta mustalle listalle. Koska useimmat hakukonepalvelut
eivat julkaise algoritmeja, joita hauissa kdytetdan, on ldahes mahdotonta taata sijoitus

listan karjessa muuta kuin hakukoneissa, jotka mahdollistavat paikan ostamisen.

Google Adwords

Google Adwords -ohjelma sijoittaa mainokset mainostajan valitsemien avainsanojen
avulla, joko Googlen hakutulossivulle tai WWW-sivuille, joiden sisalléssa on kohdistet-
tuja avainsanoja. On arvioitu, ettd ohjelman avulla sijoitetut mainokset tavoittavat yli
80 % kaikista Internet-kdyttdjista. Google Adwords -ohjelmassa ei ole olemassa minimi
budjettia, vaan silld voi suunnitella kampanjoita muutaman sentin paivahinnoilla. (Da-

vis 2007, 173)

Google Adwords -ohjelmalla voi kohdentaa mainosten nakyvyytta helposti. Valitta-
vanasi on kolme erilaista vaihtoehtoa kohdennukseen. Voit valita maat ja alueet, jol-
loin voit valita kohdealueiksi jonkun tietyn maan, useampia maita tai kaikki maat. Toi-
nen vaihtoehto on kohdentaa alueiden tai kaupunkien perusteella. Tdma on hyva vaih-
toehto varsinkin silloin, kun tiedat, etta suurin osa asiakkaista on tietylta alueilta tai
kaupungeista. Kolmantena vaihtoehtona on mukautettu maantieteellinen kohdistus.
Jos yrityksen toimintasdde on hyvin pieni, mukautettu kohdistus on oivallinen vaihto-
ehto. Tassa vaihtoehdossa voit maarittaa kohdistamisen tapahtuvaksi tietylla sateelld
maaritetysta sijainnista tai voit maaritelld alueen minka tahansa muotoiseksi. (Davis

2007, 175 - 177)

Google Adwords -mainoksen luominen on hyvin yksinkertaista. Mainokset sisaltdvat
otsikon, kaksi kuvausrivia, nakyvan URL-osoitteen ja kohde URL-osoitteen. Otsikko,
joka on sijoitettu mainoksen yldareunaan, toimii mainoksen hyperlinkkina. Kuvausrivit
ovat mainoksen ydinsanoma ja voivat kumpainenkin sisdltdaa enintdan 35 merkkia. Na-

kyva URL-osoite nakyy mainoksen alareunassa, sen ei kuitenkaan tarvitse olla sama
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osoite, johon mainoksen otsikko on linkitetty. Kohde URL-osoite on osoite, johon mai-
noksen otsikko on linkitetty. Kayttdjan napsauttaessa linkitettya otsikkoa, Googlen
mainospalvelimilla sijaitseva osoite avautuu. Googlen mainospalvelin ohjaa kayttdjan

automaattisesti kohde URL-osoitteeksi madriteltyyn osoitteeseen. (Davis 2007, 179)
Davis (2007, 180) luettelee hyvan Adwords-mainonnan ohjenuoriksi:

e |yhyet, selkedt, itsedan toistamattomat lauseet toimivat parhaiten
e huolehdi oikeinkirjoituksesta
e madrittele mika tekee sivustostasi erityisen

e sisdllyta toimintakehotus.

Mainoksen luonnin jalkeen Google Adwords -ohjelmassa on vuorossa avainsanojen
valitseminen. Valitut avainsanat maarittavat, milla hakutulossivuilla mainoksesi nakyy.
Lisdksi hakukoneen kayttdjat nakevat mainoksen tehdessdaan Google-hakuja valituilla
avainsanoilla tai lauseella. (Davis 2007, 182) Avainsanojen valinta onkin erittain tarke-
aa. Kielen valinnasta lahtien kaiken tulisi keskittya siihen, etta valitut sanat kuvaavat

riittavan hyvin kohdetta ja ovat suunnattu oikealle kohderyhmaille.

Tekstimainosten lisdksi Google Adwords -ohjelmalla on mahdollista luoda myds kuva-
mainoksia eli bannereita. Kuvamainokset voivat olla staattisia mainoksia tiedostomuo-
doiltaan JPEG, PNG tai GIF, seka Flash-tiedostoja. Kuvamainosten alareunaan Google
asentaa mainostajan WWW-osoitteen ja Googlen linkin, joten mainoskuvat olisi hyva
suunnitella hieman todellisuutta matalammiksi, jotta kuvan suhteet eivat muutu. Ad-
wordsin tarjoamat kuvamainokset ovat siis graafisia mainoksia, jotka nakyvat Google-
verkoston sisaltdsivuissa, ja mainoksissa yhdistyy kuvat ja Adwords-kohdistustekniikka.
Kohdistustekniikalla kuvat pystytdaan kohdistamaan sivun sisdllon mukaan. (Google,

2009)

Yahoo! Search Marketing

Periaatteeltaan Yahoo! Search Marketing toimii samalla tavalla kuin Googlen Adwords
-ohjelmakin. Myos Yahoo! Search Marketing mahdollistaa mainosten esittamisen

maantieteellisen sijainnin perusteella. Maantieteellinen jako toimii joko potentiaalisen
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asiakkaan oman sijainnin tai hanen kiinnostuksen kohteena olevan alueen mukaan.
Markkinoinnin maantieteellinen kohdentaminen mahdollistaa esimerkiksi, asiakkaiden
houkuttelemisen yrityksen paikallisiin liiketiloihin tai erilaisten palveluiden tarjoamisen

tietylle alueelle.

Kustannuksiin liittyen mainostaja maarittelee, kuinka paljon hdan on valmis maksamaan
jokaisesta kerrasta, kun kayttaja klikkaa esitettya mainosta. Mita suurempi tama tarjo-
us on, sitd paremmassa paikassa mainos on suhteessa muihin vastaaviin mainoksiin.
Mainostaja voi maaritelld itselleen myos kuukausibudjetin, jonka perusteella ohjelma
arvioi mainoksen esityskertojen lukumaaran ja yhden klikkauksen hinnan. My&s mai-
noksessa kaytetyt avainsanat vaikuttavat kustannusarvioon. (Yahoo Search Marketing,

2009)

Vaikka Google AdWords ja Yahoo! Search Marketing noudattavat yleisesti samaa peri-
aatetta, on niissa my0s joitakin huomioitavia eroja. Palvelut kayttavat esimerkiksi eri-
laisia algoritmeja etsiessdan annetuille avainsanoille osumia. Samat avainsanat voivat
siis toimia eri tavalla eri palvelussa. Google AdWords hallitsee markkinoita, joten naky-
vyys on suurempi, mutta niin on myos kilpailu. Mainostajan kannattaa lisdksi miettia
kumpaa hakukonetta mainoksen potentiaalinen kohderyhma todennakdisemmin kayt-
taa. Yahoo! Search Marketing paattaa esitettdvien mainosten jarjestyksen suoraan
tarjouskilpailun perusteella. Eniten maksava saa mainoksensa ensimmaiseksi listalle.
Google AdWords huomioi jarjestysta paattdessaan myods sen, kuinka usein aiemmin
kyseista mainosta on klikattu (click-through rate). Hyvin aiemmin menestynyt mainos
saa paikan korkeammalta. Koska mainostaja maksaa vain niista kerroista, kun mainosta
klikataan, on Googlen etu, ettad hyvin osumia tuottavat mainokset ovat ensin nahtavil-
Ia. Google AdWordsin kampanjat ovat helpommin sovitettavissa omiin tarpeisiin ja

my0s raportointi on kayttajan muokattavissa.

2.4 Suoramainonta Internetissa

Sahkdposti on suoramainonnan vastine Internetissa ja se pitda sisallaan uutis- ja mai-
noskirjeet. Postimaksuja ei Internetissa toimittaessa kuitenkaan kerry ja kuluttajan on

helppo reagoida viestiin valittémasti, kun mainostaja pystyy sahkdpostitse tarjoamaan
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suoran linkin sivustolleen. Sahkopostijakelulistoja voidaan luoda itse sivurekisterdity-
misten, tilaaja- tai ostorekisterdintien kautta ja jakelulistoja voi my0Os ostaa erikseen.

(Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002, 145)

Sahkopostimarkkinointi on tehokkuudestaan huolimatta saanut ikdavan leiman paalleen
muutamien massapostittajien vuoksi. Massapostittajilla on taka-ajatuksenaan vain
valtava volyymi, silld jos miljoonista ldhetetyistd posteista vaikka vain promillen kym-

menesosa johtaa viestiin reagoimiseen, on markkinointi silti ollut kannattavaa.

Sahkoépostimarkkinointia suunniteltaessa on muistettava, etta laki ei salli kuluttajasah-
kopostimarkkinointia ilman lupaa. Tama tosin on kierrettavissa “markkinoimalla henki-
I6lle tdmdn tydpaikalleen tai markkinoimalla rekisterin omistajan nimissé, jos ndmd
tiedot ovat selvitettdvissd.” (Vehmas 2008, 215). Sdhképostimarkkinointi muodostuu
kuitenkin ongelmaksi, jos vastaanottaja ei ole kiinnostunut sen sisallosta ja kokee sen

hairitsevaksi.

Vehmas (2008, 215) toteaa myo0s, ettd massapostitusta ei voida suositella kenellekadan;
massapostituksia ldhetettaessa yleensa joutuu valittomasti mustille listoille, jotka ovat

operaattorien kokoamia listoja roskapostittajista, joiden viesteja ei enaa valiteta.
Vehmas (2008, 216) luettelee positiivisen sdhkdpostimarkkinoinnin ehdoiksi:

e markkinointiin on lupa
e historiaan perustuen voidaan arvioida, ettad asiakas on kiinnostunut viestista

e |ogiikkaan perustuen voidaan arvioida, etta asiakas on kiinnostunut viestista.

Lisaksi tulisi huomioida, etta lahetetyssa mainospostissa on yksinkertainen tapa kiel-
taytya vastaanottamasta postia jatkossa. Tama voi olla toteutettuna esimerkiksi linkki-

na viestin lopussa, jota klikkaamalla postitus paattyy.

Sahkodpostimarkkinointi on oivallinen apuvéline suoran palautteen kerdaamisessa. Sah-
kopostin liitteena olevia linkkeja voidaan monitoroida asiakaskohtaisesti ja saadaan
valitonta palautetta siitd, miten moni on esimerkiksi tutustunut kampanjaan, lisaliittei-
siin ja kuinka kauan aikaa kampanjaan tutustuen on kaytetty. Mitdadn muuta mainos-

kanavaa kadyttden ei saada yhta suoraa tehon analyysid ja nopeaa reagointimahdolli-
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suutta. Kampanjaa pystytdan ndin saatamaan tehokkaammaksi vaikka kesken julkai-

sun. (Vehmas 2008, 217)

2.4.1 Uutiskirjemainonta

Uutiskirjeet ovat viikoittain tai tietyn ajanjakson valein saannollisesti [ahetettavia tilat-
tuja sahkoposteja, jotka sisaltavat tietoa, uutisia tai mainoksia yritykselta. Uutiskirjeet
sisadltavat yleensa myos linkkeja ldhettdjan sivustolle. Uutiskirjeet tilataan yrityksen
verkkosivustolta antamalla sahkdpostiosoite vaadittuun paikkaan tai sivustolle rekiste-
réitymisen yhteydessa. (Makinen & Partanen. 2005, 9)* Uutiskirjeet ovat hyva tapa
yllapitaa asiakassuhteita ja niilla on myds helppo lisata yrityksen myyntia mainostamal-

la tarjouksia kanta-asiakkaille.

2.4.2 Mainoskirjeet

Mainoskirjeet keskittyvat enemman tietyn asian mainostamiseen kuin uutiskirjeet.
Mainoskirjeita ei yleensa tilata suoraan, vaan esimerkiksi sivulle kirjautuessa voidaan
antaa lupa mainostamiseen sahkopostitse. Luvattomasti lahetettyja mainoskirjeita
kutsutaan roskapostiksi ja niiden lahettaminen on tietyiltd osin lainvastaista. (Makinen
& Partanen. 2005, 9)* Hyvilld kohdistuksella ja viestin riittdvalla personoinnilla saadaan

ikdva spammays muuttumaan hyvaksi suoramainonnaksi.

2.5 Muut mainostamisen muodot Internetissa

Internetissa on myds muita mainostamisen keinoja kuin edelld mainitut. Naista voi-
daan mainita epdkaupallinen mainonta, vapaan keskustelun hallinta ja verkostomark-
kinointi. (Vehmas 2008, 195) Verkon kdyttotavoissa on tapahtunut viime vuosina mur-
ros, sillda aiemmin verkossa kaytetty aika kului suurilta osin valmiin sisallén selailuun.
Nykyaan yha useampi kuluttaja kayttaa aikaa verkossa jakaen toisten tai itse tehtya
materiaalia aivan tuntemattomienkin verkkokayttajien kanssa, tai toimii vain verkko-

materiaalin tuottajana, kuten kirjoittaa omaa blogia. Internet on siis siirtynyt vuorovai-
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kutteiseksi julkaisukanavaksi. Vuodesta 2005 Iahtien on tata ilmiéta kutsuttu nimelld

Web 2.0, toisen sukupolven verkko.

“Keskeisté Web 2.0:ssa ovat kdyttdjdldhtdinen sisdlté, kéyttdjien vilinen yhteistyod,
kéyttdjien manipuloima sisélto ja kdyttdjien vélinen verkottuminen sekd néiden osate-

kijéiden sulautuminen toisiinsa.” (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 184)

Kayttajalahtoisessa sisdllossa esimerkkina ovat erilaiset blogit, jotka ovat erdanlaisia
verkkosivustoina toimivia paivakirjoja, tai YouTube, joka on hyvin suosittu verkkovide-
oiden jakoon keskittynyt sivusto. Kdyttdjien valinen yhteistyd taas nakyy sivustoissa,
joihin kayttajat voivat liittaa sivuja kuvailevia tietoja, eli metatietoa. Kayttajien manipu-
loimaksi sisalloksi kutsutaan yleensa mashup-sovelluksia, jotka keraavat dataa ja sisal-
t6a eri sivustoilta ja yhdistavat niita innovatiivisella tavalla. Nama sovellukset ovat ver-
kosta ilmaiseksi saatavilla ja niiden avulla kuka tahansa voi luoda sivuston, johon kera-
taan tietoa esimerkiksi nopeusvalvonta tutkista ja liikennekameroista, jotka sitten esi-
tetddn Google Maps -karttasivustolla. (Merisavo ym. 2006, 192) Kayttajien valisesta
verkottumisesta hyvan esimerkin antavat nykydan hurjan suosion Suomessakin saavut-

taneet Facebook- tai MySpace-sivustot.

2.5.1 Epakaupallinen verkkomainonta

Kaytanndssa epakaupallinen verkkomainonta tarkoittaa sitd, ettda muut tahot tuottavat
sellaista sisaltda Internetiin, jossa viitataan sivustoosi. Tama mainosmuoto on vaikeasti
saavutettavissa ja hyvin riskialtista, silld sen hallinnointi on hankalaa. Hyvin onnistues-
saan tdma mainosmuoto voi olla tehokkaampaa kuin maksulliset mainokset. Epakau-
pallisen verkkomainonnan vaikutus on pitkadaikaista ja tasaisempaa kuin esimerkiksi

bannerimainonnan. (Vehmas 2008, 194)

Epdkaupallinen verkkomainonta voidaan jakaa kahteen ryhmaan, toimitettuun sisal-
toon ja vapaaseen keskusteluun, jossa viitataan sivustoosi tai palveluusi. Toimitetusta
sisallosta puhutaan silloin, kun joku muu palvelu tai sivusto viittaa sivustoosi. Nain ol-
len sivustossasi pitdad olla jotain, mika merkittavasti kiinnostaa muita. Vaikeimpia In-

ternet-markkinoinnin muotoja on vapaan keskustelun hallinta. Vapaan keskustelun
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hallinnasta parasta mainosta on paasta oikean kohderyhman keskustelupalstalle posi-

tiivisessa hengessa. (Vehmas 2008, 194 - 200)

2.5.2 Verkostomarkkinointi

Ystavysverkostot, joissa yksityishenkilot voivat luoda itsestdan henkiloprofiileita julki-
sesti kaikkien nahtavaksi ja myos linkittaa muita henkil6ita itseensa, ovat kasvattaneet
suosiotaan huimasti. My0s naissa verkostoissa on mahdollista mainostaa, mutta oike-
an kohderyhman valinta on erittdin tarkeaa. Verkostopalvelun hyédyntamiseen kau-
pallisesti on tarjolla useita erilaisia vaihtoehtoja. Verkostopalvelun kadyttdjana mainos-
tajan on mahdollista perustaa omalle tuotteelleen tai palvelulleen vaikkapa fan-club,

johon lahetetaan kutsuja liittya.

Vehmas (2008, 202) kertoo yhden mielenkiintoisimmista markkinointimenetelmista
olevan markkinoijan oman verkoston ohjaaminen kayttamaan erilaisia sovelluksia. Tal-
[6in mainostaja luo itselleen henkildprofiilin johonkin verkostopalveluun, joka on hen-
kilokohtainen ja epakaupallinen. Tahan profiiliin liitetaan ryhmia, joilla profiili saadaan
automaattisesti linkittymaan toisiin profiileihin. Esimerkkind Vehmas (2008, 202) esit-
telee tapauksen, jossa halutaan myyda Arabian vanhaa keramiikkaa, tall6in profiilin
tekija voisi luoda ryhman Arabia-harrastajat. Tahan ryhmaan han voi kutsua joukon
kanta-asiakkaitaan, jotka vastaavat kutsuun ja luovat profiilin, seka liittavat omia ysta-
vidan profiiliinsa. Varsinainen tuotteen tai palvelun markkinointi tapahtuu luomalla
sovellus, joka liittyy markkinoijan liiketoimintaan. Arabia-tapauksessa tama sovellus
voisi olla vaikka tunnistuspeli, jossa arvaillaan Arabian koristeluiden nimia ja naista

saadaan pisteita.

Vehmas (2008, 202) painottaa myds, etta sovellus ei saa olla irrallinen, vaan sen pitaa

liittya profiileihin. Lisaksi sovelluksen kaytosta tulee jaada jonkinlainen leima. Profiileja
yhdistavat ryhmat kasvavat kasvamistaan, kun ihmiset liittdvat omia ystaviaan mukaan
verkostoon, jotka taas liittavat omia ystavidaan. Nain varmistetaan, etta verkostopalvelu

on oikein kadytettyna erittdin tehokas markkinointimenetelma.
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3 Visuaalinen suunnittelu ja mediaelementit

Digitaalisen viestinnan peruselementit voidaan jakaa tekstiin, valokuvaan, grafiikkaan,
videoon, animaatioon, danitehosteisiin ja musiikkiin. Nama peruselementit voidaan
esittda erikseen, mutta yleensa niita yhdistellaan multimediaohjelmiksi tai WWW-

sivuiksi. (Kerdanen, Lamberg & Penttinen 2005, 5)

Yhta tarkeaa ja ehka viela tarkeampaakin kuin mainoksen nakyvyys Internetissa on se,
millainen mainos asiakkaille esitetdan. Mainoksen pitada olla houkutteleva ja sen pitaa
saada katsojassa aikaan jatkotoimenpiteitd. Mainos on monesti asiakkaan ensimmai-

nen kosketus yritykseen ja antaa silloin myos mielikuvan yrityksesta. Koska ensimmai-
nen mielikuva merkitsee hyvin paljon, kannattaa mainoksen sisaltéon ja sen ulkomuo-

toon panostaa.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 2) luokittelevat mainonnan tehokeinoiksi lehtimainonnassa
muun muassa seuraavia kohtia. Mielestani naita samoja tehokeinoja voidaan kayttaa

ohjenuorana myos Internet-mainonnasta puhuttaessa.

e Mainoksen koko
0 Mita suurempi mainoksen koko on, sita tehokkaampi, mutta myos kal-
liimpi mainos on.
e Mainoksen muoto
0 Persoonallinen muoto herattaa huomiota ja kiinnostusta.
e Slogan
O Lyhyt, iskeva ja mieleenpainuva.
e Tekstityypit
0 Mainoksessa ei tulisi turhaan kikkailla erilaisilla tekstityypeilla. Verkkokir-
joittamisessa on muistettava naytoille soveltuvat kirjasintyypit.
e Kuva
0 Kuvia kannattaa kdyttdaa mieluiten aina.
e Viri

0 Nostaa huomattavasti huomioarvoa, luo mielleyhtymia ja tunnelmaa.
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e Mainoksen eri osien asettelu
O Mainoksen eri osien pitdisi muodostaa tasapainoinen kokonaisuus.
0 Mainoksessa pitaa olla paljon tyhjaa tilaa, eli se ei saa olla "tayteen ah-
dettu”.
e Mainoksen sijainti
O Bannereiden paikat ovat yleensa sivuilla jo valmiiksi maariteltyja, mutta

ylakulma on yleensa mainokselle paras paikka.

Mainoksen graafinen ryhti

Vaakasuorat katseen kulkua myotailevat linjat lisdavat rauhallista vaikutelmaa. Katseen
kulun katkaisevat kuviot tai esimerkiksi vino teksti lisaavat “hyékkddvyyttd ja levotto-
muutta.” Raninen ja Rautio (2003, 230) mainitsevat lisaksi graafisen ryhdin elemen-

teiksi:

e kuvatekstit kuvan alla saman levyisina kuin kuva

e kuvan vieressad oleva teksti alkaa samasta linjasta joko kuvan yla- tai alareunan
kanssa

e otsikot ja leipateksti alkavat samalta pystyakselilta

e paallekkaiset kuvat ovat saman levyisia

e vierekkaiset kuvat ovat yhtéa korkeita.

Jos yritykselld on graafinen ohjeistus, olisi sitd hyva noudattaa myos yrityksen verkko-
grafiikkaa ja mainontaa suunniteltaessa. Nain on helppo sdilyttda “oma ilme” ja tunnis-
tettavuus ei karsi, jos mainonnassakin keskitytdaan yrityksen omiin vareihin ja muotoi-

luihin.

Sommittelu

“Sommittelu on taiton kaikkien osien jérjestdmistd tietynkokoiselle tai muotoiselle pin-
nalle tasapainoiseksi kokonaisuudeksi.” Sommittelussa pitda ottaa huomioon typogra-
fiset elementit, kuva ja varit seka tyhja tila. Sommitteluun olennaisena osana liittyy

myo0s kultainen leikkaus. Kultaisen leikkauksen maaritelma on se, etta ”“jana jaetaan
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kahteen osaan siten, ettd pidemmdn osan suhde lyhyempddn osaan on sama kuin koko
janan suhde pidempddn osaan.” (Raninen & Rautio 2003, 229) Kaytannossa kultainen
leikkaus saavutetaan sill3, ettad kuva-ala jaetaan mielessa kolmanneksiin ja padkohde
sijoitetaan, jonkun naista kohdalle. Kuvassa 3, on esitelty Kultaisen leikkauksen linjaa,

joka kyseisessa kuvassa kulkee juuri pajunkissan kohdalla.

.

Kuva 3 Kultainen leikkaus

3.1 Muodot, kuviot ja kuvat

Verkkokuvittamisen filosofia on hyvin samanlainen kuin painotuotteenkin suunnittelu-
ajattelu. Ainoat erot ovat kuvien laatuvaatimuksissa ja uusissa mahdollisuuksissa, jotka

painotuotteissa eivat ole mahdollisia, kuten liikkuvat kuvat. (Hatva 2003, 107)

”Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”, on vanha sanonta, ja se pitaa paikkansa
myos verkkomainonnassa. Kuva nostaa mainoksen huomioarvoa ja johdattelee lukijaa

tutkimaan mainosta paremmin. Erityisesti valokuva herattaa mielenkiintoa. Banneri-
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mainonnassa mainoksen kuvan asemaa hoitaa usein myos yrityksen logo ja piirretyt
kuvat ovat suosittuja. Valokuvien ja piirroksen yhdistelmia kaytetdan myos paljon, ne

puhuttelevatkin hyvin erityisesti nuorempaa vaestoa.

3.1.1 Bittikarttagrafiikka

Tietokoneella tapahtuva kuvankasittely jakaantuu bittikarttagrafiikkaan ja vektoringra-
fiikkkaan. Bittikarttagrafiikassa kuva muodostuu ruudukosta, joka on jaettu tasaisin va-
limatkoin sijaitseviin nelionmuotoisiin kuvapisteisiin eli pikseleihin. Jokainen kuvapiste
on toisistaan riippumaton ja silla on oma vdriarvonsa. Bittikarttakuvan yleisin kaytto-
muoto on valokuvat, silld kaikki digitaalikameroiden tuottamat kuvat ovat bittikartta-
kuvia. Esimerkiksi Adobe Photoshop ja Corel Paint Shop Pro ovat bittikarttakuvien ka-

sittelyyn tarkoitettuja ohjelmia, eli kuvankasittelyohjelmia. (Kerdanen ym. 2005, 81 - 82)

Pikselit

Kuten aiemmin on mainittu, koostuu bittikarttakuva kuvapisteista eli pikseleista (pixel),
joista jokaisella on oma variarvonsa. Kun pikselit ovat riittavan pienia ja niita asetetaan
tiheasti vierekkain, ei havaita enda yksittdisia kuvapisteitd vaan niista syntyy kokonai-
nen kuva. Bittikarttakuvan koko ilmaistaan pikseleiden lukumaaralla vaaka- ja pysty-
suunnassa. Megapikselit ovat yleisesti digikameroiden yhteydessa kaytetty termi ja
silld tarkoitetaan kuvan sisaltamaa pikselien maardaa. Enemman pikseleita sisaltava
kuva voi sisdltda aina enemman yksityiskohtia. Esimerkiksi kuva, joka on 3000 pikselia
korkea ja 2000 pikselia leved, sisadltdd 6 miljoonaa pikselia (3000 x 2000 = 6 milj.), eli 6
megapikselid. (Keranen ym. 2005, 84)

Jos pikselikuvasta pienennetdan pikselien maaraa, se vahentaa suoraan kuvainformaa-
tion maaraa ja kuvan kokoa. Jos taas kuvaa halutaan suurentaa, siihen joudutaan li-
saamaan pikseleita. Talléin uusien pikseleiden variarvot muodostuvat laskemalla kes-
kiarvoja ymparoivista pikseleistd, tdma kuitenkin heikentda aina kuvan laatua. (Kera-

nen ym. 2005, 84)
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Resoluutio

Resoluutio maarittelee, kuinka tiheasti kuvapisteita eli pikseleita sijoitetaan yhta mit-
tayksikkoa kohden. Mita suurempi resoluutio on, sitd enemman kuvapisteita kaytetdaan
kuvaamaan tietyn suuruista aluetta kuvassa. Nain ollen resoluution kasvaessa myos
kuvan tarkkuus paranee. Resoluution mittana kdytetaan yleensa termia ppi (pixels per
inch), kun puhutaan nadytolla esitettavasta kuvasta. Vaihtoehtoisesti voidaan kayttaa
lyhennettd ppcm (pixels per centimetre), jos ilmoitetaan pikseleiden maara senttimet-
ria eika tuumaa kohden. Web-grafiikkaan suositellaan yleensa kokoa 72 ppi, silld suu-
rempi resoluutio vain kasvattaa kuvan kokoa ilman vastaavaa hyotya. (Keranen ym.

2005, 85-86)

Kuvassa 4 on valokuva kasitelty resoluutioarvolla ppi 72, joka sopii hyvin verkkografii-
kan julkaisuun, mutta on liian epatarkka painotuotteeseen. Kuvassa 5 on eroteltu yksi-
tyiskohta kuvasta 4 ja yksityiskohtaa on suurennettu. Kuvassa 5 voidaan selvasti huo-

mata resoluution vaikutus kuvan teravyyteen.

Kuva 4 Kuva resoluutioarvolla ppi72



31 (66)

Kuva 5 Kuvan yksityiskohta, jossa pikselditymisen nakee selvasti

3.1.2 Vektorigrafiikka

Vektorigrafiikkaohjelmissa kuvat muodostuvat matemaattisesti maaritellyista objek-
teista, kuten viivoista, ympyroista, nelidista tai muista vastaavista elementeista. Jokai-
sella piirretylla kuviolla on oma matemaattinen funktio, joka ilmoittaa esimerkiksi piir-
retyn ympyran keskipisteen ja tayttovarin. Kaikki ohjelmalla tehdyt objektit ovat toisis-
taan riippumattomia ja erillisia, ja niiden sijaintia, kokoa tai varitysta on helppo muut-
taa muihin objekteihin vaikuttamatta. Vektorigrafiikka ndayttaa suurennettunakin aina
tarkalta paperilla seka naytoll3, silla se tulostuu kaytetyn tulostimen ja nayton parhaal-
la mahdollisella tarkkuudella. Vektorigrafiikka sopii hyvin logojen, tekstin tai piirrosten
tekemiseen, lisdksi se on kayttokelpoista myds esimerkiksi lehtisten taitossa. Vektori-
grafiikka on tiedostokooltaan suhteellisen pienta. Suosittuja vektorigrafiikkaohjelmia

ovat Macromedia Freehand ja Adobe lllustrator. (Kerdnen ym. 2005, 83 - 84)

Oheisissa kuvissa (Kuva 6) Nahdaan selvasti ndiden kahden eri grafiikkamuodon eli bit-
tikarttagrafiikan ja vektorigrafiikan eroavaisuudet. Eroavaisuuksia ei huomaa, kun ku-

vat ovat suurentamattomia, mutta kuvia suurennettaessa voidaan huomata, etta bitti-
karttakuvasta pikselit erottuvat selvasti ja vektorigrafiikkakuva pysyy muuttumattoma-

na.
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Kuva 6 Bittikarttagrafiikkaohjelmalla ja vektorigrafiikkaohjelmalla tehty viiva, molemmat suurennettu
1600 %

3.1.3 Graafiset formaatit

Hatvan (2003, 126) mukaan graafiset formaatit on karkeasti jaoteltu seuraavasti:

rasterikuvatiedostot (Bitmap-tiedostot): kuvatiedostot, jotka on muutettu pik-

selimuotoon (GIF, PNG, JPEG)

e animaatiot: tiedostot, jotka esittavat rasterigrafiikkaa kuvasarjoina (QuickTime,
Video for Windows, MPEG)

e vektorigrafiikka: kuvaformaatit, joissa tallennetaan tyypillisesti viiva- ja CAD-
grafiikkaa (SVG)

e sivunkuvauskielet, joissa kuvataan tekstin ja kuvien asemointi eli taitto

e 3D-objektit: moniulotteisten mallien esitys ja interaktiivisuustoiminnot

e VRML-tiedostot: moniulotteiset hyperlinkitetyt virtuaaliset maailmat

e Java yms. ohjelmat, joissa on multimediaelementteja

e multimedia-tiedostot: tiedostot, jotka voivat yhdistaa useita ylla olevista tie-

dostomuodoista.

Hatva (2003, 126 - 127) mainitsee myds, etta tarkeimmat kuvaformaatit, joita WWW-
selaimet kdyttavat, ovat GIF ja JPEG. PNG-kuvaformaatti on korvaamassa GIF-kuvafor-
maattia. Kun kuvia valmistellaan julkaisua varten, on ehdottoman tarkeaa, etta kuvat

pidetdan mahdollisimman hyvanlaatuisina koko kuvankasittelyprosessin ajan.
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Photoshop-ojelmalla tyéskennellessa hyvia vaihtoehtoja ovat Photoshopin oma tallen-
nusmuoto PSD tai TIFF-kuvaformaatti. TIFF-muotoisia kuvia on helppo siirtaa esimer-
kiksi MAC-koneista PC:hen tai toisinpdin. Jos kuvia ei kuitenkaan tarvitse siirrelld oh-

jelmistoymparistoista toiseen, hyva vaihtoehto on kadyttaa PSD-kuvaformaattia.

Painografiikkaan verrattuna verkkografiikka eroaa kuvan tiheysarvoissa. Naytolla esi-
tettdvan kuvan tiheys on maksimissaan 100 dpi (pistetta tuumalla), kun painojulkai-
suissa kaytetdaan 300-800 dpi vastaavia tarkkuuksia. Kuvaa valmistettaessa verkkojul-
kaisuun onkin helppoa sailyttdaa kuva RGB-muotoisena ja muuttaa kuvan resoluutio 72

dpi:ksi, ndin kuvan laatu sdilyy kasiteltdessa hyvana. (Hatva 2003, 126 - 127)

GIF

GIF on Internetissa yleisesti kdytetyista kuvaformaateista vanhin ja kaikkien selainten
tukema. GIF on havioton pakkauksessa ja mahdollistaa enimmilldan 256 varisavya. Ku-
vaformaatin erikoisuusominaisuuksia ovat mm. lomitettu kuva, lapinakyvyys ja GIF-

animaatiot.

GIF-formaatti padsee oikeuksiinsa viivapiirustuksissa, kirjasimissa ja erilaisissa kaava-
kuvissa, logoissa ja painikkeissa. Se on kuitenkin huono vaihtoehto valokuville tai voi-
makkaasti varjostetuille kuville, silla niissa savyjen vaihtelut ovat runsaita. Koska GIF-
kuvaformaatti sisdltda enimmillaan 256 varia, valokuvat rasteroituvat GIF-formaattiin

muutettuna heikkotasoisiksi. (Suomi Verkossa, 2005)

PNG

PNG-formaatti on paranneltu ja lisenssimaksuton versio patenttien rajoittamasta GIF-
formaatista. Se pakkautuu haviottémasti ja tukee taysvarigrafiikkaa. PNG-formaatti on
kehitetty erityisesti WWW-julkaisuun. (Kerdanen, Lamberg & Penttinen 2003, 73) Eras
negatiivinen puoli GIF-formaattiin verrattuna on se, etta PNG ei tue mahdollisuutta

luoda animaatiota.
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JPEG

JPEG on myos yleinen Internetissa kaytetty kuvien tallennusmuoto. JPEG-kuvaformaat-
tiin pakattaessa kuva pakkautuu hyvin tehokkaasti. Tama mahdollistetaan kuvien pie-
nimpien yksityiskohtien poistolla, eli JPEG-kuvaformaattiin tallennettaessa ldhella toi-
siaan olevat varipikselit korvataan yhdella varilla. JPEG:n ansiosta Internet-sivustoille
voidaan laittaa suuriakin kuvia. JPEG-kuvaformaatti tallentaa kuvat aina maksimivari-
maaralla (24 bittisind / n. 16 milj. varid). Kyseista kuvaformaattia kaytetaan paljon
suurten valokuvien tallennusmuotona, mutta se ei sovellu pienille kuville, eikd my®&s-

kaan viivapiirroksille. (Suomi Verkossa, 2005)

TIFF

TIFF-tiedostomuotoa kaytetdan yleisesti ammattigrafiikassa ja julkaisuissa. Se on hyva
vaihtoehto, kun halutaan arkistoida valmiita kuvia tai [dhettda korkealaatuinen kuva
eteenpdin esimerkiksi kirjapainoon. Se tukee kaikkia yleisimpia varitiloja ja voidaan
avata useimmilla ohjelmilla. TIFF-kdyttaa haviotonta pakkausta ja ndin ollen sen tiedos-
tokoko on hyvin suuri. Se ei siis sovellu hyvin Internet-kayttoon. (Kerdanen ym. 2005,

93)

PSD

PSD-kuvaformaatti on Photoshopin kayttama tiedostomuoto. Photoshopilla tyésken-
neltdessa sitd kannattaa kdayttaa muokkausvaiheessa, mutta PSD-kuvaformaattilla on
suuri tiedostokoko, joten valmiit kuvat kannattaa tallettaa muulla formaatilla. (Suomi

Verkossa, 2005)

EPS

EPS-tiedostomuotoa kaytetdaan useimmiten vektorigrafiikan tallentamiseen, mutta se
voi kuitenkin sisaltda myos bittikarttagrafiikkaa. Se on erityisesti suunniteltu kuvien,

tekstin tai grafiikan painamiseen ja tulostukseen. EPS-kuvatiedoston koko on huomat-
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tavan suuri, mutta etuna on tiedoston kasittelynopeus taitto-ohjelmissa. (Kerdnen ym.

2005)

3.2 Varit

Vari on yksi tarkeimmista taiteellisista sommitteluelementeista ja hyvin voimallinen
tehokeino. Varien avulla voidaan esimerkiksi parantaa luettavuutta, painottaa sano-
maa ja ilmaista tunteita. Varit myos vaikuttavat mielialaan ja tata kautta myds siihen,
millaista mielikuvaa mainoksella halutaan asiakkaille antaa. Kylmia vareja pidetaan
alyllisina, lampimia vareja taas esiintyy mainoksissa luomassa turvallisuutta. (Raninen

& Rautio 2003, 231)

Varit voivat my6s kuulua tarkeina elementteina yritysten imagoihin ja tietyt tuotteet
tunnistetaan juuri varin perusteella. Oranssipaiset sakset yhdistetdaan Fiskarsiin, sinisel-
I3 paallystetty suklaalevy on automaattisesti Fazerin sininen ja puna-musta-valkoinen
yhdistetadn Coca-Colaan. Yrityksen varit voivat olla suojattuja tavaramerkeiksi, kuten

edelld mainituilla yrityksillakin.

Varien luomat mielikuvat vaihtelevat hyvin paljon erilaisten kulttuurien ja pelkastaan
yksiléidenkin valilla, joten varien valinnassa kannattaa kayttaa harkintaa. Esimerkiksi
valkoinen vari yhdistetaan lansimaissa viattomuuteen ja puhtauteen, mutta hinduille
sama vari kuvastaa kuolemaa. Osa vareista on kuitenkin yleismaailmallisia, lahella
luonnon omaa varimaailmaa, kuten veden varind kdytetadn yleensa sinista ja luontoa
kuvataan vihrealla varilla. Kuvassa 7 on kerrottu muutaman yleisesti mainonnassa kay-
tetyn varin merkityksia lansimaissa, niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessa.

(Coloria.net, 2009)
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Varit

Positiivista

Negatiivista

Voimakkuus, rohkeus,

Vaarallinen, agressiivinen,

parantava vaikutus,
mystisyys

punainen | yahvuus, paattavaisyys, hallitseva, ahdistunut, halpa

intohimo, edullisuus
_ Luonnollinen, rauhallinen, Kateellinen, kokematon,

vihred - . .
rentouttava, elaman symboli, | ahne, myrkyllinen
nuoruutta symboloiva

e Voimakas, luotettava, Kylma, masentava, synkka,
arvovaltainen, virallinen, surullinen
viaton, auttaa muistamaan

keltainen Onnellinen, ystavéllinen, Raukkamainen, drsyttava,
optimistinen, kiinnittaa royhkea, halpa
huomion, edullisuus

. Voima, menestys, Halpa, itsekeskeinen

oranss| viehdtysvoima, vetovoima,
auktoriteetti, ilo
Lammin, maanldheinen, Likainen, surullinen,

ruskea kypsé, didillinen, turvallinen | halpa
Viisaus, rakkaus, sivistys, Ylimielisyys,

violetti

turhautuneisuus, suru

Kuva 7 Varien merkityksia

“Védrien ominaisuudet ovat vdrisdvy (hue), kylldisyys (saturation) ja kirkkaus tai vaaleus

(brightness).” (Hatva 2003, 67)2 Naill4 elementeilld voidaan siis saadell vierekkaisten

vadrien eroja ja kontrastia. Varsinkin taustan varin valintaan kannattaa kiinnittaa huo-

miota. Suurin kontrasti ei ole paras vaihtoehto, silla liian kirkasta ruutua katseltaessa

silmat vasyvat helposti. Kontrastia kuitenkin tarvitaan, jotta kuviot erottuisivat riitta-

van hyvin toisistaan. (Hatva 2003, 68)

2 Alkuperdinen lihde: Adobe Systems Incorporated. USA 2000, 109. Photoshop User

Guide




37 (66)

RGB-vidrijéirjestelmd

Tietokoneen naytot, televisiot ja videoprojektorit kayttavat RGB-jarjestelmaa varien
esittdmiseen. RGB-jdrjestelma perustuu valon paavarien yhdistelmiin, eli se on additii-
vinen eli lisddva varijarjestelma. RGB-jarjestelman kuva muodostetaan kolmesta paa-
varistd, jotka ovat punainen, vihrea ja sininen. "RGB-tilassa kuva muodostuu kolmesta
8-bittisestd vdrikanavasta, joista jokainen siséltdd harmaasdvykuvan. Kun ndmdé kolme
kuvaa yhdistetdcn, saadaan aikaan 24-bittinen vdrikuva. Kun jokaista vdrikanavaa
kohden on varattu 8-bittid, voidaan jokaisella kanavalla esittdd 2% eli 256 viirid. Yh-
teensd RGB-kuva sisdltdd siis 2°* tai 256 x 256 x 256 eli 16,7 miljoonaa vérid.” RGB-tilaa
kannattaa kayttaa aina, kun tehdaan varikuvia, joita tullaan katsomaan tietokoneen
ndytolta. RGB-varijarjestelma kattaa kaikki varit, joita naytolld voidaan esittaa. Lisdksi
lahes kaikki tiedostomuodot tukevat kyseista varijarjestelmaa. (Keranen ym. 2005, 90)
Kuvassa 8 on esitetty RGB-vérijarjestelma, jossa punaista, vihreaa ja sinista valoa se-

koittamalla pystytdaan muodostamaan mika tahansa spektrin vareista.

Kuva 8 Punaista, vihreda ja sinista sekoittamalla voidaan muodostaa mika tahansa spektrin vari
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RGB-varijarjestelman lisaksi toinen yleisesti kdytetty jarjestelma on CMYK-varijarjes-
telma. CMYK-varijarjestelma perustuu painvastaiseen toimintoon kuin RGB, eli se on
vahentava eli substraktiivinen varijarjestelma. Se on kirjapainojen ja vdritulostimien
kayttama varijarjestelma, jossa vari muodostetaan kolmella erivériselld musteella, jot-
ka ovat syaani, magenta ja keltainen, lisdksi kdytetadan mustaa mustetta tekstia tai ku-

van tummimpia kohtia varten. (Keranen ym. 2005, 78 - 80)

3.3 Typografia, teksti ja korostus

Verkkokirjoittamiseen on olemassa muutamia saantoja, jotka kannattaisi painaa mie-
leen myos kampanjasivustoja tai muuta Internet-mainontaa suunniteltaessa. Jos
WWW-sivut tai mainokset kdaannetdaan myds muille kielille, on otettava huomioon ai-
nakin kieli- ja kulttuurierot. Sanonnoilla tai vertauksilla leikittelya ei suositella, jotta
asiayhteys sailyisi tarkoituksenmukaisena. Yhteystiedot, kellonajat, valuutta ja mittayk-

sikot tulisi myos merkita kansainvaliseen muotoon. (Raninen & Rautio 2003, 196)

Luettavan tekstin tulisi olla lauserakenteiltaan lyhytta ja kappaleet olisi pidettava suo-
rasukaisina. Tekstin tulisi olla samalla sekd kiinnostavaa ettd puhuttelevaa. Lisaksi ver-
kossa lukijalle on annettava mahdollisuus toimia, lukemisen sijaan. On siis tarjottava

vaihtoehtoja klikata asiaa eteenpain. (Raninen & Rautio 2003, 196)

“Typografia on tyyppikirjaimien muotoja ja asettelua kdsittelevd taiteen ja tieteen laji.
Sen ensisijaisena pddmdiéiréind on helpottaa viestin vdlittymistd.” Typografisiksi valin-

noiksi Hatva (2003, 78) liséksi mainitsee:

o tekstityypit

e varin kaytto

e tekstien koot

e korostukset

e palstanleveydet
e marginaalit

e rivivalit

e tekstin suhde kuviin.
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3.3.1 Tekstityypit

Luettavuuden kannalta verkossa suositellaan kaytettavaksi leipatekstissa groteskeja eli
paatteettomia kirjasintyyppeja. Yleensa erityisesti mainitaan, ettd mainonnassa kaytet-
tavat tekstit tulisivat olla helppolukuisia ja verkkomainonnassa olisi yritettdva saada

tekstista vielakin helppolukuisempaa. Painetun tekstin lukeminen on paljon helpompaa

kuin tekstin selaaminen nadyttéruudulta. (Raninen & Rautio 2003, 195)

Kuvassa 9 on esimerkki helppolukuisesta verkkotekstista. Kuvassa on tekstin fonttina
kaytetty Lucinda Sans, kokoa 12, rivivalilla 1,5. Lisaksi tekstin tasaus on tehty molem-

piin reunoihin ja korostuksena on kaytetty lihavointia.

Verkkoteksti

Verkkoon kirjoitettavan tekstin tulisi olla lyhytta ja lauserakenteel-
taan selkedd. Kappalejaon avulla teksti jasennelldan sopiviin koko-

naisuuksiin.

Kirjaintyypin valinnassa kannattaa kayttaa harkintaa ja erilaisia kir-
jasintyyppeja kannattaa testata naytolld. Liialliseen muotoiluun ei

kannata sortua silla se voi vaikeuttaa lukemista.

Kuva 9 Esimerkki helppolukuisesta verkkotekstista

Hatva (2003, 82) mainitsee, ettd naytolta luettaviksi sopivat hyvin kirjaimet, jotka so-
veltuvat pikselien ruutukaavaan. Ne eivat sisdlla juurikaan kaaria tai vinoja viivoja. Esi-
merkiksi Adoben Lucinda Roman ja Lucinda Sans ovat nimenomaan suunniteltu kaytet-

taviksi verkkokirjoittamisessa.

3.3.2 Tekstin vari

Tekstin varin valinnassa pitaa olla tarkkana, silla luettavuus karsii huomattavasti vaa-

ranlaisista varivalinnoista. Helppolukuisinta on aina musta teksti valkoisella tai vaaleal-
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la pohjalla. Vaikeinta luettavaa on varillinen teksti varilliselta pohjalta. Ndista vaikeinta
on punainen teksti vihredlld pohjalla tai musta punaisella. Varisokeat (8 % miehista)
eivat esimerkiksi erota punaista ja vihreaa toisistaan. (Raninen & Rautio 2003, 194)
Kannattaa miettia tarkkaan, jos haluaa kayttaa jotain muuta yhdistelmaa kuin vaaleaa

pohjaa ja tummaa tekstia. Iman painavaa syyta tasta ei ole syyta poiketa.

3.3.3 Korostus

Tekstin korostuksella helpotetaan lukijaa ymmartamaan tekstin rakennetta. Elementti-
en muotoilun eroilla ja samankaltaisuudella saadaan aikaan erottuvuus. Tata voisi ha-
vainnollistaa esimerkiksi silld, etta jos tekstissa on kaikki sanat lihavoituna, ei mikaan

sana nouse yksittain esiin. Talldin voidaan sanoa, ettd korostus on epdonnistunut.

Hatva (2003, 87) kertoo, etta “korostuksen keinoja on periaatteessa vain kaksi, eroa-
vuuden laji ja voimakkuus. Lajeja ovat mm. seuraavat: liike, vdri, kontrasti, suunta,
muoto, rytmi, koko, tekstityypin rakenne ja pintarakenne. Lajeja yhdistdmdilld voidaan

korostuksen mddrdd suurentaa tai pienentdd.”

Seuraavassa on muutamia korostuksen keinoista esiteltyina tarkemmin.

Liike

Liiketta kaytetaan tehokeinona varsin paljon juuri Internet-mainonnassa. Sita ei kui-
tenkaan saisi kayttaa niin, etta lukeminen vaikeutuu. Liike ei aina kuitenkaan ole te-
hokkain korostuskeino, silla kayttajat eivat paljolti enaa reagoi hairitsevasti vilkkuviin

teksteihin, vaan keskittyvat vain itse asiaan.

Kursiivi ja lihavointi

Kursiivia ei suositella kdytettavaksi verkkojulkaisussa, silld kursiivin vinot viivat toistu-
vat huonosti naytolla. Kursiivin kdyton voi korvata esimerkiksi lihavoinnilla, jonka erot-
tuvuutta voidaan tarvittaessa vahentaa muuttamalla lihavoidun tekstin tummuutta.

(Hatva 2003, 87)



41 (66)

Tyhjd tila

Tyhja tila on kaikkein tehokkain keino ryhmitelld asiakokonaisuuksia. “Tekstille varattu
alue ndytélld saisi olla korkeintaan 25 - 30 % tilasta.” Tekstin luettavuus paranee huo-
mattavasti tyhjan tilan avulla. Kuitenkaan lyhenteiden kdyttda ei kannata harrastaa
tyhjan tilan takia. Tyhjaa tilaa voidaan saada aikaan my®os rivivaleilld. Rivinvaleja vali-
tessa tulisi ottaa huomioon, etta naytoélla olevan tekstin luettavuus paranee, jos rivin-

véalia kasvatetaan 15 - 20 %. (Hatva 2003, 89)

3.4 Efektit

“Multimedia voi olla mm. tekstid, kuvaa, ddntd, videota, animaatiota — interaktiivisia
ajassa muuttuvia audiovisuaalisia elementtejd” (Hatva 2003, 132) Erilaisten efektien
avulla kiinnitetaan katsojan huomio mainokseen. Niilla lisdtadan mainoksen mielen-

painuvuutta ja annetaan mielikuvia yrityksesta tai mainostettavasta tuotteesta.

Liike kuvassa

Liike on hyva keino saada katsojan katse kiinnittymaan kuvaan tai sen tiettyyn pistee-
seen. Tehokkaimmillaan liike on kuvassa silloin, kun kuvassa ei ole montaa yhtaaikaista
liilkettd. Kuvakokonaisuutta selkeyttda myos se, etta kaikki liilke tapahtuu samansuun-
taisesti. Jos kuvassa on vain yksi vastakkainen liike, se luo kuvaan kontrastin, mutta

useampi liike taas lisaa sekavuutta.

Kuvan liikkumattomuuden ei tarvitse tarkoittaa sita, etta kuvassa ei olisi liiketta. Kuvan
sisdinen liike, jota kutsutaan dynamiikaksi, saavutetaan sommittelun avulla. Kappaleet
voivat liikkkua kuvan sisalla katseen suunnan tai kuvitteellisen painovoiman avulla, ndin

saavutetaan illuusio liikkeesta. (Hatva 2003, 132 - 133)

3.4.1 Animaatiot

Animaation avulla saadaan kuluttajan katse helpommin kohdistumaan haluttuun paik-
kaan, esimerkiksi mainosbanneriin. Animaatioita voidaan kayttaa myos muualla kuin

bannereissa, mutta animaatioita sivustoille suunniteltaessa olisi hyva muistaa, etta
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niilla pitaisi olla jonkinlainen tarkoitus. Ei siis ole mielekadsta tehda sivuston reunaan
animaatiota pomppivasta janiksestd, jos silld ei haluta kiinnittda kuluttajan katsetta
juuri sithen paikkaan. Hyvin toteutettuina ja oikeissa paikoissa animaatiot elavoittavat
WWW-sivustoja, mutta niilld on helppoa saada aikaan my6s suttuinen ja vanhanaikai-

nen vaikutelma.

Flash

Flash on alun perin Macromedian kehittelema, nykyisin kuitenkin Adoben omistukses-
sa oleva multimediaohjelma, joka perustuu vektoripohjaisen grafiikan ja animaation

esittdmiseen. Se on maailmalla eniten kaytetty multimediaformaatti. Flashilld toteute-
tut multimediakokonaisuudet koostuvat kuvista, aanista, videoleikeista ja komennois-
ta. Flash-toteutus voidaan tehda perinteisen elokuvan muotoon, jolloin kayttaja ei voi
vaikuttaa sen etenemiseen tai sitten interaktiiviseksi, jolloin kdyttdja voi navigoida sen

sisalla. (Paananen 2008, 7)

Flashin yleisimmat kdyttokohteet ovat Paanasen (2008, 7) mukaan:

e Bannerimainonta
e Flash-video

o Kayttoliittymat

e Presentaatiot

e Mobiilijakelu.

Flashin avulla voidaan luoda interaktiivisia objekteja ja esityksia. Flashilla useimmiten
toteutettavat tyot ovat yksinkertaisia animaatioita, sisadltden videota, danta, kuvia ja
efekteja. Ne voivat myds toimia kdyttdjan syotteen ohjaamina. Internet-julkaisemises-
sa Flash toimii hyvin, koska vektorigrafiikka on tiedostomuotona hyvin kevytta ja siirtyy
nopeasti verkkopalvelimelta WWW-selaimeen. Flashia kdytetaan hyvin yleisesti mai-
nosbannereiden toteutukseen, mutta silla toteutetaan paljon kokonaisia sivustojakin.
Flashilla voidaan toteuttaa myds leijuvia mainoksia esimerkiksi yhdessa Dynamic
HTML:n kanssa. Animaatioiden toiminnallisuuden ohjelmoinnissa Flash-ohjelmassa

kdytetaan ActionScript-ohjelmointikielta.
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Flashin eduiksi mainitaan Netsitestory.com-sivuston mukaan (2009) seuraavia:

e pienet tiedostot

e toimivuus eri alustoilla

e voidaan istuttaa verkkosivuihin

e Flash plug-inin yleisyys

e laajojen interaktiivisten kokonaisuuksien luominen helppoa

e Flash mahdollistaa GIF:iin verrattuna useamman varin kayton.

Flashin heikkouksiksi taas mainitaan Netsitestory.com-sivuston (2009) mukaan seu-

raavia:

e Linux tuen puute
e Plug-inien paivitystarve

e Flash-sivustot eivat toimi hyvin yhteen hakukoneiden kanssa.

Shockwave

Shockwave-ohjelmalla voidaan luoda animaatioita hyvin samaan tapaan kuin Flash-
ohjelmallakin. Poikkeuksena kuitenkin on se, ettd Shockwave-animaatiot toteutetaan
Director-ohjelmalla ja animaatioiden grafiikka on bittikarttamuodossa. Bittikarttamuo-
dossa olevat animaatiot ovat tiedostokooltaan suurempia kuin Flashin vektorigrafiikat.
Shockwave animaatiot voivat myos pitda sisallaan Flash-animaatioita, mutta tama ei

ole mahdollista toisin pain. (Keranen ym. 2005, 173)

GIF-animaatiot

GIF-animaatiot koostuvat yksittdisista kuvista, jotka sitten toistetaan ajastettuna ku-
vasarjana. GIF-animaatioita voidaan tehda esimerkiksi Adoben Image Ready -ohjelmal-
la tai Adoben Flash -ohjelmalla, mutta myds muita GIF-animaation tekoon soveltuvia
ohjelmia on saatavilla. Animaation yksinkertaiset kuvat, jotka voivat sisaltdaa korkein-
taan 256 vdriarvoa, tallennetaan GIF-muodossa. Animaatio-ohjelmassa voidaan sitten
maaritella animaation nopeus, tehosteet kuvien vilille ja kuvien ketjutus eli luuppi.

Animaation tiedostokoko maaraytyy tallennettujen kuvien summasta. (Kerdanen ym.
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2005, 173) Hatva (2003, 134) taas kertoo, ettd GIF-animaatioiden heikkouksia animaa-

tioiden teossa ovat danen puuttuminen animaatioista ja tiedostojen suurehko koko.

Java

Java on Sun-yhtididen kehittdama ohjelmointikieli, jossa on monia C++-ohjelmointikie-
len ominaisuuksia. Silla voidaan ohjelmoida kokonaisia ohjelmistoja palvelimilta ajetta-
viksi tai appletteja, joilla kayttdja voi toimia interaktiivisesti WWW-sivujen kanssa.

(Hatva 2003, 135)

JavaScript

JavaScript-ohjelmointikielta ei tule sekoittaa nimien samankaltaisuudesta huolimatta
Java-ohjelmointikieleen. JavaScript on Netscapen kehittama oliopohjainen ohjelmoin-
tikieli, joka sisallytetdaan HTML-dokumenttiin, eika se voi siten toimia itsenaisesti. Ja-
vaScriptin vahvuuksia ovat sen kayttojarjestelmariippumattomuus, yksinkertaisuus ja
tehokkuus. Lisaksi kaikki yleisimmat selaimet tukevat JavaScriptia. JavaScriptin avulla

sivuille voidaan lisata toiminnallisuutta, kuten animaatioita. (Webbipakki, 2006)

3.4.2 3D-grafiikka

3D-grafiikkalla tarkoitetaan esineen, hahmon tai ympariston mallinnusta kolmiulottei-

siksi. 3D-grafiikan kayttoymparistdiksi Keranen ym. (2005, 175) luettelevat mm.

e tuotesuunnittelu

e tietokonepelit

e elokuvien erikoistehosteet
e simulaatiot

e 3D-kuvat.

Naista kayttoalueista erityisesti 3D-kuvia ja simulaatioita kaytetdan myos mainonnan
tehostajina. 3D-grafiikalla saadaan myytavasta tuotteesta muodostettua helposti tay-
dellinen mittakaavassa oleva malli, jota esimerkiksi kampanjasivujen kavija voi pyoritel-

I3 ja zoomailla oman mielensa mukaan. Kuvassa 10 on esimerkki mallinnetusta MP3-
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soittimesta, joka on toteutettu oikeilla mittasuhteilla mallin mukaan.

Kuva 10 Esimerkki 3D-ohjelmalla tehdysta MP3-soittimen mallinnuksesta

3D-grafiikka jaljittelee oikeaa maailmaa ja siina tyoskennellaankin kolmessa eri ulottu-
vuudessa: korkeus-, leveys- ja syvyyssuunnassa. Naita kolmea padakselia kutsutaan X-,
Y- ja Z-akseleiksi. X-akseli ilmaisee leveyttd, Y-akseli korkeutta ja Z-akseli syvyytta. Ku-
vassa 11 on havainnoitu kyseisia akseleita. 3D-grafiikassa objektit mallinnetaan, eli
niille maaritellaan muoto ja sijainti, ja ndiden tietojen perusteella tietokone muodostaa
objektiivista perspektiivikuvan. Objektia pystytdan helposti tarkkailemaan eri kulmista

vaihtamalla katselukulmaa. (Keranen ym. 2005, 175 - 177)
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Kuva 11 X-, Y- ja Z-akselit

Objektit

Mallinnettavat 3D-objektit muodostuvat yksittdisista pisteistd, mutta niiden luominen
yksittaisten pisteiden avulla ei ole jarkevaa. “Kolmiulotteiset objektit muodostetaan
erilaisista monikulmioista eli polygoneista. Polygonin avulla mddiritellGdn pintoja, joita
yhdistdmédilld saadaan méddiriteltyd kolmiulotteinen objekti. Yksi objekti voi siséltéé
kymmenid tuhansia polygoneja.” Objekteja voidaan mallintaa erilaisilla mallinnustek-
niikoilla ja niissa hyddynnetadan usein erilaisia valmiita perusmuotoja, kuten palloja,
laatikoita tai lierioita. Objektille maaritelldan ensin muoto tai “luuranko”, jonka paalle
vasta lisdatdan pintamateriaaleja. Kaikkia objekteja ei tarvitse yleensa mallintaa alusta
loppuun itse, vaan valmiita objekteja kuten kasveja tai puita voidaan tuoda 3D-ohjel-

miin. (Keranen ym. 2005, 178)

Materiaalit

Objekteille voidaan maaritella materiaalit, joista ne on valmistettu tai niihin voidaan

lisata pintamateriaaleja. Perusmateriaaleja ovat metalli-, lasi-, puu- ja kivimateriaalit.
Nama ovat kovia materiaaleja ja niiden kasittely on helppoa, koska niiden muodot ja

pintakuviot sdilyvat muuttumattomina. Pehmeat materiaalit, kuten kangas, ovat vai-
keita mallinnettavia, silla ndiden kayttaytymista on vaikea jaljitella. Materiaaleja voi-
daan valmistaa itse ohjelmien materiaalieditoreilla tai niitd voidaan ostaa valmiina.

(Keranen ym. 2005, 178 - 179)



47 (66)

Valaistus

Objektit eivat voi nakya ilman valoa, joten 3D-grafiikan objekteja voidaan myos valaista
vastaavanlaisilla valoilla kuin oikeassakin maailmassa. Valaisemalla objektit saadaan
heijastamaan ja taittamaan valoa, sekd muodostamaan varjoja, eli niistd saadaan rea-
listisempia. 3D-ohjelmissa valoa tuottavilla lampuilla ei ole fyysista olemusta, joten
niita voidaan sijoitella vapaammin kuin video- tai valokuvauksessa. Hehkulamppu,
kohdevalo ja auringonvalo ovat sellaisia valonlahteitd, joiden ominaisuuksia 3D-kuvissa
simuloidaan. Lisaksi on myds mahdollista kayttaa valoa, joka valaisee kaikki pinnat sa-

malla voimakkuudella.

3D-kuvista saadaan hyvin realistisia kdyttamalla heijastusta. Heijastuksessa objekti hei-
jastuu viereisen objektin pinnasta, kuten vaikkapa ikkunan vieressa seisova ihminen
heijastuu ikkunasta. Materiaalivalinnoilla voidaan sdadelld heijastumisen maaraa, silla
pehmeat pinnat eivat juuri heijasta, mutta kova muovi, lasi tai metalli heijastaa hyvin.
(Kerdanen ym. 2005, 179) Kuvassa 10 nahdaan myos esimerkki heijastumisesta, siina

MP3-soitin ja kuulokkeet heijastuvat lasimaisesta pdydan pinnasta.

3D-ohjelmat

3D-ohjelmat voidaan jakaa kahtia tuotesuunnitteluohjelmiin ja 3D-grafiikka- ja animaa-
tio-ohjelmiin. Tuotesuunnitteluohjelmilla voidaan tehda mittatarkkaa mallinnusta ja
ohjelmista saadaan ulos tuotteen piirustukset valmistusta varten. Tuotesuunnitteluoh-
jelmia ovat mm. AutoCAD ja Rhinocaurus. 3D-grafiikka ja animaatio-ohjelmat ovat tar-
koitettu tuotteiden visualisointiin, peligrafiikkaan ja elokuvatehosteisiin. Naitd ohjelmia

ovat mm. Maya, Cinema 4D ja 3ds max.

3.4.3 Aini

Aint3 kiytetaan yleisesti mainosbannereiden yhteydessa huomion kiinnittdjana. Ban-
nereissa dani aktivoituu kdyttdjan viedessa hiiren osoittimen bannerin paalle ja loppuu,

kun osoitin viedaan pois paalta. Yleisimmin dani toteutetaan mainosbannereihin Flash-
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ohjelmalla, samalla kuin koko mainoksen multimediaesityskin. Yleisesti kaytettyja aani-

formaatteja ovat WAV-daniformaatti, RealAudio ja MP3-aanitiedostot.

Adinen pakkaus

Aianen vaatiman suhteellisen suuren tallennustilan vuoksi on kehitetty erilaisia danen
pakkausmenetelmia, joilla pystytaan saastamaan tilaa. Pakkauksessa kdytetdadan apuna
koodekkia, joka tarkoittaa algoritmiparia, ”joista toinen pakkaa ddniraitaa ja toinen
purkaa sen auki.” (Kerdnen ym. 2005, 266) Aidnen pakkaukseen suunniteltuja koodek-
keja on useita ja ne ovat kiintedsti yhteydessi tallennettavaan tiedostomuotoon. Aini-
tiedostoja pakatessa menetetadn osa alkuperdista danidataa. Tehokkaista pakkaus-
muodoista hyvia esimerkkeja ovat RealAudion ja MP3:n kayttamat pakkausmenetel-

mat. (Kerdnen ym. 2005, 266)

WAV

WAV on Windowsin oma danitiedosto, jota kaikki adnentoisto ja kasittelyohjelmat pys-
tyvat toistamaan seka tallentamaan. WAV:n danidata tallennetaan pakkaamattomana
ja se toimii myos MAC-ymparistossa. WAV-daniformaatti sopii pakkautumattomana

hyvin danitykseen ja danen kasittelyyn. (Kerdanen ym. 2003, 87)

RealAudio

RealAudio-tiedostomuodot vaativat toistamiseen oman RealPlayer-mediasoittimen.
RealAudion pakkauksessa kaytetdaan tehokasta koodekkia ja sen pakkaussuhde maa-

raytyy valitun tiedonsiirtonopeuden perusteella.

MP3

MP3-3aniformaatti on ylivoimaisesti suosituin musiikin jakeluun yleistynyt tiedosto-
muoto. Se kuuluu tehokkaan MPEG-pakkausmenetelman piiriin ja pakkautuu hyvin.
MP3-daniformaatin pakkaussuhde on jopa 1:12, mutta laadultaan sen dani on kuiten-

kin CD-tasoista. (Keranen ym. 2003, 87)
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3.4.4 Video

Viimevuosina videoiden katselu Internetissa on saavuttanut hurjan suosion. Lanseera-
tut nettitelevisiot ovat saaneet hyvin paljon kiinnostusta Internetissa kayttajien tahol-
ta. Nettitelevisiot ovat oivallinen alusta mainostamiselle ja niiden mainokset ovat ver-
rattavissa televisiomainoksiin. Videoiden ohessa olevat mainospaikat ovat huomioar-
voltaan todella hyvi3, silla yleensa katsojan on katsottava mainos loppuun ennen kuin
varsinainen video esitetdan. Tiedonsiirtonopeuksien kasvaessa nettitelevision kaytto

tulee olemaan jatkossa entista yleisempaa.

Myds mainosbannereissa voidaan kayttda videokuvaa. Yleisesti mainosvideot toteute-
taan laajeneviin mainosbannereihin ja ne alkavat pyorid kayttajan viedessa hiiren
osoittimen bannerin paalle. Pyorinta on mahdollista pysayttaa erilliselld painikkeella.
Videobannereita kutsutaan toiselta nimeltdan myos suoratoisto-bannereiksi (strea-
ming banner). Mainosbannereiden lisdksi videota kaytetadn myds sinalldan itsenaisissa
mainosvideoissa. Videot sopivat hyvin havainnollistamaan asioita, joihin liittyy toimin-
taa tai liiketta. Havainnollisuus on hyodyllista esimerkiksi kampanjasivustoilla, jossa

esitellaan yrityksen tuotteita asiakkaille.

Videoiden esittamiseen Internetin valityksella on olemassa kaksi erilaista tapaa. Videot
voidaan toteuttaa joko kayttajan koneelle ladattavina tiedostoina tai suoratoistovide-
oina. Kayttajan koneelle ladattavat videot ovat videotiedostoja, jotka pitaa ladata ko-
konaan kdyttdjan koneelle ennen kuin niita voidaan katsoa. Suoratoistovideot taas
mahdollistavat videon ja ddnen katselun valittémasti, kayttdjan koneelle ladatun muu-
taman sekunnin mittaisen puskurin jalkeen. Puskurilla varaudutaan ruuhkiin tiedonku-
lussa. Streaming-tekniikalla kayttdja voi katsoa videota samanaikaisesti kuin sita lada-
taan Internetista, eika koko videon lataantumisen odottaminen ole silloin valttdmaton-
ta. Yleisia streaming-formaatteja ovat mm. Real Media, Quick Time, Windows Media ja

MPEG-4. (Kerdnen ym. 2005, 228)

Videon pakkaus

Videokuvaa on melkein valttamatonta pakata, silla pakkaamalla se saadaan mahtu-

maan pienempadan tilaan. Liikkuvaa videokuvaa pakkaavista menetelmistd oikeastaan
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kaikki menetelmat ovat haviollisia, eli kuvasta havitetdaan informaatiota, jota ihmissil-
ma ei valttamatta tarvitse. Havitettavaa informaatiota voivat olla esimerkiksi kuvissa
olevat hyvin pienet varierot. Haviéttomat pakkausmenetelmat eivat sovellu hyvin liik-
kuvan videokuvan tallennukseen, koska kuvat sisaltavat runsaasti kohinaa ja yksityis-
kohtia. Haviolliset pakkausmenetelmat taas vahentavat tiedon maaraa lopullisesti, eika
alkuperaista kuvaa pystyta palauttamaan samanlaisena kuin se oli ennen pakkausta.
Kuinka paljon tietoa héaviaa, riippuu pakkauksen maarasta, vastaavasti myos kuvanlaa-

tu huononee sita mukaa, kun pakkausastetta lisdtaan. (Keranen ym. 2005, 216 - 217)

Real Media

RealNetworkin kehittama streaming-formaatti, joka on tarkoitettu valmiiden videoiden
tietoverkkojakeluun. Real Media -tiedostoja ei voida editoida ja niitd voidaan katsoa
erilliselld RealPlayer-ohjelmalla tai WWW-selaimen laajennuksena. (Kerdanen ym. 2005,

229)

QuickTime

Quicktime on videoformaatti, jossa pystytdan esittamaan tahdistetusti kuvia, danta,
videota, tekstia ja interaktiivista panoraamagrafiikkaa. Formaatti on Applen kehittele-

ma. Tiedostopaatteet talle formaatille ovat .mov ja .qt. (Hatva 2003, 136)

AV

Microsoftin kehittelema AVI-videoformaatti (Video for Windows, Windows Media) on
suunniteltu ja kehitetty erityisesti Windows-kdyttajarjestelmaa silmalla pitden. AVI-
videoformaatti sopii hyvin kaytettavaksi tuotantovaiheessa, silla videoleikkeitd voidaan
yhdistelld ja muokata editointiohjelmien avulla, myos kuvaa ja danta voidaan kasitella
erikseen. AVI-tiedostot ovat kuitenkin hyvin suurikokoisia esimerkiksi verrattuna

MPEG-tiedostoihin. (Keranen ym. 2005, 228 - 229)
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MPEG

MPEG-formaatti pitaa sisdllddn useita eri standardeja. Yleisimmat naistd ovat MPEG-1,
MPEG-2 ja MPEG-4. MPEG-4 on standardeista se, joka on suunniteltu kaytettavaksi
multimediassa ja digitaalisessa televisoissa ja se toimii useimmissa tietokoneiden me-

diaohjelmissa. (Kerdanen ym. 2005, 219 - 221)

Flash

Flash Video -formaatin avulla on saatu mahdollistettua erilaisten on-line-videopalvelui-
den, kuten YouTuben, perustaminen. Flash Video -formaatti on Adoben kehittelema ja
sitd kaytetdaan YouTuben lisaksi myos esimerkiksi TV-ohjelmien Internet-jakelussa.

Flash Videon paate on .flv ja kyseisia tiedostoja voidaan tuottaa Flash Video Encorderil-

la, joka pakkaa tiedostot oikeaan muotoonsa. (Paananen 2008, 102)
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4 Verkkomainonnan kustannuksista

Suomessa verkkomainontaan kaytetaan vuositasolla 151,6 miljoonaa euroa, mutta
mainonnan todelliset kulut nousevat noin 500 miljoonaan euroon (2008). Kasvua edel-
lisvuoteen on tapahtunut 34,2 %. (IAB Finland I, 2009) Mainostaminen ei ole halpaa,
eikd se ei ole sitd verkossakaan. Tosin verkossa pienelldakin summalla paasee alkuun.
Esimerkiksi hakukonemainonnassa on mahdollista saada yritykselleen nakyvyytta hyvin

pienillakin summilla, jos vain osaa valita sanat, joihin panostaa viisaasti.

”Verkkomainonta tarkoittaa yleensé joko mainostamista hakukoneissa tai mainosten
sijoittamista muille WWW-sivuille. Molemmat mainoskanavat ovat viimeaikoina muut-
tuneet kontaktipohjaisiksi.” Mainostaja ei siis valttamatta maksa siitd, ettd mainos na-
kyy ihmisille, vaan ainoastaan mainoksen klikkaukset sekad konkreettiset kontaktit mak-
savat. (Vehmas 2008, 192) Yleisesti bannerimainonnassa kaytetdan kolmea erilaista
hinnoittelumallia, jotka ovat: aikapohjainen mainonta, ndayttopohjainen mainonta ja

klikkauksiin perustuva mainonta.

Aikapohjainen mainonta tarkoittaa bannerin tai muun vastaavan mainoksen nakyvyyt-
ta tietyn ajan verran. Eli maksat tietyn etukdteen sovitun summan siita, etta mainokse-

si nakyy sivustolla pdivan, viikon, kuukauden tai vuoden ajan.

Nayttoépohjainen mainonta eli CPM (Cost Per Thousand) on yleisin hinnoittelumalleista.
Nayttdpohjaisessa mainonnassa maksut kulkevat tuhannen naytén summissa, eli jos
sivuston etusivun yldabannerin CPM on 5 euroa, maksat jokaiselta tuhannelta mainos-
bannerin ndytolta tuon summan. Nayttépohjainen mainonta on hyvin joustavaa, silla

voit yleensa jakaa ndytot haluamallesi ajalle.

Klikkauksiin perustuva mainonta eli CPC (Cost Per Click) perustuu siihen, ettd maksat
vain klikkaukseen johtaneista ndytoista. Tama tapa on hyvin kustannustehokasta, silla
ndin maksat vain siita, etta joku todella huomaa mainoksesi. Eras vastaavanlainen
my0ds kaytossa oleva hinnoittelumalli on CPA (Cost Per Action), jossa maksat vain niista
klikkauksista, joiden seurauksena on tapahtunut jokin itse maarittelemasi toiminto,

kuten esimerkiksi uutiskirjeen tilaus.
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Klikkausperusteisten hinnoittelumallien erds ongelma on se, etta osaavat ohjelmoijat
pystyvat luomaan ohjelmia, jotka klikkailevat mainoksia ilman oikeiden kayttajien toi-
mia. Ndin ollen mainostajille kertyy kustannuksia klikkauksista, joilla ei ole ollut mitdan
arvoa. Tahan ongelmaan on kuitenkin esitetty erilaisia ratkaisuja, kuten klikkauksien

koneellista ja manuaalista analysointia.

Hakukonemainosjarjestelmissa ei yleensa ole kiinteda hintaa parhaalle mainospaikalle,
vaan hinta maaraytyy kuin huutokaupassa. Mainostajat asettavat korkeimman hinnan,
jonka ovat valmiita maksamaan hyvasta sijainnista ja jarjestelma huolehtii, ettd eniten
maksanut saa parhaimman paikan, ja seuraavaksi eniten maksanut seuraavan paikan
jne. Mainospaikoista veloitetaan yleensa klikkausten mukaan, eli kun hakukoneen
kayttaja klikkaa yrityksen linkkia veloitetaan mainostajalta huutokaupassa sovittu hin-
ta. Klikkauksen hinta maaraytyy myos sen mukaan, kuinka suosittu sana on hakupalve-
lussa. Esimerkiksi Google Adwords -ohjelmaan pdaasee mukaan aktivoimalla tilin, jonka
kustannukset ovat 5 euroa. Perustamiskustannuksen lisaksi valitaan korkein mahdolli-
nen klikkauskohtainen hinta. Tama hinta voi olla mita vain 0,01 — 100 euron valilta.

(Merisavo ym. 2006, 159)

Millaisiin kustannuksiin mainostajan sitten taytyy varautua? Tahan ei varmuudella voi-
da antaa yksiselitteistd kustannusarviota, silld kaikki riippuu siita, kuinka paljon mai-
nontaan ollaan valmiita panostamaan, ja kuinka laajalla alueella halutaan toimia. Kuten
aiemmin on jo todettu, pienellakin summalla paasee alkuun esimerkiksi hakupalvelu-
mainonnassa, mutta jos tahtoo tuotteelleen tai palvelulleen parhaan mahdollisen na-
kyvyyden, pitdaa hydédyntaa useampaa Internetin mainosmahdollisuuksista. Banneripai-
kat Suomen suosituimmilla sivustoilla, kuten mtv3.fi-sivustolla, maksavat kymmenia
tuhansia euroja kuukaudelta aikapohjaisissa hinnoittelumalleissa. Nayttdpohjaisissa
hinnoissa puhutaan n. 6 euroa/CPM eli tuhannelta naytolta, kun kyseessa on etusivun
bannerit. Lisaksi kampanjalle on yleensa annettu minimikoko, esimerkiksi mtv3.fi:n

tapauksessa se vaihtelee 300 000 - 500 000 nayton valilla.

Useimmat WWW-sivut ilmoittavat mediamainonnan hintoja omalla sivustollaan me-
diakorteissa. Lisdksi mediakorteista saa arvokasta tietoa verkkomainonnan muodoista

kyseisella sivustolla, teknisesta toteutuksesta, sivuston kohderyhmasta, ja kuinka pal-
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jon ihmisia sivustolla tavoitetaan. Hintoja seuratessa tulee huomata myos, etta ilmoi-
tettavat hinnat ovat yleisesti verottomia hintoja. Arvonlisaveroa mainoshintoihin tulee
22 %. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 2) on poimittu suosituimpien suomalaisten
WWW-sivustojen mainoshintoja ja kavijamaarat viikolla 14/2009. Suosituimpien verk-
kosivujen viikoittaiset kdvijamaarat 16ytyvat TNS Gallupin yllapitamalta listalta. (TNS

Gallup, 2009)

Taulukko 2 Bannereiden hinnat

Sivusto Sivuston kavijamaara | Mainos Hinta
lltalehti.fi 1735021 /viikko Jattibanneri 6750 e/arkipdiva
26910 e/viikko
Megataulu 5CPM
Tikkeri 6 CPM
lltasanomat.fi | 1665312/viikko Panorama 10 000 e/pv
Jattibanneri 5 CPM
Interstitiaali 50 CPM
Mtv3.fi 1510307/viikko Jattibanneri 6,7 CPM
Interstitiaali 14 CPM
Tikkeri 900 e/pv
Suomi24.fi 1299894/viikko Jattibanneri 6 CPM
Tikkeri 3CPM
Aamulehti.fi 231001/viikko Jattibanneri 2990 e/viikko
Tikkeri 3470 e/viikko

Kuten Taulukossa 2 olevista luvuista voidaan huomata, mainostaminen ei ole halpaa.
Mainostaminen suosituilla sivuilla on pienemmille yrityksille Iahes mahdotonta, silla
mainostamisen kustannukset kohoavat helposti liian suuriksi. Esimerkiksi 50 CPM in-
terstitiaalista sivustolla, jolla on yli 1,5 miljoonaa viikoittaista kavijaa, saattaa tulla hy-

vinkin kalliiksi. Lisdksi pitdd muistaa, ettd keskimaardinen klikkaustaso (CTR, click-
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through rate) on hyvin matala. Puhutaan parhaimmillaan vain muutamista prosenttiyk-

sikdista. Tavallisten bannereiden kohdalla jopa alle prosenttiyksilosta. Esimerkiksi 3

prosentin CTR tarkoittaisi 50 CPM:n tapauksessa ldhes kahta euroa jokaista mainoksen

klikkausta kohden.

Taulukossa 3 on esitelty bannerimainonnan hinnoittelumallien etuja ja haittoja. Eritel-

tyna on aikapohjainen, nayttopohjainen, klikkauspohjainen ja tulospohjainen hinnoit-

telu. Taulukosta voidaan huomata, etta kaikissa hinnoittelumalleissa on tasaisesti hyvia

ja huonoja puolia. (IAB Finland Il, 2009)

Taulukko 3 Bannerimainonnan hinnoittelumallien plussat ja miinukset

+

Aikapohjainen

Helppo myyda ja ostaa
Edullinen
Vakiintunut

Nopea peitto

Joustamaton

Julkaisijalle epdedullinen

Nayttépohjainen

Joustava (kohdennettavuus)
Lisaa myytavaa

Tasaa hintapiikkeja

Auttaa ennakoimaan tuloksia

Mahdollisuus toiston rajaamiseen

Kalliimpaa
Vaativampaa myyjalle ja ostajalle
Kampanja-ajan epamaaraisyys

”mainos ei ndy” aina

Klikkipohjainen

Vahentada mainostajan “mediariskia”
Auttaa markkinoijaa ymmartamaan
verkkoliikennetta
Lisamyyntimahdollisuus julkaisijoille

Ennakoitavampi ROI

Mainosformaatit usein tarkoin maariteltyja
Ei sovi kaikille mainostajille
Lisaa klikkikeskeisyytta

Ohjaa luovaa toteutusta

Tulospohjainen

Ennakoitavuus

Mahdollisesti kustannustehokkuus

Mediaymparisto
Paallekkaisnakyvyys
Hinta

Vaativuus

Kuten olettaa saattaa, tehokkaammat mallit ovat myds kalliimpia. Klikki- ja tulospoh-

jainen mainostaminen antavat todennakdisesti paremman palautuksen investoinnille

(ROI), mutta vastaavasti ndma kayttajan toimintaan perustuvat laskutusmallit ovat

myd0s alttiimpia vadrinkaytoksille. Aika- ja ndyttdpohjaisissa malleissa kustannuksien
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arviointi on helpompaa, mutta mikaan ei takaa, etta maksetulla summalla saadaan

edes kohtuullista maaraa osumia.

Verkossa voidaan mainostaa muutenkin kuin bannereilla ja niihin rinnastettavissa ole-
villa tavoilla. Esimerkiksi uutiskirjeen lahettaminen sahkdpostitse ei maksa juuri mi-
taan. Tama kuitenkin vaatii kdytannossa jo olemassa olevaa asiakassuhdetta. Suora-
markkinointi vaatii aina jonkinlaisen asiakasrekisterin yllapitoa. Uusien asiakkaiden
hankkiminen on hyvin vaikeaa muuten kuin ostamalla valmiita rekisteritietoja. Epakau-
pallinen markkinointi on kustannusvapaata ja onnistuessaan tehokasta, mutta mai-
nonnan perustaminen siihen on hyvin riskialtista, silla sen hallinnointi on lIahes mahdo-

tonta.
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5 Toteutuneet mainokset

Kun lahdin miettimaan Eehau Oy:n tapaukseen sopivia mainosmuotoja, ensin piti paat-
taa, olisiko tarpeen tehda uudet kampanjasivut. Lopulta paadyin kuitenkin siihen, etta
en tehnyt erillista kampanjasivustoa. Syyna tahan oli Idhinna se, etta mielestani kysei-
sen palvelun parhaana mainoksena toimii varsinainen sivusto, jossa palvelu on tarjolla.
Tarkoituksena oli kuitenkin lisata kdvijamaaraa yrityksen jo olemassa olevalla sivustol-
la, joten mielestani oli jarkevampaa linkittda muut mainokset suoraan kyseiselle sivus-
tolle. Palvelu ei tarjoa kuluttajille suoraan mitdaan ostettavaa, vaan se toimii lahinna
yleishyodyllisena tietolahteena lahialueen tarjouksista. Nain ollen erillinen kampan-
jasivusto olisi vain tuntunut ylimaaraiselta askeleelta varsinaiseen palveluun. Palvelu
on myds siind maarin selkea luonteeltaan, etta se ei vaadi tarkempaa selitysta tai kayt-

tdjan ohjausta.

Nyt oli tiedossa sivusto, johon kuluttajia haluttaisiin ohjata, mutta viela oli paatettava
kampanjan tarkein osa eli ne mainosmuodot, joilla kdyttdjia sinne myds saataisiin hou-
kuteltua. Palvelu on suunnattu kaytannossa kaikille tietyn alueen kuluttajille, joten
suoramainonta eri muodoissaan ei tuntunut kovinkaan jarkevalta vaihtoehdolta. Kay-
tanndssa valittavana olikin bannerimainonta suoraan tietyille sivustoille tai hakukone-
mainonta. Lopulta pdadyin naiden kahden yhdistelmaan. Tein muutamaan erilaisen
banneriratkaisun ja niiden seurana kdytetadan Google Adwords -hakusanamainon-taa ja

Google Adwords -kuvamainontaa.

Kyseessad on pieni yritys, ja ainakin talla hetkella toiminta rajoittuu maantieteellisesti
Tampereelle ja sen |dhikuntiin. Ndin ollen bannerimainonnan hinta ei nousisi liian suu-
reksi, koska voitaisiin kayttaa kavijamaaraltaan suhteellisen pienid, mutta sopivasti
maantieteellisesti rajattuja sivustoja. Google Adwords -mainonnan etuna on puoles-
taan hyva kustannustehokkuus. Pienelldakin alkupanoksella voidaan saavuttaa hyvia

tuloksia, jos valitut avainsanat osoittautuvat onnistuneiksi.

Mainokset olen toteuttanut Adobe CS -pakettiin kuuluvilla lllustrator- ja Photoshop
-ohjelmilla. Kyseiset ohjelmat olivat jo yrityksen kadytossa ja olivat siten selva valinta

toteutukseen. Alun perin tarkoituksenani oli suunnitella ja toteuttaa yritykselle myos
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toiminnollinen banneri Flash-tekniikalla, mutta koska ohjelmaa ei ollut saatavilla, niin

tyydyin CS-paketin ohjelmiin.

Tehdyissa mainoksissa keskityin huomion herattamiseen. Koska aanta ja animaatiota ei
bannereissa voinut kayttaa, paatin kiinnittaa katsojan huomion mainokseen vareilla,
tekstilla ja kuvilla. Yritykselle valmistuvissa uusissa verkkosivuissa yhtena varina tulee
toimimaan pirtea oranssi, jonka nappasin kampanjan paavariksi. Oranssin varin on ku-
vailtu olevan vetovoimainen, iloinen ja menestyva. Vari kiinnittaa helposti katseen it-
seensa. Se on myos hieman harvemmin kaytetty vari ja uskoisin sen erottuvan hyvin

muusta asiasisallosta ja mainonnasta.

Mainoksen tekstin yritin pitaa hyvin yksinkertaisena ja sanoman sellaisena, etta se on
helposti ymmarrettavissa jo ensimmaisella vilkaisulla. Osassa mainoksia kaytin sano-
man vahvistamiseksi nyrkkiin puristettua kaden kuvaa. Talla hain muun muassa sita,
ettd mahdollisimman monen katsojan katse saataisiin kiinnitettya mainoksiin. Toisaalta
se sopii myOs mainoksissa kaytettyyn "iskevaan” mainoslauseeseen. Eri sivustoille tu-
levien mainosten erilaiset koot toivat haastetta mainoksien suunnitteluun. Kaikkea ei

voinut toteuttaa juuri niin kuin olin alun perin ajatellut.

Kuvassa 12 on Tamperelainen.fi-sivustolle suunniteltu banneri, jonka koko on 235 x 90

pikselid. Kuvassa toistuu ja aiemmin mainittu oranssi varitys ja kuva nyrkista.

Ala turhaanimaksaliikaa;
katso kaikkitarjoukset! : .

www.kaikkitarjoukset.fi

Kuva 12 Banneri Tamperelainen.fi-sivustolle

Kuvassa 13 on samalle sivustolle suunniteltu mainos, kokoa 565 x 60 pikselid ja sen on
suunniteltu sijoittuvan yhdelle Tamperelainen.fi-sivuston alasivuista. Mainos kuuluu
samaan pakettiin etusivulle tulevan bannerin kanssa (Kuva 12). Kuvassa on sama vari-
maailma kuin edellisessd, mutta toteutuksessa on haettu muistilappumaista otetta.

Muistilappumaisuutta on korostamassa Muista-sana, joka on kirjoitettu kasinkirjoitet-
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tua tyylia muistuttavalla fontilla ja nasta, jonka toteutin Illustratorin avulla 3D-muo-

toon.

kf:ﬁ(*- itanjOUKSEt! S

/%/[ffa katsoa

Kuva 13 Banneri Tamperelainen.fi-sivuston alasivulle

Kuvassa 14 on tikkeri, jonka yksi mahdollinen sijoituspaikka on Suomi24.fi-sivusto. Ky-
seessa siis oli sivun alareunaan tuleva mainosnauha, joka pysyy vieritettaessakin pai-
kallaan. Tikkerin koko on 2000 x 30 pikselid, mutta tdssa esitettyna kuvaa on pienen-
netty ja lyhennetty sivulle sopivaksi. Suomi24.fi-sivustolla neuvottiin, etta vaikka tikkeri

on 2000 pikselia levea, tulee tekstin mahtua 950 pikselin leveyteen.

Ala turhaan maksa litkaa, katso kaikki tarjoukset! “www.kaikkitarjoukset.fi

Kuva 14 Tikkeri Suomi24.fi-sivun alareunaan

Kuvassa 15 on banneri, joka on suunniteltu myos Tamperelainen.fi-sivustolle. Tama
mainos on joko vaihtoehtoinen kuvissa 12 ja 13 esiintyvien mainosten kanssa tai sitten
se esiintyy erikseen eri aikaan. Bannerin koko tulee olemaan 728 x 90 pikselid ja se
esiintyy etusivun ylareunassa sijaitsevassa karusellissa Jattibanneri nimella. Kyseisessa

karusellissa on 2 mainostajaa.

Ala turhaan-maks;jfhﬁa /i

kaikkitarjoukset:fi

katso kaikki tarjoukset! =

Kuva 15 Banneri Tamperelainen.fi-sivuston ylareunaan

Seuraavassa kuvassa (Kuva 16) on esitetty Google Adwords -kuvamainontaan tuleva
mainosbanneri. Bannerin koko on 468 x 49 pikselia, koska Google lisda oman mainos-

nauhansa kuvan alareunaan, normaali kokohan olisi 468 x 60 pikselia.
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Turha'maksaaliikaay m
katso tarjoukset!: www.kaikkitarjoukset.fi

Kuva 16 Google Adwords -kuvamainontaan tuleva banneri

Edella esitettyjen bannerimainosten lisdksi kampanjaan tulee isona osana kuulumaan
Google Adwords -mainonta. Kampanja rajataan aluksi nakymaan vain Tampereella ja
sen lahiymparistossa, silld talla hetkelld palvelussa esitetyt tarjoukset kattavat vain
kyseisen alueen. Tarvittaessa kampanjan nakyvyytta voidaan kuitenkin helposti laajen-

taa.

Avainsanojen valinta ei ole aivan yksinkertaista, silla palvelussa esitetdaan alueen par-
haita tarjouksia hyvin kattavasti. Siten ei ole jarkevaa keskittya hyvin alakohtaisiin il-
maisuihin, vaan avainsanat pitdd muodostaa yleisemmista termeista. Hyvat avainsanat
loytyvat monesti vasta kokeilun tuloksena, mutta klikkauspohjaisessa hinnoittelussa

tama ei ole niin suuri ongelma, kuin jos kaytettaisiin kiinteaa maksua.

Ensimmaisessa vaiheessa avainsanoissa keskitytdan sanoihin ja sanaryhmiin: tarjous,
Tampere tarjous, parhaat tarjoukset, Tampereen parhaat tarjoukset. Kun kaytossa on
vain muutamia hyvin valittuja sanoja tai sanapareja, voidaan niistd maksaa hieman
enemman. Tarkoituksena on myds, ettd avainsanoja voidaan lisdta sesonkien mukaan.
Talla tarkoitetaan sitd, etta esimerkiksi ystavanpaivan aikaan avainsanojen joukkoon
lisdtaan: ystavanpaiva lahja, lahjaidea jne. Tai joulun ldhettyvilld lisatdan sanoja; par-
haat lahjaideat, lahjavinkit jne. Nain ndista sanoista ei tarvitse maksaa koko ajan, vaan

ainoastaan sesonkiaikoihin, eli silloin, kun niihin kohdistuvat haut ovat yleisia.

Jo nykyaan sivustolta on mahdollista tilata uutiskirjeita. Jatkossakin hakukonemainon-
nan ja bannereiden lisaksi tullaan myds lahettamaan uutiskirjeita sen tilanneille kaytta-
jille. Uutiskirjeisiin voidaan esimerkiksi koota sivustolta tarjouksia juuri niista tuotealu-
eista joihin kadyttdja on osoittanut kiinnostusta kirjautumisen yhteydessa, ndin varmis-
tetaan se, ettd uutiskirjeen tilaaja saa sellaista postia, joka hanta varmasti kiinnostaa.
Lisaksi voisi olla hyddyllista laittaa tietoa palvelusta Tampereeseen liittyville keskuste-

lupalstoille.
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Kustannukset kyseisesta verkkomainoskampanjasta on suhteellisen helppo laskea ban-
nereiden osalta, silla niiden hinnat tiedetdan etukateen. Tamperelainen.fi-sivustolle
suunnitellut bannerit, eli kuvissa 12 ja 13 oleva yhdistelmad, seka kuvassa 15 oleva ban-
neri, tulevat maksamaan kumpainenkin 170 euroa/viikko tai vaihtoehtoisesti 510 eu-
roa/4 viikkoa. Kuvassa 14 oleva tikkeri, joka on suunniteltu Suomi24.fi-sivustolle, tulee
maksamaan 3 euroa/CPM. Google Adwords -kampanjan kustannuksia on hankala maa-
ritelld etukateen, silla tarvitaan ajantasaista tietoa siitd, mitd mikin sana tulee maksa-
maan, jos halutaan siina listan karkipadahan. Toisaalta yritys voi maaritella myos paiva-
budjetin, jonka yli ohjelma ei pysty laskuttamaan. Kun maaritelty paivabudjetti on

taynna, ei mainosta nayteta enda sina paivana.
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6 Loppupaitelmat

Internet on avannut kokonaan uuden maailman mainostajalle. Sen monipuolisuus on
muihin medioihin verrattuna omaa luokkaansa. Internetin valtaisa kayttajamaara takaa
miljoonittain potentiaalisia asiakkaita paivittdin. Vaikka todellisuudessa kampanjat
ovat yleensa maantieteellisesti kohdennettuja, niin Internet mediana tarjoaa aidosti

globaalin mainosympariston.

Internetin monipuolisuus ei kuitenkaan rajoitu sen ldhes koko maailman kattavaan
laajuuteen, vaan sielld pystytdadn my6s mainostamaan usealla eri tavalla. Liikkuvaa ku-
vaa sisdltdvan mainoksen saaminen televisioon saattaa olla monelle pienemmalle yri-
tykselle mahdoton toteutettava resurssien puitteissa, mutta Internetissa vastaava voi-
daan saada onnistumaan. Staattiset mainokset, dani, kuva ja animaatio liittyvat sau-
mattomasti yhteen nykyajan Internetissa. Mikdan muu mainoskanava ei mydskaan
pysty tarjoamaan samaa interaktiivisuutta kuin Internet. Internetissa mainostetun

tuotteen omaksi hankinta voi olla vain yhden hiiren painikkeen painalluksen takana.

Sen lisaksi, ettd Internet mahdollistaa hyvin monipuolisen mainonnan mainoksessa
kaytetyn sisallén puolesta, myds mainosmuotojen kirjo on laaja. Mainonta voidaan
lahettaa hyvin pienin kustannuksin sahkopostin kautta. Vastaavasti mainoskampanja
voidaan toteuttaa vaikkapa erillisena Internet-sivuna, jonne kayttajia pyritdan ohjaa-

maan esimerkiksi ostamalla banneripaikkoja sopivilta sivustoilta.

Jos monipuolisuus on yksi Internetissa tapahtuvan mainonnan hyvista puolista, niin
saattaa se monelle aloittelevalle mainostajalle olla myos kompastuskivi. Mikd mainos-
muoto sopii parhaiten omiin tarkoituksiin? Mista I6ydan potentiaaliset asiakkaat? Mita
Internetissa mainostaminen maksaa? Minkélaista multimediaa voin hyddyntaa mai-
nonnassa? Paljon kysymyksia, joihin vastauksen I6ytaminen ei valttdamatta ole aivan

yksinkertaista.

Tama opinnaytetyo lahti liikkeelle tilanteesta, jossa pieni uusmedia-alan yritys kaipasi
tarjoamalleen palvelulle uusia asiakkaita. Kavijamaarien kasvaessa myos palvelun kaut-
ta mainostavien yritysten maara saataisiin nousemaan ja lukijoille ilmaisen palvelun

yllapito kannattavammaksi. Tyon tarkoituksena oli selvittaa Internetin mainosmuotoja
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ja niiden kustannuksia yleisesti seka pohtia, mitkd mainosmuodot soveltuisivat kaytet-

tavaksi kyseisen yrityksen tilanteessa.

Mainosmuodon tai muotojen valintaan vaikuttaa monia asioita. Mainontaan kaytetta-
vissa oleva budjetti on yksi tarkea tekija. Lisaksi pitdd miettid, mistda kohderyhma par-
haiten tavoitetaan. Huomionarvoista on myos se, etta erilaisilla mainosmuodoilla ta-
voitetaan eri kohderyhmia. Esimerkiksi suoramainonta toimii paremmin hieman van-

hemmalle vaestolle ja nettivideoilla tavoitetaan nuorempaa vadestoa.

Mielestani opinndytetydlle asettamani tavoitteet saavutettiin. Sain koottua Internet-
mainonnasta kattavan kuvauksen ja voin sanoa oppineeni paljon uutta. Tydstani on
varmasti hyotya jatkossa monille Internet-mainonnan parissa aloitteleville. Tavoitteeni
tayttyivat myds Eehau Oy:lle luomissani mainoksissa. Nyt aloitettua tyota voisi jatkaa
esimerkiksi toteuttamalla uuden kampanjan, joka sisaltda myos liikkuvaa kuvaa ja aan-
ta hyodyntavia mainoksia. Lisaksi voisi lisata tietoa aiemman kampanjan onnistumises-

ta ja paivittda omia ajatuksia tuon perusteella.

Internet jatkaa varmasti kehittymistdan. Jo nyt on mahdollista kuunnella radiota tai
katsella televisiota sen kautta. Tama teknologian lahentyminen saattaa lopulta johtaa
siihen, etta kaikki media on saavutettavissa sen kautta. Internetistd on myos tulossa
entista vuorovaikutteisempi. Se, mihin kaikki ldhitulevaisuudessa johtaa, on tuskin sel-
vaa vield kenellekdan. Varmaa on kuitenkin se, etta jo tuhansia vuosia sitten alkanut

mainostamisen perinne tulee jatkumaan.
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