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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee verkkomedian hyédyntamista tuotteiden
mainonnassa.

Uudet digitaaliset mainoskanavat mahdollistavat entistd rajatumman
kohderyhman tavoittamista, mikd mainonnassa on tarkeaa. Uusia digi-
taalisia kanavia ovat verkkomedia, sdhkoposti, mobiililaitteet ja digi-TV.
Tassa tyossa kasitelladn tarkemmin nimenomaan verkkomediaa, ja
sen sisdlladn pitdmia eri muotoja, jotka ovat verkkosivut, haku-
konemainonta, bannerimainonta, sivujen sponsorointi ja uudet verk-
komedian mainontakanavat.

Verkkomedia mainosmediana on vieldA melko tuntematonta liike-
elamassa, vaikka internet on jokaisen kuluttajan arkipaivaa. Tama tyo
kertoo verkkomedian eri muodot ja miten verkkomedian kanavia voi
hy6dyntad mainonnassa.

Teoriaosuudessa kasitelladn mainontaan liittyvat valineet seka kay-
daan tarkemmin verkkomedian eri muodot lapi. Teoriaosuudessa ker-
rotaan, miten verkkomedia sijoittuu suhteessa muihin nykyaikaisiin ja
viela kehittyviin digitaalisiin mainoskanaviin. Osuudessa kaydaan Ii-
saksi lapi verkkomedian tuotantoprosessi, joka jakautuu seitsamaan eri
kokonaisuuteen.

Opinnaytetyon empiirinen osuus kasittdd Koskisen Oy:n Kokoa-hyllyn
mainontasuunnitelman verkkomediassa verkkosivujen ja mainosban-
nerikampanjan avulla.

Asiasanat: verkkomedia, verkkomainonta, tuotemainonta
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ABSTRACT

This study deals with the possibilities and challenges of online product
advertising.

The paper starts with an overview of advertising in general. Then the
theory part of the study examines different advertising tools and dis-
cusses advertising in more detail. The case-study consists of planning
how to do online advertising, for the Kokoa-shelf by Koskisen Oy using
highly interactive web pages and doing a basic banner advertising
campaign.

New digital tools make it possible to contact more precisely targeted
groups than before. It also provides opportunities to give even more
personifying advertising messages to consumers. Online advertising
consists of web pages, search engine advertising, banner advertising,
sponsoring and new online marketing channels. The theory part also
examines the process of producing online advertising.

There were unrealistic expectations concerning online marketing in the
early nineties and there for companies still have many prejudices about
actually using it. However now that the tools are ready and we have a
few good examples, the business world is getting ready to see the
possibilities of online marketing.

Key words: online advertising, product marketing
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TERMINOLOGIA

Banneri

Blogi

BtoB
BtoC

FTP

GIF

JPG

Mediamix

PNG

Synopsis

Viittaavat www-sivuilla olevaan mainoskuvaan, joka on linkki ilmoitta-
jan omalle mainossivulle. Muita termeja ovat mainosbanneri, mainos-
painike, mainospalkki ja mainoskuva.

Yhden tai useamman kirjoittajan yllapitama nettipaivakirja

Business to business, yritykselta yritykselle
Business to Client, yritykselta asiakkaalle

File Transfer Protocol, TCP-protokollaa kayttava tiedostonsiirtomene-
telma

Graphic Interchange Format, yleisesti kaytdssa oleva haviéton bitti-
karttagrafiikan tallennusformaatti

Pakattu kuvatiedostoformaatti, joka on nimetty kehittdjiensd mukaan
Mainostajan valitsema paamainosvalinevalikoima

Portable Network Graphics, havioton bittikarttagrafiikan tallennusfor-
maatti

Tiivistelma tai yleiskuvaus teoksesta. Synopsis pyrkii kuvailemaan te-

oksen siséltda ja sen tuotantoa vastaamalla muun muassa kysymyk-
siin miksi, mitd, kenelle ja miten?



1 JOHDANTO

Verkkomainonta on kasvanut voimakkaasti viime vuosina. Vuosina 2004 -
2005 se kasvoi Suomessa ja muissa teollisuusmaissa 30 - 50 % vuosi-
vauhtia (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 19). Verkkome-
diamainonta on saamassa sille oikeutetun paikan mainostajien mainos-
mediavalinnoissa, vaikka siihen kohdistuvat panostukset ovat rahallisesti
huomattavasti jaljessa perinteisiin mainosvalineisiin verrattuna. Nykyaan
mainostoimistot ja mainostajat eivat enda juurikaan suunnittele kampan-
joita, joissa verkkomedia ei olisi jollain lailla mukana.

Perinteisesti mainoskampanja kasitetdan joukkoviestintdna, jonka tavoit-
teena on tavoittaa mahdollisimman suuri joukko potentiaalisia ostajia. Ny-
kyaan uudet digitaaliset markkinointikanavat mahdollistavat kuitenkin en-
tistd kohdennetumman ja personoidumman mainonnan.

Muutos perinteiseen mainontakasitteeseen on kuluttajan roolin aktivoitu-
minen. Kuluttaja on nyt vuorovaikutuksessa mainonnan kanssa, kun ai-
kaisemmin han sai tyytya katsojan osaan. Nykyaan asiakkaat ovat jo tot-
tuneet vertaamaan esimerkiksi pankkeja ja vakuutusyhti6ita internetin
kautta.

Verkkomainonnalle asetettiin aikoinaan suhteettoman suuret odotukset,
minka johdosta etenkin Suomessa verkkomediaan ja muihin digitaalisiin
markkinointivalineisiin suhtaudutaan edelleen varauksella. Vaikka Suo-
men sanotaan olevan maailman teknologisesti kehittynein maa, ovat
muut teollistuneet maat harppauksen edella Suomea verkkomainonnas-
sa. Osittain tata selittdd hyvien mallien ja kaytantétapojen puute. Enaa tu-
levaisuuden uusia tapoja tehdad markkinointiviestintdaa ei kannata jaada
odottamaan. Teknisten ratkaisujen ollessa jo valmiina voidaan tehd& asi-
oita, joista aiemmin on vain puhuttu tai kokeiltu. (Merisavo 2006, 29.)

Tybn teoriaosuus jakaantuu kolmeen kokonaisuuteen. Ensimmaisessa
perehdytddn kasitteisiin tuote ja mainonta seka kaydaan lapi eri mainon-
nan valineitd. Toinen kokonaisuus perehtyy verkkomediaan, joka on yksi
mainonnan valineistd. Osuudessa kerrotaan, mita erilaisia elementteja
verkkomedia sisédltaa ja miten niitd voi hyddyntaa mainonnassa. Viimei-
nen kolmas kokonaisuus kasittelee verkkomedian tuottamisprosessia.



Tybn empiirisessa osuudessa suunnitellaan eraélle tuotteelle verkkosivut
ja bannerimainonta-kampanja.

2 TUOTEMAINONTA

2.1 Tuote

Tuotekeskeinen ajattelutapa on erittdin yleista liiketoiminnassa. Kaiken
koetaan liittyvan tuotteeseen, ja kaikki toiminta pyorii tuotteen ymparilla.
Tama tarkastelutapa on kuitenkin harhaanjohtava. Tuote tulisi ndhda ai-
noastaan véalineend, jonka avulla yrityksen osaaminen jalostetaan liike-
toiminnalliseksi tulokseksi. Taman ansiosta tuote ei ole kaiken toiminnan
lahtbkohta vaan véline, jolla liketoiminta rahoitetaan. (Rope 2005, 104.)

Nykyisin vain harvalla tuotteella on muista tuotteista poikkeavia ominai-
suuksia ja etuja, joita voitaisiin kayttaa markkinoinnin lahtékohtana. Monet
tuotteet ovat teknisiltd ominaisuuksiltaan samanlaisia. Jotkut eri tuotteet
on jopa valmistettu samassa tuotantolaitoksessa. Tuotteiden fyysisten
ominaisuuksien ollessa samankaltaisia haetaan mainonnassa kaytettavia
etuja esimerkiksi tuotteen lisdeduista. Liséetuja ovat kaikki tuotteeseen lii-
tettavat litAnnaispalvelut. Nailla tuote saadaan poikkeamaan positiivisesti
kilpaileviin tuotteisiin ndhden. (Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvasel-
ka 1993, 162.) Talloin ratkaisevia ominaisuuksia ovat esim. tuotemerkki,
laatukuva, kayttoohjeet, muotoilu, varit, kuljetus, huolto ja muut vastaavat.
(Idman ym. 1993, 162.)



2.2

Kuvio 1: Kerrostunut tuotekasite (Rope & Vahvaselkd 1993)

Oikein ymmarrettyna tuote tarkoittaa kaupattavaa hyddyketta. Sana hyo-
dyke on kansantaloudellinen kasite, joka tarkoittaa asiaa, joka tulee jolle-
kin johonkin kayttéon. (Rope 2005,104.)

Mainonta

2.2.1 Mainonnan merkitys ja tehtava

Mainonta on maksettua viestintaa, jonka tavoitteena on luoda tuotteen
tunnettavuutta ja tata kautta lisata tuotteen myyntid. Mainonta on osa yri-
tyksen markkinointia, ja siten se on sidoksissa yrityksen tavoitteisiin ja
paamaariin. (ldman 1998, 156.) Tama& maarittely on itsesséan yksinker-
tainen, mutta mainonta siséaltaa niin laajan kirjon erilaista viestintaa, etta
kattavasti mainonnan maarittely on erittéain hankalaa. (Rope 2005, 188.)

Mainonnan tehtdvand on saada kuluttaja kiinnostumaan tuotteesta ja
viestin kuultuaan toimimaan mainostajan haluamalla tavalla. Mainonta on
perinteisesti useimmiten joukkoviestintaa, jolla pyritaan tavoittamaan
mahdollisimman suuri joukko potentiaalisia tuotteen ostajia. T&néa paivana
mainonta on enenevassa maarin myos yksiloviestintaa, jossa mainonnan
levittdmismalli ei ole oleellista. Mainosviestin tarkasta kohdentamisesta
on tullut yhd keskeisempi tavoite tuloksellisen mainonnan luomisessa.
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(Rope 2005, 188.) Nykyajan digitaaliset mainontavalineet mahdollistavat
ennen kaikkea entistd kohdennetun mainonnan kuluttajalle.

Aloitettaessa mainoskampanjaa tulee ensiksi tehdéd mainosvalinevalinta.
Tata prosessia kasitelladn seuraavassa alaluvussa.

2.2.2 Mainosvalinevalinta

Mainosvdlinevalinnan tavoitteena on saavuttaa kohderyhma oikea-
aikaisesti ja mahdollisimman taloudellisesti. Ensimmaiseksi tulee valita
paamainosmediaryhmat, jota kutsutaan intermediavalinnaksi. Taman va-
linnan tuloksena syntyvaa paamainosvalinevalikoimaa kutsutaan kam-
panjan mediamixiksi. (Idman 1993, 193; Rope 2005, 191.) Mainosvélineil-
l& tarkoitetaan yhden mediaryhmén sisaisia vaihtoehtoja. Mikali esimer-
kiksi mainostaja valitsee yhden ammattilehden ja yhden aikakausilehden,
jotka molemmat kuuluvat ilmoittelumainonnan piiriin. Talléin valintaa kut-
sutaan intramediavalinnaksi. (Idman 1993, 193.) Mainosvalineita valitta-
essa on hyva jakaa ne mediaryhmittdin. Mediaryhmaluokitukseksi voi-
daan ottaa Timo Ropen (2005, 193) esittelema ryhmittely, joka esitetaan
kuviossa 2.



[ Mainosvalineet ]

——i{ _ilmoittelumainonta )
——{ sanomalehdet )
—{ aikakausilehdet )

——i{ radiomainonta )

i tv-mainonta )

——{ ulkomainonta )

——i{ suoramainonta )

] verkkomainonta (digitaalinen mainonta)|

—{ verkkomedia
—{ sahkoposti
el mobiil
e digi-TV

—) J J

kuvio 2: Mainosvalineryhmittely

Keskeisia valintakriteereitd mainosvalinevalintaa suoritettaessa ovat koh-
deryhmaé, kontaktikinta, sanoman valityskyky, peitto tai profiili, huomioar-
vo, lukuarvo seka hyvan mainostilan tai -ajan saatavuus. Mika kriteereista
on tarkein, tulee miettia tapauskohtaisesti. Peittolukuja tai kontaktihintoja
ei ole syyta valita yksittaiseksi perusteeksi valintaa suorittaessa, koska eri
mediaryhmat toimivat eritavalla. Yksi véline soveltuu paremmin toisiin ti-
lanteisiin kuin joku toinen. Erityisesti intermediatasolla suoritettavissa ver-
tailuissa esimerkiksi kontaktihintaperusteiset vertailuperusteet ovat aino-
astaan suuntaa antavia. Sen sijaan saman mediaryhman, eli intramedia-
tason, teholukuperusteiset vertailutiedot antavat jonkinlaista osviittaa te-
hokkainta mainosvalinetta haettaessa. (Rope, 192.)

IImoittelu on todennakoéisesti laajimmin kaytetty mainosmuoto. limoittelu
pidetddn yleensd perusmainosmuotona. limoitusvélineet voidaan jakaa
kahteen paaryhmaan: sanomalehdet ja aikakausilehdet. Sanonomalehti-
mainonnan valineet ovat varsinaiset sanomalehdet, paikalliset sanoma-



lehdet ja ilmaisjakelu- eli kaupunkilehdet. Sanomalehtimainonnan etuja
ovat korkea uutisarvo ja ajankohtaisuus. Liséksi se on joustava painome-
dia koon, sijainnin ja suuren levikin kannalta. Aikakausilehdet voidaan ja-
kaa yleisdlehtiin ja pienryhmalehtiin. Yleislehtia ovat yleisaikakausilehdet,
erikoislehdet, asiakaslehdet ja muut sekalaiset yleislehdet. Pienryhma-
lehdet on tarkoitettu erityiskohderyhmille. Niitéa ovat ammattilehdet, jasen-,
jarjesto- ja harrastlehdet, mielipidelehdet, uskonnolliset lehdet seka tiede-
ja taidelehdet. Aikakausilehdilla voidaan siis tavoittaa hyvin pienikin koh-
deryhmé&. (Rope 2005, 194 - 98.)

Televisiomainonta on erityisesti kuluttajamarkkinoiden keskeisin mai-
nosmuoto. Taivaskanavien ja alueellisten lahetysten ansiosta televisio-
mainonta saavuttaa katsojansa ylirajojen tai toisaalta myds erittéin koh-
distetun ryhman. Televisiomainonnan teho perustuu siihen, etta siina on
mahdollista yhdistaa kaikki keskeiset toiminnalliset elementit — kuva, aani
ja liike. (Rope 2005,199 - 200.)

Radio on ennen kaikkea paikallinen mainosvéline. Paikallisuutensa vuok-
si radiomainonta sopii tuotteen markkinoille tuomiseen ja koemarkkinoin-
tiin. (Idman 1993, 202.) Radiomainontaa kaytetaan paljon tukimediana,
johon se edullisena viestivalineen& varsin hyvin sopiikin (Rope 2005,
200).

Teiden varsilla ja liikennevalineissd olevat mainokset lasketaan ulko-
mainontaan. Ulkomainonta voi olla lyhytaikaista tai pitkaaikaista mainon-
taa. Ulkomainonta soveltuu pé&aséaantdisesti muun mainonnan tueksi.
(Rope 2005, 200.)

Suoramainonnasta on tullut suosituin mainosvaline. Sen suosion perus-
teet ovat laaja kayttomahdollisuuksien kentta ja kohtuullisen edulliset kus-
tannukset. Suoramainonnalla tarkoitetaan seka osoitteellista etta osoittee-
tonta mainontaa. Suoramainonta mahdollistaa kohdistetun ja yksiléperus-
teisen viestinnan, ja tdhan silla tulisi aina pyrkid, koska personoitu viesti
on tutkitusti toimivampi mainontamuoto (Rope 2005, 201.)

Myymalamainonnalla tarkoitetaan kaikkea myymalassa tapahtuvaa
mainontaa. Se sisaltda esimerkiksi myymalakuulutukset, myymalan sisai-
nen tv-mainoskanava, myymalassa olevat painotuotteet seka nayteik-
kunamainokset. Myymalat suorittavat mainonnan itse, mutta yleensa se
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tehdaan myos yhteydessa tavaranvalmistajan kanssa. Myymalamainonta
on niin kaupan kuin tavarantoimittajan etu. Myymalamainonta on valitto-
masti myyntia aktivoivaa mainontaa. Nain ollen mitd enemman myyntipai-
kan yhteydessa tapahtuvaa mainontaa pystytaan tekemaan, sen parem-
min se nostaa kyseisen tuotteen esiin kaikesta myytavasta tarjonnasta.
(Rope 2005, 210 - 211.)

Kuten aikaisemmin tdssa luvussa kavi ilmi Timo Repo (kirjassa Yrittajan
markkinointikirja) ma&arittdd yhdeksi mainosvalineryhméaksi verkko-
mainonnan. Nykyaan kuitenkin on soveltuvampaa puhua tasséa yhteydes-
sa digitaalisesta mainonnasta.

Vaikka digitaalisten markkinointikanavien omaksuminen on mainontaan
ollut hidasta, on niiden kasvu kuitenkin samalla ollut vakaata ja vuoden
2004 jalkeen kiihtyvaa. Digitaaliset kanavat ovatkin viime vuosina nous-
seet vakavasti otettaviksi markkinointikanaviksi. Digitaalisuus ei ole enda
marginaalinen ilmid, vaan keskeinen osa taman paivan markkinointia ja
liketoimintaa. Digikanavia on monenlaisia, ja niitd voi hyddyntaa monella
eri tavalla. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15, 18.)

Digitaalinen mainonta voidaan jakaa verkkomedia-, sdhkoposti-, mobiili-
ja digiTV-mainontaan (Vesanen, Michelsson & Raulas 2006, 4). Digi-
markkinoinnin muotoja ovat mm. verkkosivut, verkkomainonta, sahkdpos-
timarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. Nykydén yha useampi asiakas aloit-
taa ostoprosessinsa internetista ja sita kayttamalla esimerkiksi vertailee
tuotteita, tuotevalmistajia ja muiden kuluttajien kokemuksia. (Merisavo
2006, 15 - 16.)



Jo muutaman vuoden jatkuneena trendind mainostajat panostavat yha
enemman digitaalisiin mainoskanaviin. Tama selvidd Mainostajien Liiton
teettdmasta aietutkimuksesta Mainosbarometri 2007. Tutkimuksessa
Mainostajien Liitto tiedustelee jasenyritystensa markkinointiviestinnan na-
kymia tulevalle vuodelle. Markkinointiyritykset pisteyttavat aikomuksiaan
mediaryhmittéin seka toimenpiteittain. Verkkomedia-, suora-, sdhkoposti-
ja molbiilimainonta erottuvat joukosta selkeimmin voittajina. Edella maini-
tuista perinteisiin medioihin kuuluu ainoastaan suoramainonta. (Harma
2006.) Alla olevassa kuviossa esitella&n tutkimuksen tuloksia.

'MAINOSBAROMETRI s=ailimll

Saldo 2007 Saldo 2006
(Kysytty elokuussa 2006) (Kysytty joulukuussa 2005)

Sanomalehtimainonta -23
Paivilehdet -22 -29
Kaupunki- ja noutolehdet -5 -14
Aikakauslehtimainonta 1 -9
Yleis-, naisten-, harrastelehdet 10 5
Ammattilehdet -7 -4
Asiakaslehdet 15 4
Televisiomainonta 21 21
Radiomainonta 13 -11
Verkkomediamainonta 57 45
Sdhképostimainonta 44 29
Mobiilimainonta 40 22
Elokuvamainonta -24 -22
Ulko- ja lilkennemainonta 12 15
Suoramainonta 50 58
Osoitteellinen suoramainonta 38 61
Osoitteeton suoramainonta 4 -11
Muu kuin mediamainonta -1 -10
Painetut hakemistot -49 o
Sihkdiset hakemistot ja hakupalvelut =3 *
Hakemistot - -47
Messut/nayttelyt -8 -13
Sponsorointi =12 -20
Tapahtumamarkkinointi 20 16
Myymala- ja palvelupistemainonta 38 31
Mainos- ja liikelahjat -29 -31

* Hakemistot jaettu painettuihin ja sdhkdisiin Mainosbarometri 2007:ssa. Ldhde: Mainostajien Liitto.

Kuvio 3: Mainosbarometri 2007 (Harma 2006)



Seka markkinoija ja asiakas voivat hyotya digitaalisuudesta. Digitaalinen
viestintd on usein kustannustehokkaampaa kuin perinteinen viestinta.
Esimerkiksi yhteydenotot sahkdpostitse ovat huomattavasti edullisempia
kuin postitse tai puhelimitse. Nykydan asiakkaat ovat jo tottuneet vertaa-
maan esimerkiksi pankkeja ja vakuutusyhtidita Internetin kautta. Kuvio 4
kertoo hyodyista tarkemmin. (Merisavo 2006, 44 — 45.)

HYODYT MARKKINOIJALLE ~ HYODYT ASIAKKAALLE

Kustannussééastot

« pienemmat viestintdkustannuk-
set (esim. sdhkdposti vs. kirje)

« pienemmat jakelukustannukset
(esim. esitteiden, naytteiden ja
tuotteiden digitaalinen jakelu)

= pienemmat tuotantokustannuk-
set (esim. digitaalinen painami-
nen, sisdllénhallintajarjestelmat)

Markkinointi ja vuorovaikutus
* suuremman kohderyhman
tavoittaminen (esim. globaalinen
verkkokauppa)
« tarkemman kohderyhméan
tavoittaminen (niche-segmentit,
yhteisot)
= voidaan toteuttaa ja muuttaa
markkinointia hyvin nopeasti
* voidan reagoida asiakkaan
viestintadn valittémasti
» mahdollisuus tehdd kohden-
netumpaa ja personoidumpaa
viestintaa
» mahdollisuus tehda interaktiivi-
sempaa markkinointia
= markkinointi ei aina ole yhta
helposti kilpailijoiden nahtavissa
(esim. sahkoposti, mobiili ja re-
kisteroitymista vaativat palvelut).

Asiakkuudet ja niiden hallinta
« asiakassuhteiden rakentami-
nen ja lujittaminen on tehok-
kaampaa
« voidaan olla useammin yhtey-
dessé asiakkaaseen
» asiakkaita voidaan aktivoida
paremmin
= voidaan helpommin seurata
asiakkaiden kayttaytymista ja
kerata heista tietoa.

Tiedonetsinté ja ostaminen
« aika- ja paikkariippumattomuus
* helpompi ja tehokkaampi
tiedonhaku
= helpompi ja tehokkaampi
ostaminen

Viestinté ja vuorovaikutus
= mahdollisuus saada markkinoi-
jalta useammin kiinnostavaa ja
hyddyllista tietoa seka tarjouksia
= mahdollisuus keskustella
markkinoijan kanssa helposti ja
maksuttomasti (esim. yhteyden-
ottolomakkeet, chat-palvelut,
sahkodposti)
= mahdollisuus keskustella mui-
den asiakkaiden kanssa (kes-
kustelupalstat, yhteis6t, blogit)

Henkilékohtaisuus
= omiin haluihin ja tarpeisiin réa-
taldidyn tiedon saaminen (esim.
henkiltkohtaiset uutiskirjeet,
vahtipalvelut)
= omiin haluihin ja tarpeisiin réa-
taldidyn palvelun saaminen tai
rakentaminen (esim. My Yahoo!)

Luottamus
Selaustekniikat henkildkohtais-
ten tietojen suojana
* helppo selvittdd myyjan maine
ja luotettavuus (esim. eBayn
pisteytyssysteemi)
= dokumentoitavuus (esim.
markkinoijan kanssa kayty sah-
kopostikeskustelu)

Kuvio 4: Digitaalisuuden hyodyt markkinoijalle ja asiakkaalle (Merisavo 2006, 44
- 45)

Helsingin Kauppakorkeakoulun LTT Tutkimus julkaisi vuonna 2006
jarjestyksessaan toisen Digimarkkinoinnin barometri 2006 -tutkimuksen
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Tutkimuksessa tiedustellaan muun muassa missa maarin digitaaliset
markkinointikanavat korvaavat perinteisid markkinointikanavia (kuvio 5).
Voidaan todeta, etta digitaaliset kanavat eivat ole taysin korvaamassa pe-
rinteisia kanavia. Verkkomedian osittain korvaamia perinteisia kanavia
ovat esitteet, kirjeet, puhelin ja lehdet. Kuviossa on esitettyna korvaavuus
asteikolla 0-5. Verkkomedia on merkitty tumman sinisella savylla.

Kirje h
Esitteet / katalogit h_,
Puhelin h

Lehti

Tapahtumamarkkinointi o DigiTVv
O Mobiili
Ulko_lilkemainos @ Email
Elokuva oWeb
v
Radio
Sponsorointi
0 0,5 1 1,5 2

Kuvio 5: Digitaalisten markkinointikanavien korvaavuus perinteisiin medioihin
verrattuna asteikolla 0-5. Kuvio kertoo, ettd mitd pidempi pylvds on, sen enem-
man pylvaan kanava korvaa vasemmassa reunassa mainittua kanavaa. (Vesa-
nen 2006, 5.)

Seuraavaksi esitellaan digitaalisten markkinointivalineiden jakoa verkko-
media-, sahkoposti-, mobiili- ja digi-TV-mainontaan.

Verkkomedia

Verkkomediamainonta on yksi digimarkkinoinnin muoto. Se on kasvanut
Suomessa ja muissa teollisuusmaissa 30 — 50 % vuosivauhtia. Verkko-
mediamainonta on ohittanut monissa maissa ulko- ja radiomainonnan vo-
lyymit. (Merisavo 2006, 19.) Verkkomedia voidaan jakaa kotisivuihin, ha-
kukonemainontaan, bannerimainontaan, sivujen sponsorointiin, verkkoyh-
teisdihin ja uusiin tekniikoihin. Verkkomediaa kasitelladn tarkemmin lu-
vussa 3 lahtien.

-10-



Sahkopostimarkkinointi

Toinen tarkea digitaalinen mainontakanava verkkomedian liséksi on sah-
koposti. Sahkdpostimainontaa kaytetddn perinteisen suoramarkkinoinnin
tavoin. Tavoitteena on luoda mahdollisimman personoitu viesti vastaanot-
tajalle, jonka digitaalinen ymparistd helposti mahdollistaa. Sahkodposti-
mainonta voidaan jakaa uutiskirjesiin, suoramainontaan, palveluviesteihin
ja mainontaan muiden sahkoposteissa.

Mobiilimarkkinointi

Yleisimpia mobiilimarkkinoinnin kayttokohteita ovat asiakastietokantojen
keraaminen, asiakaskyselyt, kanta-asiakasviestintd, asiakaspalvelu, mai-
nonta, brandin rakennus, yhteisdmarkkinointi, myynninedistdminen, ta-
pahtumamarkkinointi ja ostaminen.

Heikki Karjaluoto, Matti Leppaniemi kertovat Talouselaman julkaisemassa
artikkelissa 6.5.2005, ettd kuluttajat ovat valmiita mobiiliin asiakkuuksien
hallintaan. Artikkelin kirjoittajat ovat vetovastuussa Oulun yliopiston mark-
kinoinnin laitoksen koordinoimasta mobiilimarkkinointia tutkivasta PEAR-
projektista, joka selvitti suomalaisten kuluttajien valmiutta mobiilimarkki-
noinnin tarjoamiin vaihtoehtoihin, kuten tekstiviesteina saapuviin tarjouk-
siin. Yli 20 000 ihmisen antamiin tietoihin perustuva tutkimus osoittaa, etta
kuluttajat ovat valmiita vastaanottamaan mobiilimarkkinointia: yli 80 pro-
senttia tekstiviestikampanjoihin osallistuneista kuluttajista halusi vastaan-
ottaa mobiilimarkkinointia, kuten tarjouksia. Vastaajien keski-ika oli noin
40 vuotta. Mobiilimarkkinoinnin p&aékohderyhmé ei siis olekaan teini-
ikaiset tai nuoriso. Myds muu vaestd on osoittanut halukkuutensa kayttaa
mobiilimediaa valineena vuoropuhelussa mainostajan kanssa. (Karjaluoto
2005.)

Digi-TV-markkinointi

Digi-TV:sta ei ole juurikaan kaytannén kokemuksia. Digi-TV mahdollistaa
interaktiivisen kommunikoinnin katsojan kanssa. Tama luo mainostajille
uudenlaisen TV-median perinteiseen TV:hen verrattuna.
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VERKKOMEDIA

3.1 Verkkomedian asema digimarkkinoinnin kanavana

Verkkomedia kuuluu osana edellisessa luvussa esiteltyihin digitaalisiin
kanaviin (verkkomedia-, sdhkdposti-, mobiili-, DigiTV-mainonta). Naista
kanavista verkkomedia- ja séhkdpostimainonta ovat ehdottomasti suu-
rimpia. Kuten luvussa 2.2.2 mainittiin, verkkomedia voidaan jakaa seu-
raavanlaisesti: kotisivut, hakukonemainonta, bannerimainonta, sivujen
sponsorointi, yhteisét ja uudet tekniikat. Luvussa 2.2.2 mainitussa Digi-
markkinoinnin barometri 2006 -tutkimuksesta selvida, ettd panostukset
kohdistuvat edelleen verkkosivuihin. Nayttaakin silta, etta www-sivut ovat
vakiinnuttaneet asemansa markkinoinnin muotona. Sahkopostin asema
on vahvistunut ja hakukone- ja bannerimainonta on noussut myés vah-
vaksi mainosehdokkaaksi, mutta mediamixissa niiden painoarvoa ei voi-
tane pitd& kovin merkittavana. Mobiilimarkkinoinnista ja DigiTV:sté ei viela
ole juurikaan kaytannon kokemuksia. Tutkimus toteutettiin loka-
marraskuussa 2005 web-kyselynd ja kohderyhména oli Blue Bookin
markkinointipaattajatietokanta, jossa oli noin 1400 vastaanottajaa. Vasta-
uksia saatiin 182. Vastaajista 42 prosenttia edusti teollisuutta, 37 palvelu-
ja, 18 kauppaa ja kolme prosenttia julkishallintoa. (Vesanen 2006, 3.)

WEB: Kotisiwt | ]

Sahkoposti: Uutiskifeet | ]

Sahkoposti: Suoramainonta sahkdpostilla | ]

Sahkoposti: Palveluviestit | ]
WEB: Hakukonemainonta :|
WEB: Bannerimainonta |:|
Moiili: Palveluviestit I|:|

Sihkaposti: Mainonta muiden sahképosteissa [

Mobiili: Ladattavat sovellukset [
WEB: Siwijen sponsorointi I|:|
Mobiili: Suoramainonta SMS/MMS I:l
WEB: Blogit I|:|
Mobiili: SMS paluukanavana I|:|
WEB: Webinaarit I|‘;‘|
DigiTV: Superteksti-TV |:|

I
DigiTV: Muut DigiTV-palvelut []

0 1 2 3 4 5

Kuvio 6: Digitaalisten markkinointitapojen merkitys markkinoijille vuonna 2005,
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3.2

O=ei kayttda, 5=merkittava rooli (Vesanen 2006, 3)

Kuvio 6 perusteella voidaan todeta, ettd verkkomedian merkittavimmat
markkinointitavat ovat kotisivut, hakukonemainonta ja bannerimainonta.
Taman tyon seuraavassa luvussa tullaan kasittelemaan naitd tapoja
tarkemmin. Muita verkkomedian kanavia kuvassa ovat blogit ja
webinaarit. Blogit ovat yksi verkkomediassa tapahtuvan yhteisdviestinnan
muoto. Tassa tydssa blogit kasitelladn luvussa 3.2.5 Webinaarit kuuluvat
verkkomedian uusiin vasta kehittyviin kanaviin. Uusia verkkomedian
mainontakanavia kasitellaén luvussa 3.2.6.

Verkkomedian markkinointikanavat

3.2.1 Verkkosivut

Verkossa tapahtuvan markkinointiviestinnan kulmakivi on organisaation
omat verkkosivut. Verkkosivut ovat yksinkertaisin ja vanhin verkko-
mainonnan muoto. Verkkosivuilla kuluttajille on tarjottava monenlaista si-
saltoa. Perussisaltdd on palveluissa yleensa melko paljon ja sen avulla on
pystyttava tyydyttamaan kayttajien tiedostamat informaatiotarpeet. Ylei-
simmin sivuilla ovat tuote-esitteet, palvelunkuvaukset, erilaisia interaktiivi-
sia demonstraatioita, tarvittavat yhteystiedot tai suora palautekanava se-
k& perustiedot yrityksesta. (Jussila 1999, 60 - 61.)

Suomen Tilastokeskuksen julkaisu Internet ja séahkdinen kauppa yrityk-
sissa 2003 kertoo yritysten tietotekniikan kaytosta. Alla oleva kuvio (kuvio
7) kertoo yritysten verkkosivujen kayttotarkoituksista kevaalla 2003. Yli-
voimaisesti suurin verkkosivujen kayttétarkoitus on tuotteiden markkinoin-
ti. (Tilastokeskus 2003, 26.)
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Tuotteiden markkinoint

Tuoteluettelot ja hinnastot kotisivuilla

Internet-kauppa

Myynnin jalkeiset palvelut

Tuotteiden toimitukset sahksisesti | 12

1 muok t sivut

hdollisuus kotisivuilta tilattaessa

Mobiililarttellla kaytettavaks: suunnitellut sivut

e L&JL&JLiJf

10 20 a0 40 S0 60 70 80 90 100
prosenttia yrityksista

Kuvio 7: Kotisivujen kayttotarkoitukset yrityksissa kevaalla 2003. (Tilastokeskus
2003, 26.)

Vaikka tuotteiden markkinointi on yritysten paapaino verkkomediassa, ei
niinta tuoda siella tarpeeksi voimakkaasti esille. Tama on huomattavissa
erityisesti BtoB-puolella. Yritykset paasaantoisesti lisddvat ainoastaan
olemassa olevat esitteet ja tekniset tiedot kotisivuilleen eivatkd hyédynna
verkkomedian mahdollisuuksia esimerkiksi oikean kohderyhman tavoit-
tamiseen. Yksinkertaisimmillaan ratkaisu tahan olisi rakentaa sivut kaytta-
jalahtéisemmiksi, jolloin kayttdja kulkee ennakolta harkittua polkua pitkin
haluamaansa kohteeseen. Tall6in polun varrella yritys mainostaa halu-
amiansa tuotteita ko. asiakassegmentille. Kuviossa 8 on esitettyna
perinteisen BtoB-yrityksen verkkopalvelun etusivu.

7
& :
{ 3 KOSKISEN

LAATU KERTOO TEKIJAN

Koskisen on vuonna 1931 perustettu suomalainen,
leansainvalisesti toirmiva perheyritys. Koskisen valmistaa ja
markkinoi mekaanisen metsateollisuuden tuotteits
rakennus-, huanekalu- ja kuljstusvalinstesllisuadelle.
Koskisen toimialat ovat

o puunhankinta{Koskitukki Oy)
e sahateollisuus

o vaneritenllisuus

o lastulevytenllisuus

o koivutucteteollisuus(¥ilkan o)
o taloteollisuus

Koskisen oli mukana FinnBuild -

messuilla

Koskizen Oy osallistui rakennusalan
FinnBuild —messuille Helsingin

70 vuaden sikana yritys on kshittynyt kansainvaliseksi messukeskuksessa 4.7 10,2006
puun ammattilaiseksi. Lopputuctteiden korkea laatu syntyy | Glimme mukana Wood Focuksen
hyvien raaka-aineiden, uuden tekniikan, osaavan B e
henkildstan ja jatkuvan kehitystydn surmrmana.

Messuilla esitet
[FLue lis5E aiheesta..

p ruoTTEET Koskitukki Oy:n Investoin
12.10.2006
PROXYLO [\ . ATLAS [IPLYWOODIRRIULTIPRO i & ViLKO)
2 R e {oskisen Oy on mukana Fin..

1 15.9.2008

KiskiPane! Joka kodin asu

19708 -

Kuvio 8: BtoB-yrityksen verkkopalvelun etusivu (Koskisen 2006)
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Kuluttajapuolella tuotteiden mainonta verkkomediassa on harkitumpaa ja
siten myds huomattavasti toimivampaa. Verkkosivuilla olevassa tuote-
esittelyssa voidaan kertomisen lisdksi antaa kayttajan kokeilla tai kayttaa
mainostettavaa tuotetta. Vaikka kyseessa ei olisikaan verkossa kaytetta-
va tuote tai palvelu, verkossa voidaan silti paastaa kayttaja huomattavasti
lahemmaksi oikeaa tuotetta ja sen kayttbkokemusta kuin perinteisissa
medioissa. Kayttaja voi esimerkiksi pyorittaéa tuotetta ruudulla kolmiulot-
teisesti ja tata kautta tutustua tuotteeseen. Lisaksi esimerkiksi matkapu-
helimien kayttoliittymia voidaan toisinaan kokeilla verkossa, ja ndin paas-
taan kokeilemaan tuotetta ennen varsinaista puhelimen hankintaa. Auton
verkkosivuilla kayttdja voi verrata esimerkiksi valmistajan eri mallien te-
hoa, painoa ja kulutusta.

Hyvét tuotteen verkkosivut sisaltavat paljon myds tuotteen lisapalveluja,
kuten pelejd, kilpailuja, keskustelupalstoja, ladattavia oheistuotteita ja
sponsoroituja palveluja. Usein tuotteelle tehdaankin omat verkkosivut, jol-
loin kaikki verkkopalvelun viestintd mainostaa kyseista tuotetta. Seuraa-
valla sivulla on esimerkkikuva yksittdisen tuotteen varikkopalvelusta, jolla
on paljon tuotteen lisdpalveluja esilla.

+ DEW FEATURE
WATCH THE

ERAGON
MOVIE TRAILER
FOR CLUE #3

PLAY LISTEN LIVE

Check out the
i country's hottest college|
ERAGONMOVIE.COM, IE, L video game tour
1

DRAG

JOIN THE HUNT AT

NEXT123 =

Kuvio 9: Kuluttajatuotteen verkkopalvelun etusivu (Pepsi Co 2006)
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Verkkosivut voi jakaa julkisiin Internet-palveluihin ja suljettuihin extranet-
palveluihin. Julkista Internet-palvelua voi kayttda kuka tahansa verkossa
olija, kun taas extranet-sivuille tulee kayttajan kirjautua siséan ennen si-
vustolle paasya. Vaikka julkisille verkkosivuille on kaikilla mahdollisuus
paasta, on ne kuitenkin suunniteltu tietyille kohderyhmille. Esimerkiksi yk-
sittdisen tuotteen verkkosivut on suunniteltu ensisijaisesti kyseisen tuot-
teen potentiaalisille ostajille. Sivuilla tulee myds olla tarkempaa tuotetie-
toa jo tuotteen ostaneille kayttajille. Julkiset Internet-sivut sisaltavat usein
paljon viestinnallisid palveluja. Viestinnallisissa verkkopalveluissa palve-
lun hyo6ty kayttajalle perustuu palveluissa olevaan tekstiin, kuviin, &aneen
tai elavaan kuvaan, eli hyoty perustuu ruudulla ndkyvaan tai kaiuttimista
kuuluvaan sisaltoon. Viestinnallisia verkkopalveluja ovat esimerkiksi me-
diapalvelut, jotka julkaisevat uutisia ja viihdettéa seka perinteiset yritysten
verkkopalvelut, jotka toimivat esimerkiksi yritys esitteina ja tuote-esitteina.
Viestinnalliset verkkopalvelut ovat yleisempia yritysten Internet-toiminnan
alkuvaiheissa.

(Jussila 1999, 32 — 33))

Extranet-palvelut toimivat samalla tekniikalla kuin perinteiset julkiset in-
ternet-palvelut. Extranet-palvelun kayttdjaryhma on julkisia Internet-
palveluja rajatumpi. Kyseiselle kohderyhmalle halutaan tarjota palveluita,
joita muut kayttgjat eivat voi kayttaa. Extranet-palveluihin kaytajan tulee
kirjautua verkkopalveluun sisaan. Talloin kayttajan tulee muodostaa itses-
taan profiili ja luoda tarvittavat kayttajatunnukset palveluun. Extranet-
palvelut voivat olla niin sanottuja operatiivisia palveluita, jossa kuluttaja
voi esimerkiksi ostaa tuotteen suoraan verkkopalvelusta. Operatiivisten
palvelujen tarjoaminen voi vaatia suuriakin alkuinvestointeja. Yritysten on
tiedettéva, ovatko asiakkaat halukkaita kayttamaéan internetissa tarjottavia
palveluja ennen kuin he investoivat operatiivisiin palveluihin. (Jussila
1999, 33, 36 - 37.)

3.2.2 Hakukonemainonta

Vuonna 2005 julkaistussa tutkimuksessa kerrotaan, ettd 65 % verkko-
hauista kohdistuu tietoon, 20 % tuotteisiin seka 15 % viihteeseen. Harris
Interactive julkaisi 21.6.2005 tutkimuksen, jossa haastateltiin yli kahtatu-
hatta yhdysvaltalaista aikuista. Suomalaisen Taloustutkimus Oy:n PRO
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paattdjamediatutkimus tehtiin vuonna 2006. Tutkimuksesta kay ilmi, etta
Google tavoittaa viikoittain 73,5 % suomalaisista paattajista. (Poutiainen
2006, 18, 22.) Suomessa yli 90 % hakukonekayttgjista kaytti Google-
hakukonetta, ja vuonna 2005 Suomessa tehtiin viisi miljoonaa Google-
hakua paivasséa (Poutiainen 2006, 10). Tama kertoo osittain, kuinka kay-
tettyja hakukoneet ovat talla hetkella ja sen, miksi hakukonemainonta on
yksi uusimmista ja nousevista verkkomediamarkkinoinnin muodosta.

Hakukonemainonta voidaan jakaa kahteen selvésti toisista eroavaan
ryhmaan: hakukonemarkkinointi ja hakukonemainonta. Hakukonemark-
kinointi (Search Engine Marketing - SEM) on yksittaisiin hakusanoihin ja
lauseisiin perustuvaa www-sivuston maksettua markkinointia, joka tapah-
tuu Internet-sivuilla. Hakukonemarkkinointi hinnoitellaan usein klikkauksi-
en lukumaaraan seka linkin tai mainoksen sijainnin perusteella. Haku-
konemarkkinointi ei ole hakukoneoptimointia, jossa pyritaan kehittamaan
sivustoa siten, ettéd hakukoneet huomioivat sivujen sisallon paremmin ja
nayttavat sivut aiemmin hakutuloksissa. Tunnetuin hakukonemarkkinointi-
jarjestelma talla hetkella on Googlen AdWords. Hakukonemarkkinointi on
erittdin nopea ja tehokas tapa lisata liikennetta sivuilla. Tarvitsee vain
maaritella sellaiset hakusanat ja -lauseet, joita potentiaali asiakas kayttaa
etsiessaan tietoja palveluista ja yrityksista. Parhaimmillaan haku-
konemarkkinointi voidaan kaynnistaa 15 minuutissa, ja ensimmaiset asi-
akkaat tulevat sivuille valittémasti kampanja kaynnistyttya. (Merisavo
2006, 158 - 159.) Hakukonemarkkinoinnissa on mahdollista hyédyntaa
hakukoneiden luomia tekstimainoksia. Nama mainokset poikkeavat ban-
nerimainoksista silla, ettd ne paasaantoisesti sisaltavat ainoastaan teksti-
tietoa. Tekstimainosten nakyvyys riippuu mainokseen sijoitetusta raha-
panoksesta.

Hakukoneoptimointi poikkeaa taysin hakukonemarkkinoinnista. SEO
(search engine optimization) eli hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivu-
jen optimoimista hakukoneystavalliseksi. Tarkoituksena on muokata si-
vuston koodia ja sisalt6a sellaiseen suuntaan, ettd hakukoneita kayttavien
suorittamat haut ja sivusto vastaavat mahdollisimman hyvin toisiaan. (Me-
risavo 2006, 158 — 159.) Optimointi on vaativaa ja edellyttdd suuren maa-
ran taustatietoa hakukoneiden toimintaperiaatteista. Koska verkkosivujen
optimoinnissa on ilmennyt vaarinkaytoksia, on hakukoneet pakotettu ke-
hittdmaan monimutkainen ja luotettava tapa pisteyttaa verkkosivuja sisal-
I6n mukaan. Tavoitteena on oikean kohderyhman tavoittaminen saatta-
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malla juuri oikeaa tietoa hakijan ulottuville mahdollisimman helposti ja no-
peasti. LOydettavyyteen vaikuttavat sisalto ja siinéd kaytetyt avainsanat ja -
lauseet. Hakukoneoptimointi aloitetaan sopivien hakusanojen ja -
lauseiden selvittamisella aloittaen suuresta listasta sopivan tuntuisia sa-
noja karsien niista 10 - 20 osuvinta. Hakusanojen karsinta perustuu tutki-
mukseen siitaq, millaisia hakusanoja verkossa surffaajat kayttavat hakies-
saan tarjolla olevaa tietoa tai palveluja. Kun sopivat hakusanat on kartoi-
tettu, kirjoitetaan sivusto tarvittaessa uusiksi ja sivuston koodaus muute-
taan niin, ettd oikeat asiat |0ytyvat hakukoneille tarkemmin, nopeammin ja
perusteellisemmin. Tama tietdd vastaisuudessa parempaa sijoittumista
hakutuloksissa.

3.2.3 Bannerimainonta

Bannereista voidaan kayttdaa myos termeja mainosbanneri, mainos-
painike, mainospalkki ja mainoskuva. Kaikki viittaavat www-sivuilla ole-
vaan mainoskuvaan, joka on linkki ilmoittajan omalle mainossivulle. Ban-
nerimainospaikat verkossa ovat yleensa suorakaiteen muotoisia ja ne si-
jaitsevat verkkopalveluiden laidoilla. Mainoksen nayttaja saa korvauksen
joko mainoksen nayttokertojen, nayttopaivien, klikkausten tai onnistunei-
den transaktioiden perusteella. Ensimméinen bannerimainos ilmestyi
verkkoon lokakuussa 1994 yhdysvaltalaisen Hotwired-verkkojulkaisun si-
vuille. Hotwired-lehti tunnustetaan yleisesti verkkomainonnan muotojen
edellakavijaksi. (Jussila 1999, 63.) Ensimmaiset bannerimainokset olivat
staattisia, eli kuvassa nékyi koko ajan sama visuaalinen ja/tai tektuaalinen
elementti. Nykyaan suurin osa bannereista turvautuu gif, java, shocwave-
tai muihin animaatioihin, joiden huomioarvoa pidetddn merkittavasti kor-
keampana kuin staattisten. Taman lisaksi yksinkertaisestikin animoitu
banneri lisda viestinnallisia mahdollisuuksia. Liikkeen ohella lyhyet ja la-
koniset kaskyt tai kysymysmuotoiset sanomat, joihin ei sisélly selittavia
teksteja, ovat osoittautuneet tehokkaiksi. (Steinbock 1998a, 61; Jussila
1999, 64.) Banneriin ei voi laittaa suurta informaatiomaaraa, koska viesti-
sisallon tulisi tulla esiin yhdella ilmaisulla. Mainosbanneri onkin parhaim-
millaan muistutus- ja kaupankehotusviestintaa. (Rope 2003, 211.) Interak-
tiiviset mainosbannerit on myés todettu toimivan tehokkaammin. Banner
voi esimerkiksi sisaltdd yksinkertaisen kyselykaavakkeen, aaniefekteja tai
yksinkertaisen pelin, jota kayttaja voi pelata hiiren kursoria liikuttamalla.
(Jussila 1999, 64.) Nykyaan jo jotkut sivustot kayttavat selaimien evaste-
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tietoja (cookie) mainosbannerin kohdentamiseen. Evastetoiminto ker&a
kayttajan tietoja selaimien valimuistiin. Naita tietoja hyvaksikayttaen verk-
kosivujen kayttajalle esitetdaan niita bannereita, jotka todennékdisimmin
kiinnostavat hanta. (HowStuffWorks 2006.)

Bannerimainonnan ollessa yksi verkkomedian suosituimmista mainosva-
lineista on siita tullut kilpailtu mainosmuoto. Mainospaikat ovat kiven alla
ja hinnoiteltu suuren kysynnan mukaan, kuten Pirkka Aunola kertoo
13.1.2006 ilmestyneessa Markkinointi & Mainonta -lehden artikkelissa.

Talla hetkella suosituimmat mainospaikat pitaa varata puoli vuotta
etukateen, minka takia reaktiivinen ja taktinen mainonta netissa on
vaikeaa ja 0sa mainostajista jaa kokonaan pois. (Erkkila 2006)

Bannereita on useita eri kokoja. Yleisin mainoskoko on 468 x 60 pikselia,
joka perinteisesti on sivun sisallén ylapuolella levea ja matala banneri.
Taman lisdksi suosittuja ovat sivun laidoilla olevat pikkumainokset ja kor-
keat mainospalkit. Yleisesti ottaen pyritddn bannereiden koko ja maara pi-
tamaan jarkevalla tasolla, ettei liiallinen mainonta vaikeuta verkkopalvelun
kayttda. Mainonnasta saatavat tulot kuitenkin lisdavat verkkomedioiden
intressia lisata mainosbanneripaikkoja verkkopalveluunsa. Alla olevassa
Kuviossa on esiteltyna yleisimpia bannerimainoskokoja.
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Full Banner
468x60 pixels

Full banner

(with navigation bar)

392x72 pixels

Button 1
120x90 pixels

Vertical
Banner

120x240 pixels Button 2
120x60 pixels

Micro button
88231 pixels

Vertical
Tower

Half Banner 160x600 pixels
234x60 pixels

Square
Button

125x125 pixels

Kuvio 10 : Yleisimpia bannerimainoskokoja (Simplygraphics 2006)

Suomessa tahan asti rajuimman bannerikampanjan teki Finnmatkat
4.1.2006. Yhti6d osti etusivun kokonaan omaan kaytt66n suositussa Suo-
mi24-verkkopalvelussa. Matkatoimisto hankki vuorokaudeksi kaikki Suo-
mi24:n etusivun mainospaikat, ja taman lisdksi myo6s etusivun tausta oli
valjastettu Finnmatkojen kayttoon. Asiasta kertoi mm. DigiToday- ja ER-
verkkolehdet. (Mokka 2006.)
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Kuvio 11: Kuvakaappaus Suomi24-sivulta, kun Finnmatkat teki mainoskampan-
jan. (Mokka 2006.)

Mainosbannerit voivat myds olla niin sanottuja leijuvia mainoksia (floating
ads), jotka ilmaantuvat sivun keskelle sisallon paalle. Namé ovat kasvat-
taneet suosiotaan uusien teknologioiden ja nopeampien tietokoneiden
myo6td. Suomi24 -internetsivuilla kerrotaan, ettd niin sanottuja leijuvia
mainoksia myydaan yhdessd muiden mainosmuotojen kanssa, ei siis
koskaan yksindan. Leijuva mainos tulee sivun p&éalle kellumaan 15 se-
kunnin ajaksi ja katoaa sitten itsestd&n. Mainos voi olla liikkuva tai staatti-
nen. Kayttajalla on oltava mahdollisuus sulkea mainos itse painikkeesta,
ja painikkeen on oltava nakyva ja helposti havaittava. Painikkeessa pitaa
myds lukea Sulje. Muita mainoksia, kuin oman, leijuva mainos ei saa peit-
taa (Suomi24 2006)

3.2.4 Sivujen sponsoroinnit

Sponsorointi verkkomainonnassa toimii periaatteessa samalla tavalla kuin
muussakin mainonnassa,; tarkkaan maaritellylla ja pidempiaikaisella so-
pimuksella yritys saa jatkuvaa mainostilaa esimerkiksi jonkin tapahtuman
verkkosivuilla. Sponsorointi verkossa vaatii suunnitelmallisuutta ja tarkan
sopimuksen verkkosivujen omistajan kanssa. Sponsorointisopimuksesta
rippuen mainostaja voi kayttdad hyvaksi mainostilaa perinteisella tavalla
tai toimittaa verkkopalveluun jopa omaa sisalt6a osaksi kokonaissisaltoa.
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Sponsorointi voi kohdistua kokonaiseen verkkopalveluun tai vain yhteen
osaan siina. Sponsoroinnin avulla mainostaja tavoittaa helpommin ha-
luamansa kohderyhman ja voi sopimuksesta riippuen mainostaa halua-
mallaan tavalla kyseiselle kohderyhmaélle. Sponsoroinnin katsotaan pa-
rantavan mainostajan ja verkkopalvelun omistajan suhteita ennen kaikkea
pitkissa yhteistyOsuhteissa. (Jussila 1999, 65 - 66.) Esimerkkind sponso-
roinnista voi olla esimerkiksi sponsoroidut saatiedot verkkosivuilla.

3.2.5 Verkkoyhteisott

Internet on mahdollistanut helpon ihmistenvélisen kommunikoinnin. Inter-
netissé oleva yhteis6 ei ole riippuvainen kayttajien fyysisesta sijainnista
tai ajasta. YhteisGjen sisalla kayttajat voivat kommunikoida toistensa
kanssa eri tekniikoilla. Esimerkkeja yhteistista ovat erilaiset keskustelu-
palstat, deittipalvelut ja blogit.

R&jahdysmaisesti kasvaneet Blogit eli verkkolokit ovat eraanlaisia yhtei-
soja. Blogi on yhden tai useamman Kkirjoittajan yllapitdma nettipaivakirja,
jota lukijat voivat kommentoida. Se voi olla joko kaikille avoin tai suljettu,
jolloin sitd paasee lukemaan vain kirjoittajan luvalla. Blogien kaytén hui-
masta kasvusta kertovat PWE Internet & American Life tutkimusprojektin
tulokset, joiden mukaan vuonna 2005 yhdysvaltalaisista verkkoa kaytta-
vista teini-ikaisista 19 %:lla oli oma bogi ja 38% teini-ikaisista luki blogeja.
(Merisavo 2006, 185.) Blogien kayttd mainontaan on melko harvinaista,
mutta eraitd menestyksekkaitd esimerkkeja on. Esimerkiksi vuonna 2002
yritys, joka valmistaa tyokaluja mm. verkkosivujen luomiseen, Macrome-
dia Inc., oli julkaisemassa uutta ohjelmistopakettia Macromedia MX. Yri-
tyksen tuotekehitysyksikkoé paatti kayttdd blogeja viestimiseen verkko-
suunnittelijoiden kanssa. Blogit toimivat yli odotusten, kuluttajat saivat va-
littomasti relevanttia tietoa uudesta tuotteesta ja siten silla oli suoria vai-
kutuksia myyntiin. (Horton 2003.)

Tarkeita asioita, jotka tulee huomioida tehdessa mainontaa yhteiséjen si-
salla, ovat kohderyhma, uskottavuus ja lukijamerkitys. Eli on tiedettava
kohderyhma tarkkaan ja kertoa heille viesti uskottavasti. On myos tarke-
aa, etta sisallolla on merkitysta lukijalle. Yhteis6jen sisélla suosituimmat
mainontamuodot ovat sahkdpostien uutiskirjeet, sdhkdpostisuora- ja ban-
nerimainonta.
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3.2.6 Uudet mainontakanavat

Uudet mainontakanavat verkkomediassa kehittyvat koko ajan ja uusia
tekniikoita kehitetdan jatkuvasti. Uusia kanavia ovat esimerkiksi podcas-
ting, webcasting, webinar ja virtuaalimessut, joista kerrotaan seuraavaksi.

Webcasting tarkoittaa video- tai aani-tiedoston julkaisemista Internet-
verkossa kayttden streaming-tekniikkaa. Nykyisin suurimmat televisioka-
navat, kuten BBC ja CNN, julkaisevat lahetyksensa myos verkossa kayt-
tden webcasting-tekniikkaa. Mainonnassa webcasting-tekniikkaa kayte-
taan muun muassa verkon kautta jarjestetyissa koulutuksissa ja seminaa-
reissa. (Wikimedia 2006a.)

Podcasting tarkoittaa aanitiedostojen julkaisemista verkossa siten, etta
julkaisuun liitetd&n metadata, jonka avulla erityiset ohjelmistot osaavat la-
data uudet tiedostot automaattisesti kayttajan tietokoneelle tai esimerkiksi
kannettavaan soittimeen. Talloin kayttaja voi kuunnella ne haluamanaan
aikana.

Webinar on verkossa tapahtuva reaaliaikainen seminaari, johon kayttajat
osallistuvat Internet-verkon kautta. Internet-pohjaisuus mahdollistaa pal-
velun kayton ilman, ettd tarvitsee asentaa erillisia ohjelmia koneelle. We-
binar-toteutusta on kaytetty l&hinnd sisdisessa viestinnassa. (Raulas
2006.) Webinar eroaa webcastingista silla, ettd se on interaktiivinen ka-
nava, jossa osallistuvat voivat kommunikoida keskenaan, sen sijaan web-
casting on ainostaan median lahettamista verkon kautta, eikd se ole ai-
kaan sidonnainen. (Wikimedia 2006b.)

Virtuaaliset messut ovat Internetissa jarjestettavia messuja, jotka toimi-
vat lahes samanlaisen interaktion kuin perinteiset messut. Virtuaalisilla
messuilla voidaan hyédyntaa edella mainittuja kanavia, kuten esimerkiksi
webinareja, webcasting-teknikkaa ja keskustelupalstoja. Virtuaaliset mes-
sut tapahtuvat tiettynd ajankohtana tietyssa osoitteessa. (Raulas 2006.)
Virtuaalisten messujen osallistumis- ja jarjestamiskustannukset ovat mur-
to-osan verrattuna perinteisiin messuihin
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3.3 Verkkomedian tulevaisuus

Digimarkkinoinnin barometri 2006 -tutkimuksessa tiedustellaan mainosta-
jilta tulevaisuudennakymia vuodelle 2006. Suurin kasvaja tullee olemaan
bannerimainonnassa. Toiseksi suurimman panostuksen mainostajat an-
toivat hakukonemainonnalle. Verkkosivut saavat myods suuren painoar-
von. Verkkosivujen entuudestaan suuren merkittavyyden johdosta tullee
saamaan suurimmat rahalliset panostukset. Kuviossa 12 on esiteltyna
panostuksiaan lisaavien ja vahentavien saldoluvut. (Vesanen 2006, 4.)

saldoluvut 2006 2005 Ero
WEB:Bannerimainonta 36 38 -2
WEB: Hakukonemainonta 29 30 -1
Sahkoposti: Uutiskirjeet 23 33 -10
WEB:Kotisivut 23 20 3
Séhkoposti:Suoramainonta 22 37 -15
Mobiili: Palveluviestit 17 21 -4
Sahkoposti: Palveluviestit 16 12 4
WERB: Sivujen sponsorointi 10 18 -8
WEB: Webinaarit 10 12 -2
Mobiili: Suoramainonta SMS/MMS 10 17 -7
Sahkdposti: Mainonta muiden sahkdpostei 10 14 -4
WEB:Blogit 9 ei kysytty
Mobiili:Ladattavat sovellukset 7 ei kysytty

Mobiili; SMS-paluukanava 7 ei kysytty

DigiTV: Muut DigiTV-palvelut 6 16 -10
DigiTV: Superteksti-TV 4 16 -12

Kuvio 12: Digitaalisten markkinointikeinojen kehitystrendeja kuvaavat saldoluvut
(verkkomedian sisaltdméat kanavat ovat merkitty sinisella savylld) (Vesanen
2006, 4).)

Mainonnassa ei tulisi kuitenkaan luottaa ainoastaan uusiin digitaalisiin
markkinointikanaviin, vaan tulisi ndhda ne perinteisen mainonnan lisana.
Vaatii taitoa yhdistella uusia jatkuvasti kehittyvia digitaalisia kanavia pe-
rinteisten valineiden kanssa.

Verkkomedian tuottaminen on prosessi. Verkkojulkaisun, oli se sitten
www-sivut tai mainosbanneri, tekeminen on prosessi, joka etenee suun-
nittelusta toteutukseen ja valmiin julkaisun julkaisemiseen. Seuraavassa
luvussa kaydaan prosessin erivaiheet lapi.
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4 VERKKOMEDIAN TUOTTAMINEN

4.1

4.2

Synopsis

Idea kirjoitetaan synopsiksen muotoon, jossa kerrotaan, millainen julkaisu
tulee olemaan, kenelle ja miksi se tehdaan. Synopsis on erédénlainen ku-
vaus, millainen projektin lopputulos tulee olemaan. Synopsis pitaa sisal-
la&n ainakin seuraavat asiat:

e tavoite

e sisalto

e kohderyhma

o tyyli

e rakenne

¢ mediavalinnat: miten tieto valitetaan (kuva, aani, liike, yms.)
e vastuualueet

e teknisen maarityksen: mika on kayttoymparistod

Synopsiksen perusteella voidaan laskea projektin suunnittelun ja toteu-
tuksen vaatima tyomaara seké laskemaan kustannukset. (Kerdnen 2006,
9, 157). Synopsiksen liitteeksi tehdaan yleensa aina kayttoliittymasuunni-
telma ja rakennesuunnitelma.

Kayttoliittyma

Kaikki laitteet ja ohjelmat sisaltavat jonkinasteisen kayttoliittyman, jonka
muodostavat valikot, painikkeet ja ikkunat. Kaytettavyys on kayttoliittyman
laadun mitta arvioidessa kayttoliittymaa kayttajan nakdkulmasta. Ohjelmi-
en ja www-sivujen kayttoliittymien kaytettavyytta mitataan testein, joissa
koehenkil6t suorittavat tehtavid sovelluksessa.

Verkkosivuston kayttoliittyma poikkeaa perinteisista kayttoliittymista silla,
ettei se ole suljettu ymparistd. Kayttaja saattaa liikkua tavalla, jollaista
suunnittelija ei ole osannut ottaa huomioon. Esimerkiksi hakukoneen
kayttdja voi hypéata suoraan sivuston sisasivulle kdymaétta ollenkaan koti-
sivulla. Verkkosivuston kayttdliittyman suunnittelussa pitaékin tarjota
mahdollisuuksia kayttdjan omatoimiseen liikkumiseen ja tukea sitd. Kayt-
taja voidaan kylla pakottaa kayttamaan tiettyja reitteja, mutta aina kayttaja
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ei tule tottelemaan haluttuja polkuja. Vain harvoin kayttaja viettaa yhdella
sivustolla yli viisi minuuttia kerrallaan. Vaatimuksena on, ettd sivustoa
voidaan kayttdd kaiken sen yleisen tiedon pohjalta, joka kayttajalle on
kertynyt www:sta. Kaytettavyystutkimuksissa kayttajat reagoivat erittain
negatiivisesti sivustoihin, jotka eivat toimi totutulla tavalla. Esimerkiksi on
totuttu, ettad nuoli oikealle tarkoittaa liikkumista eteenpdin ja nuoli vasem-
malle tarkoittaa likkumista taaksepain.

Yleensa verkkosivujen navigointilinkit sijoitetaan sivujen vasempaan reu-
naan, mutta ne voivat olla my6s sivun ylaosassa tai oikeassa reunassa.
Laajat sivustot vaativat enemman suunnittelua, koska kaikkia navigointi-
linkkeja ei voi nayttdd samanaikaisesti. Tallaisessa tapauksessa on tar-
ke&& osoittaa kayttajalle hdnen sijaintinsa jollain muulla tavalla, esimer-
kiksi sijaintia kuvaavalla polulla tai merkitsemalla sijainti eri vareilla tai
nuolella. (Keranen 2006, 10 — 11.)

Suunnitteluvaiheessa tulee myo6s paattaa, mitk& kayttoliittyméan elementit
toteutetaan graafisesti ja mitka teksteiné. Sivujen paivitettdvyyden kannal-
ta on helpompaa, jos mahdollisimman moni elementti on tehty julkaisukie-
lella (esim. HTML). Tietokantapohjaisessa web-julkaisussa tekstilinkit
ovat yleensa ainoa tapa luoda linkkeja. Tassa vaiheessa tulee huomioida
myo6s hakukoneoptimoinnin perusteet - hakukone ei esimerkiksi ymmarra
kuvia. (Keranen 2006, 10 - 11.)

&
L 4 KOSKISEN

Tuotteet are
Sahatavara Yaneri Lastulevy it i i K
Vaned Tuatteet
Tuottest
TekniscERindd VANERIA LUONNOLLISESTI

Siledpintaiset

Pohjolan karussa imastossa puiden kesvukausi on lyhyt. Kasvu on
hidasta, joten vuosirenkaista tulee tivitd . hanteslisissa
Finnoittarmattornat luonnonolosuhteissa syntyy poikkeuksellisen lujs ja tasalastuinen raska-

Kayttikohteet aine

Kuviapintaiset

Paketointi Koskisen vaneriteolisuus valmistas pitkélle jalostettus vaneria raska-

ainzesta, joka kasvas Suomen hyvin hoidetuizsa ja jatkuvasti
uusivtuvissa metsissa. Vuoskymmenien aikana kehittynyt perinteinen
ammattitaito yhistyy nykyaikaiseen tuotartateknikkean. Erikoisvanerin
suunnittelu ja kehittdminen on haastavas ja motivoivaa tyota.

Koskisen Oy:n vanerit ovat arvostetiuja ja kysyttyja luotteita Eurnopan
waativila markkinoila. Plywood-tuctteet ovat tulleet tunnetuksi korkean ja
tasaizen laadun ansiosta.

Tuottest ovat ympédristiystéwallisia koko elinksarensa ajan. Puun matks
metsastd pitkalle jalostetuksi vaneriksi on alusta Ioppuun oman yhiisn
oFaajien kasissd.

Etusivi Liettelo | Etsi ® |

Kuvio 13: Esimerkki verkkosivuston kayttoliittymasta (Koskisen 2006)
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4.3

Kayttoliittym&n graafisessa suunnittelussa tulee huomioida kohde-
yrityksen mahdollinen graafinen ohjeisto, joka esimerkiksi maarittaa yri-
tyksen kayttamat varisavyt ja typografian. Verkkosivujen yleiseksi kirjasin-
tyypiksi tulisi valita jokin yleisista fonteista, jotta sisaltdé nékyisi samankal-
taisesti jokaisella kayttajalla laitteistosta riippumatta. Yleisia kirjasintyyp-
peja ovat esimerkiksi Arial, Helvetica, Times, Courier, Georgia ja Verda-
na. (Keranen 2006, 12.)

Kayttoliittyman koko on suunniteltava mahdollisimman joustavaksi, jotta
se nayttaisi samalta nayttoresoluutioista riippumatta. Kayttoliittyméan ol-
lessa joustava se leviaa nayttéresoluutiosta riippuen. Mikali suunnitellaan
kiinted kayttoliittyma, joka on kaikissa resoluutioissa samankokoinen, tu-
lee sen olla leveydeltdan alle 760 pikselid. Mikali tehtaisiin tasta leveampi
kayttoliittyma, on todennékadista, etta pienempi resoluutioisella naytdlla si-
vuja selaava kayttaja joutuu vierittdmaan ikkunaa vaakasuunnassa nah-
dakseen sivun sisallon. (Keranen 2006, 12.) Nykyaan jotkut suositut verk-
kosivut ovat kuitenkin tehty yli 760 pikselid leveammaksi, kuten
www.sonera.fi- ja www.mtv3.fi-verkkosivut. Tahan on vaikuttanut esimer-
kiksi verkkomainonnasta saadut tulot — on haluttu saada mahdollisimman
pajon tilaa mainosbannereille.

Kayttoliittymasuunnitelma sisaltdd yksinkertaisesti kuva, eli layoutin, so-
velluksen kayttoliittymasta. Suunnitelmassa nakyvat esimerkiksi painik-
keet, valikot sekad teksti- ja kuvaelementtien sijoittelu kayttoliittymaan.
Kayttoliittym& suunnitellaan usein kuvankasittelyohjelmassa, josta kaytto-
littyman elementit tuodaan yksittdisina kuvina varsinaiseen koosto-
ohjelmaan (Keréanen 2006, 173). Mikali on mahdollista, kannattaa koosto-
ohjelmassa (esimerkiksi Macromedia Flash -ohjelmassa) piirtdd elementit
vektorigrafiikkaa hyodyntaen.

Rakennekaavio

Verkkomedian tuottamisprosessiin kuuluu myds rakennekaavio, joka tu-
lee tehda suunnitteluvaiheessa. Mikéali projektin lopputulos on esimerkiksi
verkkosivusto, tulee suunnitteluvaiheessa tehdyn kaavion kuvata, miten
sivut linkittyvat toisiinsa. Rakennesuunnitelma on kaavio, johon on merkit-
tyna eri tasot, joihin sivuston linkit osoittavat. Ylin taso on sivuston etusi-
vu.
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4.4

Rakennesuunnitelmasta selvida esimerkiksi, mihin kayttaja mistékin koh-
dasta paasee, mita tapoja ja reitteja hanellda on kaytdssa sovelluksessa
likuttaessa ja mitk& navigointikeinot on kayttssa vain tietyissa osioissa.
Kayttgjan etenemismahdollisuudet rakenteessa kuvataan yleensa nuolilla
tai viivoilla ruudusta toiseen. Rakennesuunnitelma toimii sisallon tuotan-
non ja toteutuksen tydohjeena. Suunnitelmasta on apua esimerkiksi kayt-
toliittyman suunnittelussa. Alla olevassa kuviossa 14 on esimerkki yksin-
kertaisen verkkopalvelun rakennekaaviosta.

Yhieisa
[ wow ]
Kokoo on Kokoa

Koskisen Kokoa

Kokoa sinun ntikdisesi | Kokoa sinun kokoisesi | Kokoa ilman tyékaluja

Tuotetiedot

I

Tekniset
tiedot

Kaosauschje Esite

Kuvio 14: Rakennekaavio yksinkertaisesta verkkopalvelusta, case-osuuden Ko-
koa-hyllyn verkkopalvelu

Kasikirjoitus

Kasikirjoituksen tulee sisadltaa ne asiat, jotka tulevat ndkymaan tai kuulu-
maan lopullisessa tydssa. Synopsiksessa esitelldén julkaisun ideat, ja ka-
sikirjoitus pyrkii konkretisoimaan nama ideat. Hyva kasikirjoitus on selkea
ja pelkistetty. Tekniset maaritykset ja muut epaolennaiset asiat, tulee jat-
taa pois. On tarkeda pysya niissa rajoissa, jotka toimeksiannossa ja sy-
nopsiksessa on maaritelty. (Keranen 2006, 158.)

Kasikirjoituksen tehtavia ovat esimerkiksi valmiin julkaisun hahmottami-
nen, tydryhmén sisdinen kommunikointi, tilaajan kanssa kommunikointi ja
tuotannollinen peruste. Kasikirjoitukselle ei ole maaritelty mitaan eritysta
muotoa. Kasikirjoitus voi olla esimerkiksi aseteltu taulukkomuotoon, jossa
eri mediaelementit on aseteltu omiin sarakkeisiinsa. (Keranen 2006, 158 -
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4.5

159.)

Mediamateriaalin tuottaminen

451 Teksti

Tekstin esisijainen tarkoitus on viestinnallinen, ja taten se on digitaalisen
median peruselementti. Kirjoittamalla halutaan kertoa asioita, valittaa tie-
toa seka herattaa mielikuvia ja tuntemuksia. Tekstilla on myés visuaalinen
merkitys. Se toimii yhten& graafisena elementtind. Naytdlle tarkoitetun
tekstin tulee olla lyhytta ja ytimekasta. Luettavuutta parantavat myos ly-
hyet kappaleet ja otsikointi. Koska tekstin lukeminen naytélta on erilaista
kuin lukeminen paperilta, ei paperilla oleva tekstia voi siirtdd suoraa ruu-
dulle ilman tekstin muokkausta.

Verkkopalvelun tekstisisaltda suunniteltaessa tulee ottaa huomiin haku-
koneoptimointi. Otsikoinnissa taytyy kayttaa sopivia ja ennalta selvitettyja
hakusanoja ja -lauseita. Tall6in hakukoneet osaavat luokitella sisallon
paikkansapitavyyden ja verkkosivuston nakyvyys paranee hakukoneissa.

4.5.2 Kuvaja grafiikka

Kuva on yksi verkkomedian peruselementeista. Kuvia kaytetaan havain-
nollistamaan asioita ja valittamaan tunnelmia. Digitaalisia kuvia on kahta
eri tyyppia: bittikarttakuvia seka vektorigrafiikkakuvia.

Bittikarttakuva muodostuu pikseleista, joilla on jokaisella sijainti kuvas-
sa. Jokaisella pikselilla on tietty vari, ja ne tallennetaan yleensa jarjestyk-
sessa riveittain. Pikselien lukumaara vaikuttaa kuvan tarkkuuteen ja tal-
lennuskokoon, samoin kuin kaytettavissa olevien varien maara. (Wikime-
dia 2006c.) Verkkomediaan sijoitetuissa kuvissa tulee aina pyrkia pieneen
tiedostokokoon. Kuvan pakkaaminen tarkoittaa turhan tiedon havittamis-
td. Menetelmassa hyotdynnetddn ihmissilman heikkoa varierottelukykya.
Tulee muistaa, etta tietohavittdvan pakkaamisen jalkeen ei alkuperaista
kuvaa voida enaa palauttaa. Yleisimmin verkossa kaytetyt bittikarttakuvan
tiedostomuodot ovat jpg, png ja gif. (Kerdnen 2006, 121 — 122.)

Vektorigrafiikka on tietokonegrafiikkaa, joka perustuu koordinaatistoon
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sidottuihin objekteihin, kuten suoriin, monikulmioihin eli polygoneihin, ym-
pyrdihin, kaariin jne. Objektien muodot ja ominaisuudet esitetaan koor-
dinaatein seka matemaattisin funktioin. Tama mahdollistaa sen, etta vek-
torigrafiikalla luodun kuvan kokoa voidaan muuttaa ilman, ettéa kuvasta tu-
lee rakeinen kuten bittikarttakuvasta suurennettaessa seka sen, etta ku-
van muotoa voidaan muuttaa. Kuvan tallennuskoko riippuu kuvan yksi-
tyiskohtien maarasta pikselimaaran sijaan, minka ansiosta vektorigrafiikka
on resoluutioriippumatonta, ja tallennuskoko on yleensa pienempi kuin
bittikarttagrafiikkaa sisaltavilla tiedostoilla. (Wikimedia 2006d.) Selaimet
evat valitettavasti suoraan tue kaikkia vektorigrafikkamuotoja, mutta esi-
merkiksi Macromedian kehittdmé Flash-tekniikka mahdollistaa vektorigra-
fiikan kayton, ja taten se on yleistynyt verkkomediassa.

4.5.3 Adnijavideo

Multimedian aanielementteja ovat aanitehosteet, musiikki ja puhe. Vaikka
aania kaytetaan melko vahan verkkomediassa, on se hyva tehokeino
esimerkiksi luodessa tunnelmaa. Videota yleisesti kdytetddn asioiden ha-
vainnollistamiseen, elavoittamiseen ja tarinankerrontaan. Video on ker-
ronnaltaan lineaarista, minka takia verkossa esitettavét videopatkat ovat
usein melko lyhyita. Tiedonsiirtonopeudet tulee ottaa huomioon &énen ja
videon kayton yhteydessa. Koska ihmiset eivat oleta esim. verkkosivuilla
olevan esimerkiksi aania, on hyva kertoa siitd etukateen sivuston latauk-
sen yhteydessa. (Keranen 2006, 192, 205.)

Varoitus- ja huomioaanet ovat perusaania, jotka kertovat ohjelman toi-
minnoista. Esimerkiksi kun klikataan painiketta, aanimerkki ilmaisee, etta
sovellus on rekisteréinyt klikkauksen ja lataa seuraavaa tehtavaa. (Kera-
nen 2006, 193.)

Musiikki on monikerroksista aanta, jossa on useita kerronnallisia ele-
mentteja. Musiikki toimii viihdyttavana elementting, tunnelmaa luovana
melodiana ja aikaa tai paikkaa ilmaisevana kerronnallisena elementtina.
(Kerénen 2006, 193.)

Puhetta voidaan kayttaa tietoa antavana &anena, tai kayttajaa ohjaavana
oppaana, kommentaattorina tai asiaan johdattavana elementtina. (Kera-
nen 2006, 193.)
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Kun aania kaytetaan verkkomediassa, niitéa yleensa pakataan. MP3 on
verkkomusiikin jakeluun yleistynyt tiedostomuoto. MP3-tiedostoja voidaan
toistaa useimmilla mediatoistolaitteistoilla. Tatda muotoa kaytetddn myds
useimmissa multimedian koosto-ohjelmissa. Wma on Microsoftin luoma
tiedostomuoto verkkomediaa varten. Tiedostoja esitetddn Mediasoitin-
ohjelmalla. RealAudio (.rm tai .rm) on oma tiedostomuotonsa, jonka tois-
tamiseen vaaditaan oma RealPlayer-mediasoitin. RealAudio-tiedostoja
julkaistaan verkossa ns. streaming-tekniikalla. (Keranen 2006, 197 - 198.)

Video for Windows on Microsoftin kehittdma tallennusmuoto videoleik-
keille Windows-kayttoymparistoon. Tiedostoja kutsutaan nimella AVI
(Audio Video Interleaved), jota myos kaytetdan tiedostotunnuksena. AVI-
tiedostoja voidaan esittdd esimerkiksi Windowsin Media Player -
ohjelmalla. Windows Media on myds Microsoftin kehittdméa tiedostomuo-
to jakelua ja Internet-kaytt6a varten. Aiemmin tekniikkaa kutsuttiin nimella
NetShow. Tiedostoja katsellaan Windowsin Media Playerilla. Tiedosto-
tunnuksena on wmv ja wma QuickTime on Applen kehittama tallennus-
muoto, joka on vastaavanlainen kuin Video for Windows. QuickTime:n
tiedostotunnuksena on mov-paate. QuickTime-tiedostoja voidaan esittaa
PC:ssa QuickTime for Windows -ohjelmistolla. Macintosh-koneissa esit-
taminen tapahtuu Movie Player -ohjelmalla. MPEG on videolle ja &anelle
suunniteltu standardi, joka siséltdd useampia tiedostomuotoja. Yleisimmat
MPEG-tiedostoista ovat MPEG-1, MPEG-2 ja MPEG-4. MPEG tiedostois-
sa kaytetddn mm. mpg- tai mpeg- tiedostopaatteitd. RealMedia-tiedostot
on tarkoitettu video- ja aanitiedostojen streaming-jakeluun tietoverkoissa.
Tiedostoja katsellaan RealPlayer-ohjelmalla, joka toimii erillisena ohjel-
mana tai www-selaimen laajennuksena. Tiedostotunnuksena on rm
RealMedia-tiedosto voi sisaltdd useita eri versioita, joista valitaan sovel-
tuvin kaytettdvissa olevan kaistanleveyden mukaan. Tiedostoa toistava
mediapalvelin voi vaihdella my6s esityksen naita versioita, jos yhteyden
nopeudessa tapahtuu muutoksia. Flash-ohjelmalla tehdyssa multimedia-
sovelluksissa kaytetddn Flash Video tiedostoa, jonka tiedostopdate on
FLV. Tama on suositeltava muoto tuoda videokuvaa Flash-esityksiin,
vaikka QuickTime-muotoista mediaa voi Flash-ohjelmaan tuodakin. (Ke-
ranen 2006, 208 - 209.)

Aé&ni- ja videotiedostojen jakelu verkon voidaan toteuttaa kautta kahdella
tapaa; streaming-tekniikalla tai omalle tietokoneelle siirrettéavina tiedostoi-
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na, jotka esitetddn kovalevylta. Videon jakelussa tietoverkkojen kautta on
suurimpana ongelman kuvan laatu, johon vaikuttaa verkon tiedonsiirtono-
peus. Aani ja videotiedostot ovat suuria verrattuna muihin www-sivuilla
kaytettyihin mediaelementteihin, joten niiden siirtAminen on usein hyvin
hidasta. Esittaminen vaatii myos tasaisen tiedonsiirtonopeuden, jottei esi-
tys katkeilisi tai hidastuisi. Useimmiten juuri tama asia aiheuttaa eniten
ongelmia.

Streaming-tekniikassa kayttaja ndkee ja kuulee kuvan ja &anen sitd mu-
kaa, kun mediaa siirretaan verkkoa pitkin. Nain valtytdan odottelulta. Tie-
dosto on my®6s linkin takana, joten itse www-sivun latautuminen on nope-
aa. Kuvan laatuun vaikuttavat kaytossa oleva verkon nopeus seka liiken-
teen maara. Kayttajan koneelle on ladattu muutaman kymmenen sekun-
nin mittainen puskuri, jolla varaudutaan mahdollisiin ruuhkiin tiedonkulus-
sa. Jos puskurointi on riittamaton, median seuraaminen keskeytyy.
Streaming-ohjelmat toimivat yleensd www-selaimen rinnalla, joka kayn-
nistaa ne tarvittaessa. Jotkut ohjelmista toimivat myos erillaédn selaimesta,
joten niill& voi ottaa suoraan yhteyden haluttuun www-osoitteeseen.

454 Animaatio

Animaatiolla saadaan kiinnitettya kayttagjan huomio johonkin asiaan tai
kohtaan. Liike vangitsee kayttdjan huomion lahes aina. Poikkeuksena on
tilanne, jolloin on useita liikkeitd samanaikaisesti esimerkiksi suositut
verkkopalvelusivut, joilla on paljon animoitua bannerimainontaa. Juuri hy-
van huomion herattavyytensa ansiosta animaatio on erittain kaytetty me-
netelma bannerimainonnassa.

Animaatiot toteutetaan usein niin sanotulla tweening-tekniikalla. Tatd me-
netelméaa kaytettaessa objektille maaritellaan sen alku- ja loppusijainti
nayttamolla. Taman jalkeen ohjelma animoi automaattisesti alku- ja lop-
pusijainnin valilla tapahtuvan liikkeen. Sijainnin lisaksi talla tavoin pystyy
animoimaan my0s objektien kokoa, asentoa ja vareja. Lisaksi animaatiota
voidaan ohjelmoida kayttaen hyvéaksi ohjelmien omaa ohjelmointikielta,
esimerkiksi Macromedia Flash — ohjelman tapauksessa ActionScript-
ohjelmointikielta.
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4.6 Koostaminen

4.6.1 Verkkosivujen koostaminen

Usein eri mediaelementit yhdistetdadn kokonaisuudeksi, jota kutsutaan
multimediaohjelmaksi. Yksinkertainen banneri, jossa on animaatiota, aan-
ta ja toiminnallisuutta, kutsutaan myds multimediaohjelmaksi. (Ker&nen
2006, 152, 173.) Eri mediaelementtien koostaminen tapahtuu erillisilla
koosto-ohjelmilla. Jokaisessa ohjelmassa on omat tyovélineet ja tydme-
netelmat. Verkkosivujen koostamiseen soveltuvia ohjelmia ovat esimer-
kiksi Adoben Dreamweaver ja Microsoftin FrontPage.

Verkkosivujen koostamiseen kaytettdvat ohjelmistot ovat helpottaneet
verkkosivujen tekemista huomattavasti kayttdmalla ns. nakoisnaytto-
teknikkaa eli wysiwyg (what you see is what you get). TAma tarkoittaa, et-
ta ohjelma nayttaa tekeilla olevan sivun, kuten selain nayttaa sen verkos-
sa. Ohjelmilla voidaan lisata helposti kuvia, tehda linkkeja sivustoille ja
tehda kokonaisia verkkosivustoja. Mikali kuitenkin halutaan tehda hyva ja
toimiva verkkosivu, edellyttdd se julkaisukielen tuntemista. Ammattimai-
nen tydskentely tapahtuu normaalisti nakoisnayttd-ohjelmilla ja lahdekoo-
dia muokkaamalla. Verkkojulkaisun yleisin tallennusmuoto on HTML-
tiedosto, joka sisdltaéa HTML- tai XHTML-kielisen lahdekoodin.

Julkaisukielet

HTML (HyperText Markup Language)-kieli on edelleen yleisin ohjelmoin-
tikieli, jolla tehddan www-sivuja. HTML-kieli on yksinkertainen ja helpos-
tiopittava ohjelmointikieli. Se koostuu sivun rakennetta kuvaavista ele-
menteista ja niiden atribuuteista. Kielen on kehittdanyt W3C, mutta myo6s
selainvalmistajat ovat kehittdneet omia ratkaisujaan selainten tulkitse-
maan HTML-kieleen. Taméan on johtanut siihen, ettéd jotkut elementit toi-
mivat ainoastaan tietyissa selainohjelmissa. Selaimet eivat myodskaan tar-
kista HTML-kielen oikeellisuutta vaan sallivat virheellisia dokumentteja.
Tasta johtuen tietyt sivut nayttavat erilaisilta tietyissa selainohjelmissa.
(Keranen 2006, 30 - 31.)

XML (Extensible Markup Language) on meta-kieli, jolla merkataan raken-
teellisia merkkauskielid. Dokumentit koostuvat elementeistd, joten ne
muistuttavat HTML-dokumenttia. XML-dokumentteja ei voi kuitenkaan
kayttaa julkaisuun, koska niissa ei oteta kantaa ulkoasuun liittyviin seik-

-33-



koihin. Siksi XML-dokumentti on aina kdannettava HTML-muotoiseksi, tai
dokumentin ulkoasu on méaariteltava tyylikielella.

XML-kieltd kaytetddn padasiassa tietorakenteiden kuvaamiseen, tieto-
kannoissa ja XML-kieliopin mukaisten merkintakielin maarittelyyn. Doku-
mentteja kaytetddn myos sovellusten véliseen tiedonvaihtoon ja sovellus-
ten sisadisten tietojen sailytykseen. XML-kieleen perustuvia kielid ovat
esimerkiksi XHTML, SMIL ja MathML. (Kerdnen 2006, 32.)

XHTML -kieli on samankaltainen kuin HTML-kieli. Kielessa on kaikki sa-
mat elementit ja ominaisuudet, mutta niitd kaytetaan XML-kielen saanaoin.
XHTML-kieli ei salli virheita, kuten HTML-kieli. Taten dokumentin tulee ol-
la hyvin suunniteltuja ja muotoiltuja. Talla on pyritty siihen, etté sivut nayt-
tavat kaikissa tietokoneymparistdjen selaimissa ja muissa paatelaitteissa
samalta. Esimerkiksi matkapuhelimet usein kayttavat XHTML-selainta.
(Keréanen 2006, 31.)

CSS-kielella (Casarding Style Sheets) laaditaan dokumenttien ulkoasua
kuvaavia ohjeita. Ohjeiden tarkoituksena on pitaa tyylia maarittavat tiedot
erilldadn muusta tiedosta. Talla tavalla tyylejd on helppo hallita, koska
muokattu tyyli muuttuu kaikkiin dokumentteihin samanaikaisesti. Tyylioh-
jeita kaytetaan HTML-, XHTML- ja XML-dokumenttien ulkoasun ja typo-
grafian maarittamiseen. CSS-tiedostossa on maaritelty esimerkiksi teksti-
kappaleen kirjaisin koko, kirjaisintyyppi ja kirjaisinvari. Tyyliohjeista koo-
taan luokka, johon viittaamalla tyylit asettuvat voimaan. (Kerdnen 2006,
33))

Usean verkkopalvelun taustalla toimii tietokanta, jonne esimerkiksi sivujen
siséltd on tallennettu. Kun materiaalia on paljon, on tietokannan kaytto
perusteltua. Tietokantaan voidaan tehda kyselyja, ja tiedot voi tuoda julki
halutulla tavalla. Verkkopalveluun on my6s mahdollista tehda tietokan-
taan perustuva paivitysjarjestelma. (Kerdnen 2005, 342) Nain tehtaessa
tietoja paivittavan henkilon ei tarvitse olla verkkomedian tuottamisen am-
mattilainen, vaan esimerkiksi yrityksen verkkomedian sisallésta vastaava.

4.6.2 Multimedian koostaminen

Multimediaelementtien koostaminen tapahtuu yleensa eriohjelmilla kuin
itse multimedia elementtien tekeminen. Verkkomediaan soveltuvia koos-
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to-ohjemia ovat esimerkiksi Macromedia Director ja — Flash. Koostaminen
voi tapahtua visuaalisesti tai ohjelmoimalla. Koostamiseen kaytettava oh-
jelmisto tulee valita tarkkaan kayttokohteen mukaan. Esimerkiksi moni-
mutkaiset ja toiminnalliset julkaisut tarvitsevat ohjelman, jolla voi toimin-
nallisuuksia vapaasti ohjelmoida. Yksinkertaiset animaatiot ilman moni-
mutkaisia toiminnallisuuksia voidaan tehda yksinkertaisemmassakin oh-
jelmassa.

Macromedia Director on ammattilaisten suosima ohjelma, jolla voidaan
tehda monimutkaisiakin multimediaesityksia. Lingo-ohjelmointikielen an-
siosta Directorilla on mahdollista ohjelmoida erittdin monimutkaisia esi-
tyksid, kuten esimerkiksi peleja. Directorilla voidaan luoda selaimissa toi-
mivia Shockwave-esityksia. (Kerdnen 2006, 169.)

Kaytetyin ohjelma verkossa olevan multimedian tuottamiseen on Macro-
media Flash. Flash on vektorigrafiikkaan perustuva tekniikka, joka on
kehitetty nimenomaan verkkomedian luomiseen. Flash-animaatioissa
kaikki grafiikka paitsi valokuvat on vektorigrafikkaa, mika mahdollistaa
elementtien rajattoman skaalauksen, pydérittdmisen ja liikuttamisen ilman
ettd laatu heikkenee. Flash-ohjelmaan sisaltyy  ActionScript-
ohjelmointikieli, jota kaytetddn animaatioiden toiminnallisuuksien ohjel-
mointiin. (Kerdnen 2006, 170.)

Flashilla voi luoda vektorigrafiikkaan perustuvia kuvia ja animaatioita sekéa
pienia ohjelmia. Tuotokseen voi lisatd aanta, bittikarttakuvia ja dynaami-
sia elementteja kuten tekstikenttid, painikkeita ja linkkeja. Flash luo lopul-
lisen tuotoksen kompaktiin swi-tiedostomuotoon. Swif-tiedosto voidaan liit-
taa osaksi webbisivua, jolloin sen katsomiseen tarvitaan Flash Playerin
selainlaajennusversio. Swi-tiedostoa voi myos katsella sellaisenaan Flash
Playerin sovellusversiolla. Swf-tiedostot ovat nain ollen hyvin siirrettavia,
ja niiden katselu onnistuu milla tahansa alustalla, jolle on saatavilla Flash
Player. Swf-tiedostot ovat yleensa kohtuullisen pieni&, mutta mikali tuotos
sisdltaa aanta tai bittikarttakuvaa, sen koko voi kasvaa melkoisesti. (Yli-
Fossi , 87 - 89) Swi-tiedostot tulee aina verkkomediassa sijoittaa html-
tiedostoon, jossa maaritelladn mm- koko ja selainasetukset (Hyttinen,
Koponen & Lyytikainen 2004, 209).

Flashiin voi tuoda monia mediaelementtejd, kuten useita bittikartta-, &aani-
sekad videotiedostomuotoja. Lopullisessa tuotoksessa kaikki &ani paka-

-35-



4.7

taan oletusarvoisesti MP3-muotoiseksi ja bittikartat JPEG-muotoiseksi, jo-
ten tuotoksen koko ei riijpu suoraan siitd, missda muodossa materiaalia
Flashiin tuo. (Yli-Fossi, 87 - 89.)

Multimedian tekemisessa verkkomediaan tulee erityisesti ottaa huomioon
hitaat yhteysnopeudet ja plug-in sidonnaisuus. Taten tulisi aina pyrkia
kayttamaan yleisimpia plug-in:eja (esim. Flash) ja tekemé&an tiedostokool-
taa niin pieni toteutus kuin vain mahdollista. www-multimedian tekemisen
taito ei piile niinkaan nayttavissa ja monimutkaisissa toteutuksissa vaan
mahdollisimman keveiden ja toimivien toteutusten tekemisessa. (KK Me-
diat 2000)

Verkkomedian julkaiseminen

Ennen julkaisua tulee testata verkkomedian toimivuus. Testauksen kan-
nattaa suorittaa seka tekija (tekijat) ettd ulkopuoliset henkilot. Verkkome-
dian testauksessa tulee huomioida verkkoselaimien eri ominaisuudet.
Vanhat selaimet eivat esimerkiksi tue uusimpia tyylimaarityksia. Ylivoi-
maisesti suosituin verkkoselain on Microsoft Internet Explorer, mutta
muutkin selaimet ja kayttojarjestelmat tulee huomioida. Testauksen tar-
koituksena on tarkistaa mahdolliset virheet materiaalissa, tekninen toimi-
vuus sekd sovelluksen kaytettavyys. (Keranen, Lamberg & Penttinen
2005, 47, 60 - 61)

Verkkomedian julkaiseminen tapahtuu aineiston viennilla verkkopalveli-
melle. Yleisin tapa julkistaa sivut on kayttaa FTP-ohjelmaa, jolla kopioi-
daan materiaali palvelimelle. Valmiit sivut voidaan sijoittaa omalle palve-
limelle, tai tarvittava palvelintila voidaan vuokrata palveluntarjoajalta. Eri
palvelimilla on erilaisia ominaisuuksia, joten on hyva selvittaa etukateen,
millaisia rajoituksia palvelimenkéaytdlle on. (Keranen 2005, 61.)
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5 CASE: KOSKISEN OY KOKOA-HYLLY
5.1 Lahtékohdat

5.1.1 Koskisen Oy

Koskisen on vuonna 1931 perustettu suomalainen, kansainvalisesti toimi-
va perheyritys. Koskisen valmistaa ja markkinoi mekaanisen metsateolli-
suuden tuotteita rakennus-, huonekalu- ja kuljetusvalineteollisuudelle.
Koskisen toimialat ovat, puunhankinta, sahateollisuus, vaneriteollisuus,
lastulevyteollisuus, koivutuoteteollisuus, taloteollisuus ja vuodesta 2004
l[&htien myOs sisutustuotteet. Koskisen konsernin liikevaihto vuonna 2005
oli yli 170 miljoonaa euroa. Konsernin palveluksessa on noin 1000 henki-
I6d4. Tuotantolaitokset ovat Jarvelassa, Hirvensalmella ja Vierumaella.
(Koskisen 2006.)

5.1.2 Kokoa-hylly

Tassa kappaleessa tutustutaan tuotteeseen, jota tyon empiirinen osuus
kéasittelee. Tuote on nimeltddn Kokoa-hylly. Se on koottava hylly, joka
koostuu kéasittelemattomistd massiivikoivuisista jalkasarjoista ja pystytol-
pista sekd melamiinipintaisista lastulevyhyllylevyista. Tuotekonsepti oli
markkinoille uusi: itse koottava ja varjattava hylly, jota voi muunnella ja
jonka osia voi tarvittaessa ostaa lisdd. Kokoa-hyllyssa on kolme teemaa:
"Kokoa ilman tyokaluja”, "Kokoa sinun kokoisesi” ja ” Kokoa sinun na-
koisesi”. (Koskisen 2005.) Tuotteen kohderyhm&néa ovat perheet, joissa
on kouluikaisia lapsia seka opiskelijat ja nuoret perheet, jotka arvostavat
kotimaista laatua ja haluavat muunneltavan ja itse varjattavan hyllyn
(Korvenranta 2005).

Seuraavaksi esitellaan Kokoa-hyllyn kolme teemaa, kuten ne ovat esitel-
tyind Koskisen Oy:n jo olemassa olevissa markkinointimateriaaleissa.

Kokoa ilman tydkaluja

Kokoa-hyllyn kasaamiseen ei tarvita tyokaluja. Rei'itetyt pystytolpat
ja hyllyt kiinnitetdan toisiinsa puutapeilla, ja tausta- ja sivulevyt
liv'utetaan tolpissa oleviin uriin. Kaksi hyllykkéa voidaan yhdistaa
toisiinsa kdantamalla pystytolpat.
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Kokoa sinun kokoisesi

Hyllyssd on massiivikoivuiset pystytolpat ja pinnoitetusta lastulevys-
td (harmaa/valkoinen) valmistetut hyllyt seka sivu- ja taustalevyt.
Hyllyn leveys on 80 cm, syvyys 32 cm ja yhden vélin korkeus joko
25,8 tai 35 cm. Hyllyn korkeus ja leveys riippuvat siita, kuinka mon-
ta tolppaa ja hyllya kootaan péaallekkain ja vierekkain. Pystytolppia ja
hyllylevyja voi hankkia juuri niin paljon kuin niita tarvitaan, ja kaytto-
kohteita on yhta paljon kuin mielikuvitus antaa periksi. Eteisen mata-
la lehtitaso, lastenhuoneen tilanjakaja, tyéhuoneen kirjahylly tai olo-
huoneen stereotaso valmistuvat osista hetkessa.

Kokoa sinun nékgisesi

KOKOA-hyllyn tolpat ovat kasittelematontd massiivikoivua. Tolpat
voi vahata, lakata tai maalata kayttotarkoituksen ja oman maun mu-
kaan. Lastenhuoneessa punainen piristaa ilmettd, kun taas eteiseen
voivat sopia paremmin lakatut tolpat. Kaksivariset hylly- ja taustale-
vyt (harmaa/valkoinen) tuovat myds raikasta ilmettd sisustukseen.
(Koskisen 2005.)

Kuvamateriaalia ja kasausohje Kokoa-hyllysta ovat liitteena (liitteet 1 ja
2).

5.1.3 Tarpeiden maéaarittely

Tyon tilaaja, Koskisen Oy, haluaa Kokoa-tuotteelleen suunnitelman verk-
komedian kayttamisesta tuotteen mainonnassa. Tuotteen verkkosivujen
tulisi toimia itsendisena sivustona ja valmistajan, Koskisen Oy, sivuille tu-
lisi ainostaan linkki. Tuotteen verkkosivujen tulee sisaltaa tarkempaa tie-
toa Kokoa-hyllystd. Verkkosivuilta saa tarvittavaa lisatietoa, jolloin jal-
leenmyyjaan lahestyminen on helpompaa.

5.1.4 Lahtokohdat ja tavoitteet
Tuotteen mainontaan on talla hetkella tehty tuote-esite, -kasausohje, ja

kaksi myymala-set upp -kokonaisuutta. Tuotteen tunnusvari on 100% cy-
an, ja kirjasintyyppi esitteissa ja muissa mainosmateriaalissa on Futura
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5.2

eri leikkauksineen. Ulkoasun suunnittelun lahtokohtana olivat tuotteelle jo
maaritelty savymaailma sekad tuotteesta hankittu studiokuvamateriaali.
Koskisen konsernin graafista ohjeistusta tulee noudattaa ainakin kirjasin-
tyypin osalta. Muutoin verkkosivujen ulkoasulle on annettu tyon tilaajan
puolelta "vapaat kadet”.

Tybn tavoitteena on luoda suunnitelma Kokoa-hyllyn verkkosivuista ja
bannerikampanjasta. Verkkosivujen osalta tyd kasittdaa synopsiksen, si-
vuston rakennekaavion ja kayttoliittymasuunnitelman sivuston paatasolle.
Bannerimainontaa varten suunnitellaan kaksi erikokoista banneria, joista
tehdaan synopsis ja kayttoliittymasuunnitelma.

Kokoa-hyllyn mainonta verkkomediassa

5.2.1 Kokoa-verkkosivut

Kokoa-hyllyn verkkosivujen navigaation perusteena on kaytetty tuotteelle
luotuja kolmea teemaa: "Kokoa ilman tydkaluja”, "Kokoa sinun kokoisesi”
ja "Kokoa sinun nakoisesi”. Naiden teemojen alla kerrotaan tuotteen pe-
rustiedot paapiirteittain.

Synopsis

Verkkopalvelun tavoitteena on havainnollistaa tuotteen konsepti, joka on
markkinoille uusi. Sivustolle tehd&&n suunnitteluosio, jossa kayttaja voi
visuaalisesti luoda hyllykokonaisuuksia. Mikali kayttaja on luonut verkko-
palveluun oman profiilin ja kirjautuu sisaan, voi han tallentaa omia luo-
muksiaan kayttajatunnuksensa alle. Kayttdja voi tulostaa tallennetusta
hyllykokonaisuudestaan osaluettelon, jossa on lueteltuna kaikki hanen
tarvitsemansa hyllyn osat. Osaluettelon avulla kayttajan on huomattavasti
helpompi lahestya jalleenmyyjad. Kohderyhman ollessa potentiaalisten
tuotteen ostajien lisaksi jallenmyyjat, saavat tuotteen myyjat Kokoa-
verkkopalvelusta tarvitsemaansa tuotetietotukea ja koulutusta myymista
varten.

Verkkopalveluun tulee myds yhteisbosuus, jossa verkkopalveluun rekiste-

roityneet tuotteen ostajat voivat kommunikoida keskustelupalstalla tuot-
teeseen liittyvista asioista ja mahdollisesti myyda tai vaihtaa tuotteen osia
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muiden tuotteen ostaneiden kanssa. Keskustelupalstalla voi myos kom-
munikoida tuotteen myyijien ja valmistajien kanssa seka lahettaa valmista-
jalle mahdollisia kyselyita lomakkeiden kautta.

Verkkopalvelu sisaltéa runsaasti kuvia, joita tuotteesta on otettu aikai-
semmin. TyyliltAdn Kokoa-verkkosivut ovat modernit, kuten tuotteen kon-
septikin on. Tuote tuodaan verkkosivuilla esille kuvien, liikkeen ja aanen
avulla.

Rakennekaavio (liite 3)

Kokoa-verkkopalvelun sivustorakenne on yksinkertainen. Sivusto perus-
tuu edell& mainittuihin kolmeen teemaan ("Kokoa ilman tytkaluja”, "Kokoa
sinun kokoisesi” ja "Kokoa sinun nakdisesi”), joiden kautta tuodaan tuot-
teen perustiedot esille. Nailtd kolmelta sivulta on linkki tarkempaan tuote-
tietosivuun, jolla on muun muassa tuotteen esite ja kasausohje digitaali-
sessa muodossa sekéa tarkemmat tuotetiedot. Sivulle, jossa on tuotteen
valmistajan perustiedot ja linkki valmistajan omille kotisivuille, on péasy
myo6s paatasolta. Tama kuitenkin toteutetaan mahdollisimman hienova-
raisesti, koska tarkoituksena ei ole tuoda valmistajaa voimakkaasti esille.
Sivuston paatasolta on myos paasy yhteisdoon, omaan profiiliin ja hyllyn
suunnittelu osioon. Kokoa-verkkopalvelun rakennekaavio on liitteena (liite
3).

Kayttoliittyma (liite 4)

Verkkosivuston kayttoliittyma on tehty kayttden paljon visuaalisia ele-
mentteja. Navigaation perusteena olevat kolme teemaa on tuotu voimak-
kaasti esille kayttoliittyman keskelle. Linkit muihin palveluihin sijaitsevat
oikeassa ylakulmassa. Nama linkit on havainnollistettu visuaalisten sym-
bolien lisdksi myos informatiivisin tekstein. Kaikki etusivulla olevat linkit on
myos tuotu tekstein esille verkkosivuston alaocsaan. TA&mé on osoittautu-
nut jo tavaksi verkkosivustoilla, joissa kaytetaan paljon visuaalisia ele-
mentteja. Suunnitelma sisaltdd HTML-pohjaisen kayttoliittymasuunnitel-
man, jossa on eri toiminnot havainnollistettuna.

(liite 4)
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5.2.2 Kokoa-bannerimainonta

Kokoa-hyllya mainostetaan verkkomediassa myos mainosbannerein. Ca-
se-osuudessa mainosbannereita suunniteltiin kaksi kappaletta. Suunni-
telma on tehty kayttden Mainosmediana Avotakka-lehden verkkopalvelua.
Toinen mainosbanneri on kooltaan 486 x 60 pikselia, toisen koko on 140
x 350 pikselia. Kuten Kokoa-verkkopalvelun, niin myds bannerien suunnit-
telun lahtokohtana ovat olleet edella mainitut kolme teemaa ("Kokoa il-
man tydkaluja”, "Kokoa sinun kokoisesi” ja "Kokoa sinun nakdisesi”). Mai-
nonnasta on tehty ainoastaan synopsis ja kayttoliittymasuunnitelma. Kos-
ka rakenne on hyvin yksinkertainen, rakennekaaviota ei ole tehty suunni-
telmaan.

Synopsis

Tavoitteena on ollut luoda kahden mainosbannerin kampanja Avotakka-
lehden verkkosivuille. Kampanjan paamaara on ollut saada ohjattua
mahdollisimman paljon kavij6itd Kokoa-tuotteen verkkosivuille. Banne-
reiden sisaltona on kaytetty samoja kuva- ja tekstielementteja kuin tuot-
teen verkkosivuilla. Tehosteena ovat liike ja dani. Kohderyhméana ovat
Avotakka-verkkopalvelua kayttavat henkilot, jotka kuuluvat valmistajan
maarittelemaan kohderyhmaan (ks. sivu 39)

Kayttoliittyma (liite 5 ja 6)

Bannerien kayttoliittyma on hyvin yksinkertainen: kayttoliittyméan pinta-ala
on painike, jota klikkaamalla paasee tuotteen verkkosivuille. Kayttoliittyma
on ulkoasultaan yhteneva tuotteen verkkosivuston kanssa.

6 YHTEENVETO

On selvaa, etta yritykset tulevat jatkossakin panostamaan enenevassa
maarin verkkomediaan mainosvalineena. Kokonaisvaltaista tietotaitoa
verkkomedian hyodyntamisesta mainontaan on vaikea hankkia, eikd va-
hintdan siitd syysta etta verkkomedia itsessaan sisaltdd useita erilaisia
mainoskanavia. Alalle syntyy jatkuvasti uusia mediatoimistoja, jotka kes-
kittyvat verkkomainonnan eri vélineisiin. Minka vuoksi nyky-yrityksilla olisi
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hyvé olla perustiedot verkkomainonnasta.

Kuten tydsta selvida, Internet tarjoaa mahdollisuuden yksil6lliseen mark-
kinointiin; se mahdollistaa useita erilaisia markkinointitapoja niin kuluttaja-
kuin business- kohderyhmille ja toimii siksi erinomaisena tukena muulle
mediamarkkinoinnille. Verkkoympéaristdssd mainontaa voidaan kohdentaa
tehokkaammin kuin muissa medioissa. Siksi onnistunut verkkokampanja
puhuttaa usein juuri tarkasti valittua kohderyhmaansa ja saa kuluttajan
toimimaan halutulla tavalla.

Verkkomedia tarjoaa tuotteille poikkeavan mainosmedian perinteisiin
mainosmedioihin verrattuna sen ollessa interaktiivinen ympaéristd, jossa
kayttdja voi tutkia tuotetta haluamallaan tavalla. Kayttaja voi esimerkiksi
tutkia tuotetta kolmiulotteisesti ja testata tuotteen, esimerkiksi matkapuhe-
limen, kayttoliittoliittymaa ennen kuin kohtaa fyysisen tuotteen myymalas-
sa. Tama mahdollistaa kuluttajien sitouttamisen mainostajan tuotteisiin
ennen itse myyntitilannetta.

Vaikka verkkomediaan kohdistuu voimakkaita ennakkoluuloja, on se mai-

nosmediana erittdin tehokas ja mahdollistaa sellaisia tuloksia, joita perin-
teisilla mainosvalineilla ei ole mahdollisuuksia saavuttaa.
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