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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa yritykselle IP-Agency Finland oy, millaisesta mainos-
kuvasta asiakkaat voivat olla kiinnostuneita ja kuinka nykyisia tapoja voidaan parantaa ja aut-
tamaan pitamaan asiakkaan mielenkiinnon verkkokauppaa kohtaan. Tyosta tehtiin tutkimus-
menetelmia kayttaen kysely, jolla selvitettiin, millaisesta kuvasta asiakas pitaa eniten ja

mista asiakas pitaa vahiten.

Tutkimuksen mainoskuvia tehtiin yhteensa kolme kayttaen Adobe Photoshop ohjelmaa, tulok-
set kerattiin Google Forms- kyselylomaketta hyodyntaen, jossa kysyttiin kolmesta eri mainos-
kuvasta, mika on kyselyyn vastanneiden mielesta hyvaa ja mika ei ole. Kyselyyn vastasi 43 ih-
mista ja naiden vastausten perusteella tehtiin paatokset ja tulokset eri mainoskuviin. Lopulli-
nen tulos antaa IP-Agency Finland oy:lle tietoja, miten uusia mainoskuvia voidaan tehda,

jotta asiakkaan mielenkiinto saadaan pidettya verkkokaupassa.
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The purpose of the thesis was to find out for the company IP-Agency Finland oy, what kind of
advertising customers might be interested in and how current ways can be improved and help
keep the customer’s interest in online shopping. Using research methods, a survey was made
about the work to find out what kind of picture the customer likes the most and what the cus-

tomer likes the least.

A total of three advertising images for the study were made using the Adobe Photoshop pro-
gram and the results were collected using a Google Forms questionnaire, which asked about
three different advertising images and what the survey respondents think is good and what is
not. 43 people responded to the survey, and based on these answers, decisions and results
were made for different advertising images. The final result gives IP-Agency Finland oy infor-
mation on how new advertising images can be made to keep the customer's interest in the

hobbybox.fi online store.

Keywords: research, digital marketing, questionnaire
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1 Johdanto

Moni yritys on siirtynyt nykyaikana internetiin ja perustanut verkkokauppoja omille kaupoil-
leen. Suomalaisten mieltymys ostaa tavaroita myymaloista verkkokauppojen yleistyttya suu-
resti. Vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan jo noin 57 prosenttia suomalaisista ostaa tuot-
teita ja tavaroita verkkokaupasta kuukausittain. Nain koronan myo6ta on havaittu, etta suurin
osa suomalaisista on tottunut jo ostamaan ennemmin verkkokaupasta kuin suoraan myyma-
lasta (Posti 2020).

Taman opinnaytetyon paatavoitteena on selvittaa ja myos parantaa asiakkaiden mieltymysta
heihin kohdistuvassa mainonnassa, minka tyyppisista mainoksista asiakas pitavat ja millaiset
mainokset houkuttelevat asiakasta. Materiaalia on saatu hobbybox.fi verkkokaupasta ja kay-

tetty heidan verkkokauppansa tuotteita tassa opinnaytetyossa.

IP-Agency Finland Oy on kuluttajille suunnattu verkkokauppayritys, joka myy laajasti erilaisia
tuotteita heidan verkkokaupassaan ympari Eurooppaa. Tuotteita loytyy paljon erilaisiin tilan-
teisiin ja tarpeisiin, olkoon kyseessa kuntoilutarvikkeita tai kodin sisustukseen liittyvia tar-
peita (IP-Agency Finland Oy 2022).

2  Tyon lahtokohdat

Kevaalla tammikuussa 2022, kun aloitin tyoharjoittelun kyseisen yrityksen alaisuudessa sisal-
lontuottajana, minulle tuli tutuksi kuvanmuokkaus ja eritoten Adobe Photoshop- valokuvien
muokkaussovellus. Kevaan mennessa pidemmalle ja alkoi tulla kokemusta tyosta, mita teen,
tuli minulle idea, etta minkalaiset kuvat voisivat houkutella asiakkaita ja kuluttajia mahdolli-
sesti ostamaan tuotteita, mita myymme verkkokaupassamme. Tama pysyi myos pitkaan mie-
lessani ja on edelleenkin aihe, mika olisi hyodyllinen minulle ja mahdollisesti myos yrityk-

selle, missa olin tekemassa harjoittelun.
2.1 Tutkimuksen tavoitteet

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, minkalainen kuvan muokkaus houkuttelee ja on
kaikista sopivin asiakkaille ja kuluttajille. Taman avulla yritys pystyy mahdollisesti maarittele-
maan, miten tulevaisuudessa naita tuotteita pystyy muokkaamaan ja minkalaiset kuvat saavat

ostajat ostamaan verkkokaupan tuotteita.



Tama ei ainoastaan ole vain IP-Agencyn hyodyksi, vaan muutkin verkkokaupat ja mainostoi-
mistot voivat ottaa hyodyksi naita tuloksia. Tulokset antavat viittausta, millaisesta mainosma-

teriaalista kuluttajat pitavat ja uusia mainoskuvia pystyy luomaan tahan tietoon perustuen.
2.2 Aihealueen rajaus

Tasta tutkimuksesta ei ole ainoastaan hyotya minulle, vaan myos IP-Agency Finland voi hyotya
tasta tiedosta. Olen saanut luvan kayttaa heidan verkkokauppansa tuotteita, joita voin muo-

kata kuvanmuokkaus sovelluksella.

IP-Agency Finland Oy:lla on useita verkkokauppoja, joista suurin on hobbybox.fi. Verkkokau-
passa on laajasti erilaisia tuotteita aina kuntosalilaitteista kodin tarvikkeisiin. Vuoden 1922
suosituimpia tuotteita hobbybox verkkokaupassa ovat ilmavolttiradat ja lihashuoltovasarat.
Tama tutkimus rajattiin lihashuoltovasaroihin: ne ovat kaikkialla suosittuja ja myos hob-

bybox.fi -verkkokaupan myydyimpia tuotteita. (hobbybox.fi verkkokauppa 2021)

3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on prosessi, jossa kaytetaan digitaalisia kanavia, kuten hakukoneita,
verkkosivustoja, sosiaalista mediaa, sahkopostia ja mobiilisovelluksia tuotteiden tai palvelui-
den mainostamiseen. Siita on tullut viime vuosina yha suositumpi Internetin laajan kayton ja
digitaalisten teknologioiden kasvun ansiosta. Digimarkkinoinnin avulla yritykset voivat tavoit-
taa maailmanlaajuisen yleison suhteellisen alhaisin kustannuksin verrattuna perinteisiin mark-

kinointi menetelmiin.

Yksi digitaalisen markkinoinnin tarkeimmista eduista on, etta sen avulla yritykset voivat koh-
distaa tietyn vaestorakenteen ja maantieteellisen sijainnin. Tama saavutetaan kayttamalla
hakukoneoptimointia (SEO) ja pay-per-click (PPC) -mainontaa. SEO on prosessi, jolla verkkosi-
vusto optimoidaan siten, etta se sijoittuu korkeammalle hakukoneiden tuloksissa tietyilla
avainsanoilla, kun taas PPC on mainonnan muoto, jossa yritykset maksavat maksun joka kerta,
kun yhta heidan mainoksiaan napsautetaan. Molemmat menetelmat antavat yrityksille mah-

dollisuuden tavoittaa tietyn yleison kiinnostuksen kohteidensa ja sijaintinsa perusteella.

Sosiaalisen median markkinointi on toinen tarkea osa digitaalista markkinointia. Sosiaalisen
median alustat, kuten Facebook, Twitter ja Instagram, antavat yrityksille mahdollisuuden olla
yhteydessa asiakkaisiinsa ja luoda suhteita heidan kanssaan. Yritykset voivat kayttaa sosiaa-
lista mediaa paivitysten julkaisemiseen, sisallon jakamiseen ja vuorovaikutukseen seuraa-
jiensa kanssa. Tama voi lisata brandien tietoisuutta ja asiakasuskollisuutta. Lisaksi sosiaalisen
median alustat tarjoavat erilaisia maksullisia mainonta vaihtoehtoja, kuten sponsoroituja pos-

tauksia ja vaikuttajamarkkinointia, joilla voidaan tavoittaa laajempi yleiso.



Sahkopostimarkkinointi on toinen tehokas tyokalu digitaalisen markkinoinnin arsenaalissa. Ke-
raamalla sahkopostiosoitteita asiakkailta ja mahdollisilta asiakkailta yritykset voivat lahettaa
kohdennettuja viesteja ja tarjouksia suoraan postilaatikkoonsa. Sahkopostimarkkinoinnin
avulla yritykset voivat rakentaa henkilokohtaisia suhteita asiakkaisiinsa, lisata brandi tietoi-

suutta ja kasvattaa myyntia.

Lopuksi mobiilimarkkinointi on nopeasti kasvava digitaalisen markkinoinnin alue. Alypuheli-
mien ja mobiililaitteiden kayton lisaantyessa yritykset voivat tavoittaa asiakkaat tekstivies-
tien, mobiilisovellusten ja mobiili verkkosivujen kautta. Nain yritykset voivat toimittaa asiak-
kailleen henkilokohtaista ja oikea-aikaista tietoa, mika lisaa sitoutumista ja konversioprosent-

tia.
3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on viime vuosina noussut yrityksille yha tarkeammaksi tyokaluksi, silla se
tarjoaa tavan olla yhteydessa asiakkaisiin ja mainostaa tuotteitaan tai palveluitaan kustannus-
tehokkaasti ja kohdistetulla tavalla. Hootsuiten ja We Are Socialin raportin mukaan aktiivisia
internetin kayttajia oli 4,66 miljardia ja sosiaalisen median kayttajaa 4,2 miljardia tammi-
kuussa 2021. Tama tarkoittaa, etta yritykset voivat tavoittaa suuren ja kasvavan yleison sosi-

aalisen median markkinoinnin avulla (Hootsuite ja We Are Social 2021).

Yksi sosiaalisen median markkinoinnin tarkeimmista eduista on, etta sen avulla yritykset voi-
vat tavoittaa tietyn kohdeyleison. Alustat, kuten Facebook, Instagram ja Twitter, tarjoavat
laajan valikoiman demografisia ja aihepiiriin perustuvia kohdistusvaihtoehtoja, joiden avulla

voidaan tavoittaa oikeat ihmiset oikeaan aikaan.

Sosiaalisen median markkinointi antaa yrityksille myos mahdollisuuden olla yhteydessa asiak-
kaisiinsa suoremmin ja henkilokohtaisemmin. Instagramin ja TikTokin kaltaisilla alustoilla on
rennompi ja rennompi ilmapiiri, jonka avulla voidaan rakentaa suhdetta asiakkaiden kanssa
jakamalla kulissien takana olevaa sisaltoa, kayttajien luomaa sisaltoa tai vastaamalla asiak-

kaiden kyselyihin ja kommentteihin.

Toinen sosiaalisen median markkinoinnin etu on, etta se on suhteellisen edullista verrattuna
perinteisiin mainonnan muotoihin, kuten TV- tai painettuun mainontaan. Alustat, kuten Face-
book, Instagram ja Twitter, tarjoavat laajan valikoiman mainontavaihtoehtoja, jotka voidaan
raataloida mihin tahansa budjettiin. Tama mahdollistaa sen pienten ja keskisuurten yritysten
saatavilla, joilla ei ehka ole resursseja investoida kalliisiin perinteisiin markkinointikampan-

joihin.

On syyta huomata, etta vaikka sosiaalinen media voi olla tehokas tyokalu digitaalisessa mark-

kinoinnissa, se ei ole yksikokoinen ratkaisu. Yrityksen tulee harkita huolellisesti, mitka alustat



sopivat parhaiten kohdeyleisolle, ja sitten kehittaa strategia, joka on raataloity heidan eri-
tyistarpeisiinsa. Sprout Socialin tutkimuksen mukaan Yhdysvaltalaisten yritysten suosituimmat
sosiaalisen median alustat ovat Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn tassa jarjestyksessa
(Sprout Social 2020).

3.2 Display-mainostaminen

Display-mainonta, joka tunnetaan myos bannerimainontana, tarkoittaa verkkosivuilla nakyvaa
mainontaa, joita mainostetaan verkkosivuilla ja verkostoissa. Naita mainoksia pystyy nake-
maan ei ainoastaan tietokoneessa, mutta myos nykyaan matkapuhelimissa. Display-mainonnan
sisalto on yleensa suunniteltu vastaamaan isantasivuston sisaltoa. Display-mainonnassa jarjes-
tetaan usein erilaisia kampanjoita, joita voidaan ajaa mainosverkostojen kautta. Suurimpia
mainosverkostoja ovat muun muassa Google ja Facebook. Nama tarjoavat tehokkaita yleiso-

kohdistusominaisuuksia seka mainosmuotoja.

Display-mainonnat jaetaan neljaan eri tyyliseen mainonta tyyliin: uudelleenmarkkinointimai-
nos, yksilollinen mainos, asiayhteyteen kohdistettu mainos ja sivustoon sijoitettu mainos

(mailchimp.com 2020).
3.2.1 Uudelleenmarkkinointimainos

Suurin osa mainokset, mita ihmiset nakevat laitteillaan, ovat uudelleenmarkkinointimainok-
sia. Accenture Interactiven tietojen mukaan 91 prosenttia kuluttajista ostaa brandeilta, jotka

muistavat heidan kiinnostuksensa ja jotka tarjoavat tarjouksia heidan tarpeisiinsa.
3.2.2 Yksilollinen mainos

Yksilolliset mainokset kohdistetaan kuluttajille heidan mielenkiintonsa mukaan, joka saadaan
keraamalla esimerkiksi Googlen hakuehtojen perusteella. Google tunnistaa nelja erilaista raa-
taloidyn mainosten tyyppia, joista suhdekohdistus on yksi. Suhdekohdistus nayttaa kulutta-
jalle mainoksen, joka on osoittanut aktiivista mielenkiintoa tiettyyn osa-alueeseen. Taman

avulla voidaan saavuttaa suurempi yleisomaara.
3.2.3 Asiayhteyteen kohdistettu mainos

Asiayhteyteen kohdistetussa mainoksessa ei nayteta kuluttajille mainoksia heidan kayttaja-
profiilinsa perusteella, vaan naita mainoksia naytetaan tiettyjen kriteerien mukaan. Naita kri-
teereja ovat esimerkiksi mainoksen aihe ja avainsanat, kieli- ja sijaintiasetukset, isantaverk-
kosivun paateema ja selaushistoria. Google pystyy tekemaan nama paatokset joko itse tai ku-

luttaja voi itse valita naiden mainosten esiintymisen aihekohdistuksen avulla.
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3.2.4 Sivustoon sijoitettu mainos

Sivustoon sijoitettu mainos antaa sinun itse valita verkkosivustot, jotka isannoivat mainok-
siasi. Naita pystytaan yhdistaa muihin nayttomainonnan muotoihin, jolloin kayttajalle voidaan
tarjota parempaa kayttokokemusta, kun nama mainokset kohdistetaan heidan suosikkisivus-

toihinsa ja -julkaisuihin (mailchimp.com 2020).

4 Kuvan muokkaaminen

Valokuvien muokkaus, joka tunnetaan myos nimella kuvankasittely, on digitaalisten kuvien ka-
sittelyprosessi. Se on ratkaiseva vaihe tietojenkasittelyssa, koska se mahdollistaa kuvien pa-
rantamisen ja manipuloinnin aiottuun kayttoon paremmin sopivaksi (Rafael C. Gonzalez,

Richard E. Woods, "Digital Image Processing”.)

Yksi yleisimmista kuvankasittelyn kayttotavoista on parantaa kuvan visuaalista vetovoimaa.

Tama voidaan tehda useilla eri tekniikoilla, kuten saatamalla kirkkautta ja kontrastia, poista-
malla epapuhtauksia ja kohinaa seka korjaamalla variepatasapainoa. Nama saadot voivat aut-
taa tuomaan esiin kuvan parhaat puolet ja tehda siita visuaalisesti houkuttelevamman katso-

jalle (Andrew Faulkner; Conrad Chavez, "Adobe Photoshop CC Classroom in a Book".)

Toinen tarkea nakokohta valokuvien muokkauksessa on kuvien kasittely tiettyihin tarkoituk-
siin. Esimerkiksi laaketieteellisen kuvantamisen alalla kuvia saatetaan joutua saatamaan,
jotta tietyt rakenteet tai kiinnostavat alueet voidaan visualisoida paremmin. Vastaavasti val-
vonnan alalla kuvia on ehka parannettava, jotta yksiléiden tai esineiden tunnistaminen olisi
helpompaa (Scott E Umbaugh, "Digital Image Processing and Analysis: Human and Computer

Vision Applications with CVIPtools".)

Lopuksi valokuvien muokkaus on tarkea vaihe tietojenkasittelyssa, koska se mahdollistaa ku-

vien valmistuksen tiettyyn kayttoon. Esimerkiksi kuvien kokoa on ehka muutettava tai niita on
rajattava, jotta ne sopivat tiettyyn kuvasuhteeseen tai jotta ne voidaan poistaa tarpeettomat
elementit. Lisaksi kuvat on ehka muunnettava eri tiedostomuotoon, jotta ne ovat yhteensopi-

via eri ohjelmistojen tai laitteistojen kanssa (Gonzalez, Woods, "Digital Image Processing”.)
4.1  Adobe Photoshop

Adobe Photoshop on ammattimainen kuvankasittelyohjelmisto, jonka on kehittanyt ja julkais-
sut Adobe Systems. Sita kaytetaan laajasti editointiin, retusoitiin ja kuvien luomiseen seka
painetulle etta digitaaliselle medialle. Ohjelmisto julkaistiin ensimmaisen kerran vuonna
1988, ja siita on sittemmin tullut kuvankasittelyn ja graafisen suunnittelun alan standardi,

jota kayttavat hyvin monet yritykset ja myos yksityisyrittajat.
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Yksi Photoshopin tarkeimmista ominaisuuksista on sen kyky tyoskennella tasojen kanssa. Ta-
man ansiosta kayttajat voivat tehda muutoksia kuvaan vaikuttamatta alkuperaisiin pikselei-
hin, mika antaa heille mahdollisuuden tehda tuhoutumattomia muokkauksia. Lisaksi Photos-
hop tarjoaa laajan valikoiman tyokaluja varin, kirkkauden ja kontrastin saatamiseen seka tyo-
kaluja kuvien retusointiin ja ei-toivottujen elementtien poistamiseen. Ohjelmisto sisaltaa
myos tehokkaan valikoiman valinta tyokaluja, joiden avulla kayttajat voivat helposti valita

kuvan tiettyja alueita muokattavaksi.

Toinen Photoshopin tarkea ominaisuus on sen tuki monenlaisille tiedostomuodoille, mukaan
lukien JPEG, TIFF ja PNG, seka tuki monien eri kameravalmistajien raakakuvaformaateille.
Taman ansiosta kayttajat voivat tyoskennella erilaisten kuvatyyppien kanssa digitaalisista va-
lokuvista skannattuihin kuviin. Lisaksi Photoshopissa on useita sisaanrakennettuja suodattimia

ja tehosteita, joita voidaan kayttaa parantamaan tai muuttamaan kuvia.

Yksi Photoshopin suosituimmista kayttotavoista on digitaalinen valokuvaus. Valokuvaajat kayt-
tavat Photoshopia kuvien saatamiseen ja parantamiseen, virheiden poistamiseen, varin ja
kirkkauden saatamiseen seka kuvan rajaamiseen. Lisaksi sita kaytetaan myos graafisessa suun-

nittelussa, web-suunnittelussa ja videopelien kehityksessa. (Adobe Photoshop 2022).
4.2 GIMP

GIMP eli GNU Image Manipulation Program on ilmainen ja avoimen lahdekoodin rasterigrafiik-
kaeditori. Se on toiminnaltaan ja ominaisuuksiltaan samanlainen kuin Adobe Photoshop,
mutta se on kayttajien saatavilla ilmaiseksi. GIMP julkaistiin ensimmaisen kerran vuonna
1996, ja siita lahtien on tullut suosittu valinta seka ammatti- etta amatoorigraafisille suunnit-

telijoille, valokuvaajille ja digitaalisille taiteilijoille (GIMP 2022.)

Yksi GIMP:n tarkeimmista eduista on sen joustavuus. Ohjelma tarjoaa laajan valikoiman tyo-
kaluja kuvien muokkaamiseen ja kasittelyyn, mukaan lukien perustoiminnot, kuten rajaus,
koon muuttaminen ja varisaadot, seka kehittyneempia ominaisuuksia, kuten kerrosmaskeja,
suodattimia ja vektorityokaluja. GIMP tukee my0s monia erilaisia tiedostomuotoja, mukaan
lukien JPEG, PNG, TIFF ja GIF (GIMP 2022, features.)

Toinen GIMP:n etu on sen yhteisolahtoinen kehitys. Ohjelmaa kehittaa ja yllapitaa vapaaeh-
toisten ohjelmoijien tiimi, joka tyoskentelee jatkuvasti parantaakseen ja paivittaakseen oh-
jelmistoa. Tama on johtanut suureen ja aktiiviseen kayttajayhteisoon, joka jakaa vinkkeja,
opetusohjelmia ja laajennuksia laajentaakseen GIMP:n toimintoja. Tama yhteisotuki helpot-
taa myos kayttajien loytamista kysymyksiin tai ongelmiin, joita he saattavat kohdata ohjel-

maa kayttaessaan (GIMP 2022, community.)
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GIMP tarjoaa myos korkean tason mukauttamisen. Sen kayttoliittyma on erittain muokatta-
vissa, ja kayttajat voivat luoda omia mukautettuja siveltimia, kuvioita ja paletteja. Lisaksi
GIMP:n avulla kayttajat voivat kirjoittaa omia komentosarjojaan ja laajennuksiaan automati-
soidakseen toistuvia tehtavia ja laajentaakseen ohjelman ominaisuuksia (GIMP 2022, featu-

res.)

Yksi GIMP:n huonoista puolista on, etta se voi olla hieman pelottava uusille kayttajille. Ohjel-
man oppimiskayra on jyrkka, ja aloittelijoilla voi kestaa jonkin aikaa ennen kuin han oppii
kayttamaan kaikkia sen ominaisuuksia. Verkossa on kuitenkin saatavilla monia resursseja, ku-
ten opetusohjelmia, foorumeita ja dokumentaatiota, jotka auttavat kayttajia oppimaan kayt-
tamaan GIMP:ta tehokkaasti (GIMP 2022, tutorials.)

4.3  ImageMagick

ImageMagick on ilmainen ja avoimen lahdekoodin ohjelmistopaketti kuvatiedostojen luomi-
seen, muokkaamiseen ja kasittelyyn. Se julkaistiin ensimmaisen kerran vuonna 1987 ja siita
lahtien on tullut yksi laajimmin kaytetyista kuvankasittelytyokaluista. Ohjelmisto on saata-

vana useille kayttojarjestelmille, mukaan lukien Windows, MacOS ja Linux.

Yksi ImageMagickin tarkeimmista ominaisuuksista on sen kyky kasitella monenlaisia kuvamuo-
toja, mukaan lukien JPEG, PNG, TIFF ja GIF. Tama tekee siita monipuolisen tyokalun erityyp-
pisten kuvien kasittelyyn, olivatpa ne sitten valokuvia, piirroksia tai grafiikkaa. Ohjelmisto tu-
kee myos animaatioiden ja kuvasarjojen luomista, mika tekee siita hyodyllisen tyokalun dy-

naamisen visuaalisen sisallon luomiseen.

Peruskuvanmuokkaustoimintojen, kuten rajaamisen, koon muuttamisen ja kiertamisen, lisaksi
ImageMagick tarjoaa myos joukon edistyneita ominaisuuksia ammattimaiseen kayttoon. Se si-
saltaa esimerkiksi tyokaluja varinkorjaukseen, kuvan kompositioon ja erikoistehosteisiin, ku-
ten sumennukseen, teravoittamiseen ja kohinan vahentamiseen. Nama ominaisuudet tekevat
siita tehokkaan tyokalun kuvien muokkaamiseen ja kasittelyyn ammattilaisille, kuten graafi-

nen suunnittelu, valokuvaus ja digitaalinen taide.

Toinen tarkea nakokohta ImageMagickissa on sen tuki komentosarjalle ja automaatiolle. Oh-
jelmistoa voidaan kayttaa yhdessa useiden ohjelmointikielten kanssa, mukaan lukien Perl,
Python ja Ruby, luomaan mukautettuja komentosarjoja, jotka automatisoivat toistuvia tehta-
via. Tama tekee siita hyodyllisen tyokalun kuvankasittelyn tyonkulkujen automatisointiin, ku-

ten erakoon muuttamiseen tai kuvien muuntamiseen eri muotoihin.
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Kuvio 1: ImageMagick, Windows-versio

ImageMagickissa on myos komentorivikayttoliittyma, jonka avulla kayttajat voivat suorittaa
toimintoja kuville kayttamalla yksinkertaisia komentoja. Taman ansiosta se on helppo integ-
roida muihin ohjelmistoihin ja komentosarjaymparistoihin. Komentorivikayttoliittyma mahdol-
listaa myos monimutkaisten toimintojen suorittamisen yksinkertaisilla skripteilla, mika voi

saastaa kayttajien aikaa ja vaivaa. (ImageMagick 2022).

4.4  Photoshop, GIMP ja ImageMagick yhdessa

Photoshopin ja GIMPin kayttaminen ImageMagickin kanssa tarjoaa tehokkaat ja monipuoliset
tyokalut kuvien muokkaamiseen ja kasittelyyn. Yhdessa nama ohjelmat tarjoavat laajan vali-

koiman ominaisuuksia seka ammatti- etta henkilokohtaiseen kayttoon.

Yksi Photoshopin ja GIMPin kayton ImageMagickin kanssa tarkeimmista eduista on kyky suorit-
taa edistynyt kuvien muokkaus ja kasittely. Photoshop ja GIMP tarjoavat molemmat laajan va-
likoiman tyokaluja ja ominaisuuksia kuvien muokkaamiseen, kuten kerrospohjaiseen muok-

kaukseen, varinkorjaukseen ja erikoistehosteisiin (Adobe 2022; GIMP 2022). ImageMagick puo-
lestaan tarjoaa lisaominaisuuksia, kuten kuvan sommittelun, animaation ja tuen useille kuva-
muodoille (ImageMagick 2022). Yhdessa naiden ohjelmien avulla kayttajat voivat suorittaa

edistyneita kuvien muokkausta ja kasittelya, mika ei olisi mahdollista millaan yksittaisella oh-

jelmalla yksinaan.

Toinen naiden ohjelmien yhteiskayton etu on kyky automatisoida toistuvia tehtavia. Image-

Magickin komentosarja- ja automaatiotuki antaa kayttajille mahdollisuuden luoda mukautet-
tuja komentosarjoja, jotka automatisoivat toistuvia tehtavia, kuten eran koon muuttamisen
tai kuvien muuntamisen eri muotoihin. Tama voi saastaa huomattavasti aikaa ja vaivaa, eri-

tyisesti kayttajilta, jotka tyoskentelevat suuren kuvamaaran kanssa. (ImageMagick 2022).
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Lisaksi Photoshopin ja GIMP:n kaytto ImageMagickin kanssa tarjoaa myos joustavuutta kaytta-
jille. Photoshop ja GIMP ovat molemmat tehokkaita ohjelmia, jotka tarjoavat laajan valikoi-
man tyokaluja ja ominaisuuksia kuvien muokkaamiseen ja kasittelyyn (Adobe 2022; GIMP
2022). Niilla on kuitenkin erilaisia vahvuuksia ja heikkouksia. Ammattivalokuvaajat ja graafi-
set suunnittelijat suosivat Photoshopia usein edistyneiden muokkausominaisuuksiensa vuoksi,
kun taas GIMP on suosittu valinta kayttajille, jotka haluavat avoimen lahdekoodin ohjelmis-
toja ja edullisempaa vaihtoehtoa (GIMP 2022). Kayttamalla molempia ohjelmia yhdessa Ima-
geMagickin kanssa, kayttajat voivat hyodyntaa kunkin ohjelman vahvuuksia ja saada molem-

mista maailmoista parhaat puolet.

Voidaan siis sanoa, etta Photoshopin ja GIMPin kayttaminen ImageMagickin kanssa on tehokas
ja monipuolinen ratkaisu kuvien muokkaamiseen ja kasittelyyn. Naiden ohjelmien yhdistelma
tarjoaa edistyneita kuvankasittely- ja kasittelyominaisuuksia, toistuvien tehtavien automati-
sointia ja joustavuutta kayttajille. Olitpa ammattivalokuvaaja, graafinen suunnittelija tai vain
joku, joka haluaa muokata ja kasitella kuvia, Photoshopin, GIMPin ja ImageMagickin kaytto

yhdessa on erinomainen valinta.

5  Tutkimusmenetelmat

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus luoda kolme kuvaa, joita jokaista on muokattu eri lailla.
Nama kuvat loytyvat kyselysta, joka on tarkoitus lahettaa laajasti sahkopostitse opiskelijoille.
Laurean opiskelijoita on seka miehia ja naisia ja myos mahdollisesti laajassa ikajakaumassa,
joten tutkimustuloksen vastauksista voi tulla hyvin erilaisia.

Nimeton lomake

Lomakkeen kuvaus

Nimeton kysymys E @ wMonivalinta -

1. vaihtoehto

Lisdd vaihtoehto tai lisad Muu

|_|:| iy Pakollinen

Kuvio 2: Google Forms-kaavakkeen ulkoasu

Aluksi ideana oli ensin toteuttaa kysely tyokavereille, mutta koska he ovat samassa yrityk-

sessa toissa, niin heilla ei valttamatta tule ajatuksia kuvista kuluttajan nakokulmasta.
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Ensimmaisen kuvan on tarkoitus olla hyvin vahan muokattu, jossa kuva on joko otettu kaytto-
kuvana, kun tuote on kaytossa tai jossa tuote on aseteltu valkoista tai muun varista taustaa
vasten. Mikali tallaista kuvaa ei ole saatavilla, niin teen kuvanmuokkaus sovelluksella kuvan,
joka tasmaisi mahdollisimman hyvin tata menetelmaa. Kuvaan on tarkoitus lisata vain tuot-

teen nimi ja hinta.

Toinen kuva kayttaa samaa tyylia kuin ensimmainen kuva, mutta kuvaan muokataan vahan
enemman elementteja, joka tuo kuvaan erilaista tyylia. Tahan tuodaan tuotteen nimen ja

hinnan lisaksi myos hinnan prosenttimaara.

Viimeinen kuva on tuotteesta, joka on erilaisten elementtien peitossa ja jossa on nakyvilla
erilaisia elementteja, kuvioita ja muita houkutteita, mika voisi iskea kuluttajan silmaan
enemman. Tahan olisi tarkoitus lisata tuotenimen, hinnan ja prosentin lisaksi myos alennetun

hinnan maara ja pieni iskurepliikki, joka houkuttelee kuluttajia.

Nama kuvat laitetaan Google Forms kyselylomakkeeseen, jossa on tarkoitus kysya naiden ku-
vien hyvat ja huonot puolet. Google Forms on Googlen kehittama verkkopohjainen tyokalu,
jonka avulla kayttajat voivat luoda online-kyselyja, kyselyita, tietokilpailuja ja palautelomak-
keita. Google Formsin avulla kayttajat voivat helposti luoda ja jakaa muokattavia lomakkeita
ja kerata vastauksia useissa eri muodoissa, mukaan lukien monivalintakysymyksia, avattavia

valikoita, lyhyita ja pitkia vastaustekstikenttia, tiedostojen latauksia ja paljon muuta.

Google Formsia voidaan kayttaa monenlaisiin tarkoituksiin, kuten markkinatutkimukseen,
asiakaspalautteen keraamiseen ja jopa tapahtumarekisteroityjen keraamiseen. Tyokalu on il-
mainen kayttaa, ja se on integroitu muihin Googlen palveluihin, kuten Google Sheetsiin ja

Google Driveen, mika tekee vastauksista keratyn datan hallinnan ja analysoinnin helpoksi.

Google forms- ohjelman avulla saa tehtya helposti myos kaavakkeen vastaustuloksista, joka
helpottaa myohemmassa vaiheessa, kun kyselyn vastaukset on saatu ja naista pitaa tehda kaa-

vakkeita tai saada tulokset helposti nakyville. (Google Forms 2022.)

6  Tutkimuksen haasteita

Tutkimusmenetelmat ovat tekniikoita ja menettelyja, joita kaytetaan tiedon keraamiseen ja
analysointiin tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi. Tutkijat voivat kuitenkin kohdata useita

haasteita kayttaessaan naita menetelmia.

Yksi suuri haaste on sopivan tutkimussuunnitelman valinta. Eri tutkimussuunnitelmilla on eri-
laisia vahvuuksia ja heikkouksia, ja vaaran mallin valitseminen voi johtaa epatarkkoihin tai

epaluotettaviin tuloksiin. Esimerkiksi tapaustutkimuksen suunnittelu on hyodyllinen tietyn
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ilmion syvallisen ymmartamisen saamiseksi, mutta se ei valttamatta ole yleistettavissa suu-
remmalle vaestolle (Creswell 2014). Toisaalta satunnaistettu kontrolloitu tutkimus on hyodyl-
linen syy-seuraus-suhteiden maarittamiseen, mutta se ei valttamatta ole kaytannollista tai
eettista tietyissa tilanteissa (Trochim 2006). Tutkijoiden tulee harkita tarkasti tutkimuksensa

tavoitteet ja rajoitukset valitessaan tutkimussuunnitelmaa.

Toinen haaste on ennakkoluulojen kasitteleminen. Ennakkoluulot viittaavat mihin tahansa sys-
temaattiseen virheeseen, joka johtaa epatarkkoihin havaintoihin. Tutkimuksessa voi esiintya
monen tyyppisia harhoja, kuten valintaharhaa, mittausharhaa ja julkaisuharhaa (Creswell
2014). Valintaharha tapahtuu, kun otos ei edusta tutkittavaa populaatiota. Mittausharha ta-
pahtuu, kun tiedon keraamiseen kaytetyt valineet eivat ole kelvollisia tai luotettavia. Julkai-
suharha ilmenee, kun positiiviset tulokset julkaistaan todennakoisemmin kuin negatiiviset.
Tutkijoiden on ryhdyttava toimenpiteisiin harhan minimoimiseksi kayttamalla asianmukaisia
naytteenottotekniikoita (Kuzel 1999), validoimalla mittaustyokaluja ja raportoimalla kaikki

tulokset niiden suunnasta taikka merkityksesta riippumatta.

Kolmas haaste on puuttuvien tietojen kasittely. Puuttuvat tiedot voivat ilmeta, kun osallistu-
jat jattavat tutkimuksen kesken, eivat tayta kysymysta tai kieltaytyvat osallistumasta. Puut-
tuvat tiedot voivat johtaa puolueellisiin arvioihin ja heikentaa tutkimuksen tehoa (Little &
Rubin 2002). Tutkijoiden on ryhdyttava toimiin puuttuvien tietojen minimoimiseksi kaytta-
malla asianmukaisia naytteenottotekniikoita, rohkaisemalla osallistujia suorittamaan tutkimus
loppuun ja kayttamalla asianmukaisia tilastollisia menetelmia puuttuvien tietojen kasittele-

miseksi.

Neljas haaste on tiukan ja toteutettavuuden tarpeiden tasapainottaminen. Tutkimuksen on
oltava tasmallista ollakseen pateva ja yleistettavissa, mutta sen on oltava myos toteuttamis-
kelpoista resurssien ja ajan suhteen. Tasapainon loytaminen kurinalaisuuden ja toteutetta-
vuuden valilla voi olla haaste (Creswell 2014). Tutkijoiden tulee harkita tarkasti kaytettavissa

olevat resurssit ja tutkimuksen aikakehys tutkimusta suunniteltaessa.

Lopuksi viides haaste on eettisten kysymysten kasitteleminen. Ihmisiin liittyva tutkimus herat-
taa useita eettisia kysymyksia, kuten tietoon perustuvan suostumuksen, luottamuksellisuuden
ja haitalta suojaamisen (American Psychological Association 2010). Tutkijoiden on varmistet-

tava, etta heidan tutkimuksensa suoritetaan eettisesti hankkimalla osallistujilta tietoinen

suostumus, suojelemalla osallistujien luottamuksellisuutta ja minimoimalla haittojen riskit.
6.1 Tiedostomuotojen yhteensopivuus

Kuvankasittely on erittain suosittua ja laajalti kaytettya monessa yrityksessa ja erilaisia ohjel-
mia, milla naita kuvia pystyy tekemaan, on todella paljon nykyaan. Tama voi tuottaa ongel-

mia monelle. Vaikka nama kuvat ovat suurelta osin todella usein .jpg tai .png muodossa, jotka
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ovat yleisimmat kuvamuodot, mita kaytetaan kuvissa. Tama voi kuitenkin rajoittaa tyota osit-

tain, koska jotkin kuvan muodot eivat valttamatta ole yhteensopivia toisten kanssa.

Jos kuvia on muokattu Adobe Photoshopin avulla ja tiedosto tallennetaan taman ohjelman ta-
valliseen tiedostomuotoon, Photoshop tallentaa nama tiedostot PSD- muodossa, joka on
Adobe Photoshopin tiedostomuoto. Tata tiedostoa pystyy muokkaamaan erilaisilla ohjelmilla,
joista yksi on GIMP. (Beau 2022.)

Jos kuitenkin haluaa muokata GIMP-projekteja Photoshop ohjelmalla, tama ei onnistukaan
niin helposti. Adobe Photoshop ei tue nimittain GIMP ohjelman tavallista tiedostomuotoa,
joka on .xcf muodossa. Jos kuitenkin haluaa yrittaa muokata naita tiedostoja Photoshopissa,
tata varten taytyy muuntaa tiedostomuotoa erilaisilla muuntajilla, joita loytyy internetista
useampikin. Esimerkiksi ImageMagick pystyy muuttamaan naita tiedostomuotoja niin, etta

xcf- tiedosto muuntautuu Photoshop tiedostoksi (Adobe community 2011.)

Tata tapaa ei kuitenkaan suositella, silla tiedosto voi vioittua samalla, kun tiedoston muotoa

yrittaa muokata toiselle ohjelmalle sopivaksi.

6.2 Kampanjamateriaalit

Useilla yrityksilla on kaynnissa erilaisia kampanjoita, joiden tarkoituksena on houkutella ku-
luttajia ostamaan heidan tuotteitaan. Kampanjoiden aikana on yleensa erilaisia tarjouksia,
jotka voivat kiinnostaa kuluttajia ja tekemaan ostopaatoksia. Naita kampanjoita tai alennus-

paivia ovat muun muassa Black Friday, Single’s day seka joulusesonki. (alekone.com 2022)

6.3 Tekoaly

Tekoaly on kehittynyt erittain paljon viime vuosien aikana. Tama voi tuottaa myos tulevaisuu-

dessa hankaluuksia monelle tyonhakijalle ja kuten sisallontuottajille.

Talla hetkella kampanjamateriaaleja ei pystyta kunnolla automatisoimaan. Riippuen kampan-
jatuotteista ja -materiaaleista, suurin osa naista materiaaleista tuotetaan itse tehtyina eri ku-

vanmuokkaus sovelluksilla.

Tekoaly on paassyt pitkalle taman suhteen, silla nykyaan on useita erilaisia tekoalylla toimivia
kuvanteko ohjelmia ja sovelluksia. Naissa on tarkoitus kirjoittaa tarkasti, mita kuva esittaa ja
tekoaly tulkitsee taman tekstin tekemalla taman tekstin perusteella uuden kuvan. Vaikka
nama kuvat eivat olekaan viela taysin luotettavia ja kuvissa voi olla paljon virheita, tama on
silti iso harppaus monelle. Yksi tunnettu tekoalya kayttava kuvien tekija on Dall-E. (Dall-E 2
2022.)
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Tama voi johtaa siihen, etta jo jopa lahitulevaisuudessa saataisiin tehtya valmiita kuvia pel-
kastaan tekoalyn avulla, jolloin ei enaa tarvittaisiin niin suuria resursseja eri yrityksissa pel-

kastaan naita markkinointi- ja kampanjakuvia varten.

7  Tutkimuskohteen toteutus

Lihashuoltovasara on kuvattu liikuntaan liittyvassa ymparistossa, joka tuo laitteeseen sopivaa
henkisyytta ja saa vahan esimakua, millaiseen kayttoon lihashuoltovasaraa kaytetaan. Kohde,
mita mainostetaan, on lihashuoltovasara, josta tehdaan kolme erilaista versiota. Ensimmainen
kuva on taysin tyhja kaikista tiedoista ja hinnoista ja ainoastaan tuotteen nimi lukee. Toisessa
kuvassa on kaytetty samaa kuvaa, johon on tuotu elementtia tuomaan lisaa eloa valokuvaan.
My0s tuotteen alkuperainen hinta seka uusi alennettu hinta on lisatty valokuvaan. Kolman-
nessa kuvassa naiden lisaksi on laitettu otsikon teksti erilliseen elementtiin, tuotteen alennus-
prosentti seka iskulause, joka antaa myos vihia, millaiseen tarkoitukseen lihashuoltovasaraa

voi kayttaa.

Tutkimus aloitetaan tekemalla ensimmaisena arvioitavat valokuvat Adobe Photoshop sovelluk-
sen avulla. Kuvia tehdaan yhteensa kolme samasta tuotteesta ja johon tehdaan erilaisia li-
sayksia, jolla saadaan variaatiota tuotekuviin. Naista valmiit kuvat laitetaan Google Forms ky-
selylomakkeeseen, josta kyselyyn vastanneet pystyvat tutkimaan mainoskuvaa ja tekemaan

johtopaatoksia.

Valmis Google Forms kyselylomake lahetetaan sahkopostitse Laurean ammattikorkeakoulun
opiskelijoille. Kyselyssa kysyttiin aluksi tietoja kyselyyn vastanneiden ikaa tietyssa ikahaaru-
kassa seka sukupuolta. Taman jalkeen kysyttiin ensimmaisen kuvan mielipidetta, mika heidan
mielestansa toimii kuvassa ja mika ei. Seuraavana oli kuvan ulkoasuun liittyvia vaihtoehtoja,
joista vastaajat pystyivat valitsemaan heidan mielestaan parhaiten sopivat kohdat. Tama

johti seuraavaksi samanlaiseen vaihtoehto kyselyyn kuvan sisallosta.

Taman jalkeen kysytaan kuvassa olevia parannettavia asioita, joita kyselyyn vastanneiden
mielesta voisi laittaa kuvaan. Viimeisena annetaan viela arvosana kuvalle, joka arvioidaan as-
teikolla yhdesta viiteen, joista yksi on huonoin ja viisi paras. Kyselyyn vastasi yhteensa 43 ih-

mista.

8  Tutkimuskohteen tulokset ja loydokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 43 ihmista, jolla saa jo jonkinlaista tulosta, jota pystyy hyodynta-

maan tassa opinnaytetyossa.
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8.1  Alkutiedot kyselyyn vastanneista

Suurin osa vastaajista oli ialtaan 25-29-vuotiaita, joita oli yhteensa 11 vastaajaa. Vastaajien
ikahaara jakautui tasaisesti, jossa kaikkein vahiten vastanneita olivat vanhemmat ihmiset, 40-

45-vuotiaita ja sita vanhemmat, joita kumpaakin oli nelja henkiloa.

Minké ikdinen olet?

43 vastausta

® 13-24
@ 25-29
30-34
@ 35-39
@ 40-45
® 45+

Taulukko 1: ikajakautuminen

Suurin osa vastaajista oli miehia, joita oli 22 henkiloa, naisia vastasi kyselyyn 19 ja kaksi hen-

kiloa ei halunnut paljastaa sukupuoltaan tahan kyselyyn.

Sukupuoli

43 vastausta

® Mies
@ NMainen
En halua kertoa

Taulukko 2: Sukupuolen jakautuminen
8.2 Kuva 1 - tulokset

Annetut vastaukset ovat ristiriitaisia. Jotkut pitavat kuvan varimaailmasta ja teravyydesta,
kun taas toisten mielesta se on liian tumma ja tylsa. Monien mielesta tuote ei ole tarpeeksi
selkea kuvassa ja voisi olla nakyvampi. Hintatietojen puuttuminen mainitaan useaan ottee-
seen, ja joidenkin mielesta kuva tarvitsee lisatietoa tuotteesta. Taustalla oleva kuntosali an-

taa kasityksen tuotteen kohdeyleisosta. Parannusehdotuksia on, kuten lisatietojen lisaaminen
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ja tuotteen erottuvuuden parantaminen. Keskimaarainen mielipide nayttaa olevan, etta kuva
on selkea ja ytimekas, mutta hyvan mainoksen tekemiseen tarvitaan lisaa informatiivista si-

saltoa.

IHA

- BOOSTEDITION:

:I;SHUULTU VAS. pn

Kuva 1: Mainoskuva 1

Saadun palautteen mukaan kuvan 1 ulkoasu houkuttelee katsojia enimmakseen, johon 17 vas-
tasi sen puolesta. Joitakin huolenaiheita on kuitenkin edelleen, silla 10 vastausta piti sita ei
houkuttelevana, ja 7 mainitsi, etta se kattaa liian suuren osan tuotteesta. Lisaksi 15 vastausta
piti sita epaselvana, kun taas 16 piti sita selvana. Kaiken kaikkiaan kuvan 1 ulkoasua koskeva

vastaus nayttaa olevan ristiriitainen.

Kuva 1. Ulkoasu: Mitka sopivat kuvaan parhaiten
43 vastausta

Miellyttava 14 (32.6 %)
Ei miellytd minua 10(23,3 %)
Peittad likaa tuotetta 7 (16,3 %)
Ei ole taysin selked 15 (34,9 %)
Selkea 16 (37,2 %)
0 5 10 15 20

Taulukko 3: Kuvan 1 ulkoasu

Saadut vastaukset viittaavat siihen, etta ilmoituksessa on tiedon puute, ja 26 vastausta
osoitti, etta tietoa on liian vahan. Kuitenkin 7 vastausta pitaa annetut tiedot asianmukaisina.

Ei vastauksia, jotka osoittaisivat, etta tietoa on liikaa. Tuotteen osalta 11 vastausta pitaa sen
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epaselvana ja 12 vastausta selvasti nakyvana. Vastaavasti 22 vastausta osoitti, etta mainos on
epaselva, kun taas vain viisi vastausta piti sita selkeana mainoksena. Lopulta vain yksi vastaus
piti kampanjaa epaselvana. Kaiken kaikkiaan palaute viittaa siihen, etta mainoksen selkeytta

ja tietoa on parannettava.

Kuva 1. Sisalto: Mitk& sopivat kuvaan parhaiten
43 vastausta

Liian vahén tietoa 26 (60,5 %)
Sopivasti tietoa 71(16,3 %)

Lilkaa tietoa 0(0 %)

Epéselva tuote 11 (25,6 %)
Selkessti nakyva tuote 12 (27,9 %)
Epéselvad mainos 22 (51,2 %)
Selked mainos 5 (11,6 %)
Epéaselva kampanja 1(2,3 %)
0 10 20 30

Taulukko 4: Kuvan 1 sisalto

Saatu palaute sisaltaa ehdotuksia tuotekuvan parantamiseksi. Jotkut katsojat ehdottavat lisa-
tietojen lisaamista tuotteesta, kuten sen ominaisuuksista ja hinnoittelusta, kun taas toiset eh-
dottavat taustavarin vaihtamista tai iskulauseen lisaamista lihasten yllapitovasaran tarkoituk-
sen selittamiseksi. Useat katsojat ehdottavat myos, etta tuote erottuu enemman taustasta
saatamalla kirkkautta ja kontrastia, ja jotkut ehdottavat kuvien lisaamista sen kaytosta. Hinta
mainitaan myos tarkeana kuvasta puuttuvana elementtina. Yleisesti ottaen katsojat pitavat

kuvaa epaselvana ja ehdottavat lisaa selkeytta ja tietoa tuotteesta.

Kuvan 1 mainoksen luokitus on paaasiassa kaksi ja kolme, johon saatiin 14 ja 18 vastausta.
Nelja vastausta antoi mainokselle arvosanan yksi ja seitseman vastausta nelja. Kukaan ei an-
tanut mainokselle arvosanaa viisi. Mainoksen keskimaarainen arvosana on 2,7 mika viittaa sii-

hen, etta parantamisen varaa on.
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Kuva 1. Mainoksen arvosana
43 vastausta

20

18 (41,9 %)

14 (32,6 %)

7(16,3 %)

4(9.3%) 00%)

1 2 3 4 5

Taulukko 5: Kuvan 1 arvosana
8.3  Kuva 2 - tulokset

Kuva 2 saa ristiriitaisia arvioita, ja jotkut vaittavat, etta se on parempi kuin ensimmainen
kuva, koska se on visuaalisesti selkeampi ja informatiivisempi seka tarvittavat tiedot ja hinta-
tiedot on nakyvissa. Joidenkin arvioijien mielesta tausta kuitenkin hairitsee ja lisatehosteet,
kuten kipinat, ovat tarpeettomia. Itse tuotteen nahdaan edelleen sulautuvan liikaa taustalle,
ja joidenkin arvioijien mielesta kuva on liian kiireinen. Jotkut pitavat myos tekstia, erityisesti
epamaaraista hintoihin liittyvaa tekstia, hairitsevana. Huolimatta ristiriitaisista arvosteluista,

tuote ja hinta nakyvat paremmin tassa kuvassa, mika tekee siita tehokkaamman mainoksena.
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Kuva 2: Mainoskuva 2

Kaikista saaduista vastauksista 15 osallistujaa valitsi "miellyttavan” ja 15 osallistujaa valitsi
"en pida”. Lisaksi 17 osallistujaa valitsi "ei ole taysin selva” ja 16 osallistuja valitsi "selva”. Vain

kaksi osallistujaa valitsi vaihtoehdon "peittaa liian paljon tuotetta”. Vastauksissa annettujen
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tietojen avulla voidaan saada nakemyksia osallistujien subjektiivisista mielipiteista kuvan ul-
konaosta

Kuva 2. Ulkoasu: Mitka sopivat kuvaan parhaiten

43 vastausta

Miellyttava 15 (34,9 %)
Ei miellyta minua 15 (34.9 %)
Peitta4 lilkaa tuotetta 2 (4.7 %)
Ei ole taysin selked 17 (39,5 %)
Selked 16 (37,2 %)
0 S 10 15 20

Taulukko 6: Kuvan 2 ulkoasu

Vastaajia pyydettiin arvioimaan kuvaa 2 sen sisallon perusteella. Kaikista vastauksista 26 piti
tietoja asianmukaisina, kun taas yhdeksan vastauksen mielesta siina oli liian vahan tietoa ja
yhdej mielesta liian paljon. Tuotteen nakyvyyden osalta 18 piti sita selvasti nakyvissa ja kah-
deksan epaselvana. Mita tulee mainokseen, 19 piti sita selvana, kun taas 6 piti sita epasel-

vana. Vain yksi vastaaja piti kampanjaa epaselvana.

Kuva 2. Sisélto: Mitka sopivat kuvaan parhaiten
43 vastausta

Liian vahan tietoa 9 (20,9 %)
Sopivasti tietoa 28 (65,1 %)
Liikaa tietoa 1(2,3 %)
Epaselva tuote 8 (18,6 %)
Selkedsti ndkyva tuote 18 (41,9 %)
Epéselvd mainos 6 (14 %)

Selkes mainos 19 (44,2 %)

Epaselva kampanja 1(2,3 %)

Taulukko 7: Kuvan 2 sisalto

Annettu palaute viittaa siihen, etta mainoksessa on liikaa tehosteita ja sotkuinen tausta. Mo-
net kayttajat ehdottavat, etta tuotteen tiedot ja kaytto tulisi mainita selvasti mainoksessa.

Hinnan alennukseen suhtaudutaan epaluuloisesti, eika aikaisempi hinta ole selvasti nakyvissa.
Kayttajat suosittelevat "parillisen” poistamista hintalapusta ja toisen variteeman kayttoa. Ki-

pinat tai pilkkuefektit katsotaan tarpeettomiksi ja ne voidaan poistaa. Jotkut kayttajat
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ehdottavat taustan vaalentamista ja kontrastin luomista tuotteen ja taustan valille. Mainok-

sessa tulee korostaa tuotteen etuja ja kayttoa.

Kuvan 2 mainoksen arviossa kukaan ei antanut arvosanaksi 1, 10 vastausta antoi arvosanan 2,
13 vastausta antoi arvosanan 3, 17 vastausta antoi arvosanan 4 ja 3 vastausta arvosanan 5.

Mainoksen keskimaarainen arvosana on 3,35.

Kuva 2. Mainoksen arvosana
43 vastausta

20
17 (39,5 %)

13 (30,2 %)

10 (23,3 %)

0 (0 %) 3(7 %)

Taulukko 8: Kuvan 2 arvosana
8.4 Kuva 3 - tulokset

Annettu palaute viimeisesta kuvasta on vaihtelevaa, mutta yhteisia teemoja loytyy. Monet ih-
miset kokevat, etta kuvissa on liikaa tekstia ja liikaa elementteja, mika voi saada ne tuntu-
maan kaoottisilta ja vaikeasti ymmarrettavilta. Punaisen varin kayttoa pidetaan kuitenkin
yleensa tehokkaana silmaa kiinnittavana ja kiireellisyyden tunteena. Myos alennusprosentin
sisallyttaminen nahdaan positiivisena, vaikka jotkut kyseenalaistavat tallaisten alennusten us-
kottavuuden. Jotkut vastaajat pitavat yksinkertaisempia, vahemman kiireisia kuvia, kun taas
toiset kokevat, etta tuotteesta tarvitaan enemman tietoa. Slogania pidetaan yleensa haus-

kana lisayksena, joka erottaa tekstin.
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Kuva 3: Mainoskuva 3

Vastausten perusteella vaikuttaa silta, etta mielipiteet mainoksesta vaihtelevat. Vaikka jot-
kut ihmiset pitavat sita miellyttavana ja selkeana, toisten mielesta se on liian sotkuinen ja
epaselva. Monien mielesta tekstia ja tietoa on liikaa, mika voi olla katsojalle ylivoimaista. Li-
saksi joidenkin mielesta mainos ei esittele tuotetta kunnolla, kun taas toisten mielesta se kat-
taa liian suuren osan tuotteesta. Kaiken kaikkiaan nayttaa silta, etta mainoksen suunnitte-

lussa ja viestimisessa on parantamisen varaa.

Kuva 3. Ulkoasu: Mitkd sopivat kuvaan parhaiten
43 vastausta

Miellyttava —11 (25,6 %)
Ei miellytd minua —18 (41,9 %)
Peittaa liilkaa tuotetta —12 (27,9 %)
Ei ole taysin selked —15 (34,9 %)
Selked —12 (27,9 %)
0 5 10 15 20

Taulukko 9: Kuvan 3 ulkoasu
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Ensimmainen kysymys koski, oliko mainos miellyttava vai ei, ja 11 henkiloa vastasi, etta oli.
18 ihmista sanoi, etta se ei miellyttanyt heita. 12 henkiloa ajatteli, etta mainos kattoi liikaa
tuotetta, kun taas 15 henkiloa sanoi, etta se ei ollut taysin selvaa ja 12 henkiloa piti sita sel-

vana.

Toiseen kysymykseen nelja henkiloa katsoi, etta ilmoituksessa oli liian vahan tietoa, 13 henki-
6@ piti sita sopivana ja 26 henkiloa piti sita liian paljon. 12 henkiloa piti tuotetta epaselvana,
kun taas 12 henkiloa piti sita selvasti nakyvissa. Lopuksi viisi henkiloa piti mainosta epasel-

vana, kun taas 16 henkiloa piti sita selvana.

Kuva 3. Siséltd: Mitka sopivat kuvaan parhaiten

43 vastausta

Liian vahan tietoa 4 (9,3 %)
Sopivasti tietoa 13 (30,2 %)
Liikaa tietoa 26 (60,5 %)
Epaselva tuote 12 (27,9 %)
Selkeasti ndkyva tuote 12 (27,9 %)
Epéselvéd mainos 5(11,6 %)

Selked mainos 16 (37,2 %)

0 10 20 30

Taulukko 10: Kuvan 3 sisalto

Palaute kuvan parantamisesta sisalsi ehdotuksia, kuten taustan vaalenemista, punaisten koho-
kohtien poistamista, eri varin kayttoa, tuotteen erottumista paremmin taustasta ja tekstiin
muutoksia. Toisten mielesta edellinen hinta ei nakynyt tarpeeksi, kun taas toisten mielesta
ilmoituksessa oli lilkaa tekstia. Jotkut ehdottivat tiettyjen tietojen, kuten alennusprosentin,
jattamista pois, kun taas toiset ehdottivat kuvan suurentamista lisaamaan tyhjaa tilaa. Mo-
nien mielesta kuva oli liian kiireinen ja etta arsykkeita oli lilkaa, mika aiheutti arsytysta ja le-

vottomuutta. Jotkut kritisoivat myos suunnittelua, kuten ahtautta ja hairitsevaa paitaa.

Tuotetta arvosteltiin valilla 1-5. Vain yksi ihminen antoi arvosanaksi 1. Arvosanan 2 antoi yh-
teensa 11 ja kaikkein eniten aania maaralla 15 sai arvosana 3. Jopa 12 henkiloa antoi arvosa-
nan 4 tuotekuvalle ja vain nelja ihmista antoi arvosanaksi 5. Yhteensa aania tuli kuvaan 43 eli

jokainen kyselyyn osallistunut antoi kuvalle arvosanan. Keskiarvoksi kuva 3 sai arvon 3,16.
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Kuva 3. Mainoksen arvosana
43 vastausta

1 15 (34,9 %)

12 (27,9 %)
10 11 (25,6 %)

49,3 %)

Taulukko 11: Kuvan 3 arvosana

9  Yhteenveto

Kaikkien naiden tietojen jalkeen, ihmiset valitsevat mieluiten naista kolmesta mainoskuvasta
mieluiten mainoskuvan 2. Kuvan kaksi valitsi yli puolet kaikista kyselyyn osallistuneista ja
tama sai aania yhteensa 25. Toiseksi tuli kuva 3, jonka valitsi 12 ihmista ja viimeisena kuu-

della aanella tuli kuva 1.

Minka kuvan perusteella ostaisit tuotteen mieluiten?
43 vastausta

® Kuva 1
® Kuva?2
Kuva 3

Taulukko 12: Suosituin kuva

Monet arvostivat kuvien selkeytta ja tasapainoa tarjotun tiedon maaran ja visuaalisen houkut-
televuuden valilla. Toiset pitivat parempana kuvaa 3, koska se sisalsi alennuksen ja antoi tar-
kempia tietoja tuotteesta. Jotkut pitivat kuvaa 3 kuitenkin liian raskaana tai arsyttavana ja
pitivat kuvasta 2, koska se oli yksinkertainen ja selkea. Kuvaa 1 pidettiin yleensa liian vaka-

vana tai ei tarpeeksi informatiivisena. Kaiken kaikkiaan osallistujat olivat yhta mielta siita,
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etta selkea, tasapainoinen kuva, jossa on nakyva hinta ja riittavasti tietoa tuotteesta, on te-

hokkain mainos.

10 Jatkotoimet

Mainoskuvat ovat laajasti kehittyva kohde ja naiden kuvien mieltymys voi muuttua eri tren-
dien mukana. Tuloksia tuli sopivasti, etta saatiin tutkimus tehtya ja tulokset viittaavat, mil-

laiset kuvat houkuttelevat asiakkaita ostamaan tuotteita.

Tama voi kuitenkin muuttua ajan myota eri trendien mukana ja yhden tai kahden vuoden
paasta erilainen mainoskuva toimii paremmin kuin nykyinen trendi. Vaikka lihashuoltovasaraa
voidaan myyda ympari vuoden eika tuotteella ole kautta, milloin naita voidaan myyda enem-
man, lihashuoltovasara voi seurata muiden kausituotteiden perassa. Esimerkiksi uuden vuoden
alussa ihmiset usein tekevat suuria elamantapa muutoksia omaan terveyteen liittyen, jolloin

myos lihashuoltovasaraa voidaan mainostaa enemman.

Uusia mainoskuvia tehdessa kannattaa ottaa huomioon mainoskuvan tausta, jotta tuote erot-
tuu selkeammin taustasta. Muita huomioon ottavia asioita ovat mainoskuvan varit. Vareilla on
suuri merkitys eri olotiloihin ja tama voi johtaa erilaisiin tunteisiin, esimerkiksi punainen vari

on yleensa rakkauden tai vihan vari. (Smashing magazine 2010).

Myos fonttia ja muita tietoja tuotteesta, kuten alennushinta ja -prosentti voivat lisata ku-
vaan, kunhan varmistetaan, etta tuote on hyvin nakyvilla ja asiakas nakee selkeasti kyseisen

tuotteen.

Mainoskuvassa on hyva olla tietoja tuotteesta, mutta liian paljon erilaisia tietoja laitteesta
voi tuoda laitteesta tunteen, etta ei ole kauhean hyva tuote. Maltillisesti pitaa siis lisata tie-
toja laitteesta ja pyritaan pitamaan mielenkiinto lihashuoltovasarassa helpoilla teksteilla,

jota asiakas pystyy lukemaan mainoskuvasta.

11 Oman oppimisen arviointi

Tama opetti minulle erilaisia uusia tapoja tehda erilaisia kyselyja ja myos tulevaisuudessa.
Jos on tarkoitus tehda erilaisia kyselyita ja tutkimuksia, on jonkinlaista tietoa nyt, miten

naita pystyy suorittamaan.
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Jos olisin pystynyt keskittymaan enemman taman opinnaytetyon tekemiseen, olisin varmasti
oppinut paljon enemman, mutta elamantilanteen takia aikaa oli erittain rajoitetusti ja hom-
mia ei olla saatu tehtya niin tehokkaasti kuin olisin toivonut ja halunnut. Tasta huolimatta tyo

on saatu tehtya loppuun ja tyytyvainen olen myos tulokseen.
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