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Kuvat ja kuvankasittely ovat keskeisia tekijoitd markkinoinnissa, eik& nykymaailman
markkinoinnissa parjaa kovinkaan hyvin, jos ne eivét ole hallussa. Kuvien
kasittelyssa ei ole mink&anlaisia rajoja, ja sita voi harjoittaa miten itse nékee
parhaaksi. Kuitenkin markkinoinnissa on olemassa tiettyja saantéja ja keinoja
kasitella kuvia, jotta saadaan kuluttajien huomio ja saadaan heidéat toimimaan. Tassa
insin6oritydssa tarkoituksena oli tutkia, mitéa kaikkia erilaisia keinoja kuvankasittelyyn
markkinoinnissa on tarjolla, seka ottaa selvaa, minkalaista mainoskuvan luominen on
kaytannossa.

Markkinointi on muuttunut vuosien varrella huimasti digitalisaation my6ta. Perinteisen
markkinoinnin sijaan, kuten lehtimainosten ja mainoskylttien, yritykset panostavat
enemman digitaaliseen mainontaan, parhaana esimerkkina sosiaalinen media, joka
on mullistanut markkinointia viimeisen vuosikymmenen ajan. Kuvankasittely on iso
0sa mainontaa, ja jokaisen hyvan mainoskuvan takana on henkild, joka vastaa siita,
etta kuvasta saadaan mahdollisimman huomiota herattava.

InsinG0ritydssa luotiin mainoskuva, jonka oli tarkoitus seurata visuaalisen
markkinoinnin perussaantoja ja markkinointiammattilaisten ohjeita. Tyossa
haastateltiin kolmea eri markkinointinenkil6a, joilta kysyttiin kaikilta samat kysymykset
hyvasta mainoskuvasta, ja lopputuloksen onnistuneisuus mitattiin kahdentoista eri
henkilon palautteen perusteella.

Haastattelujen ja tutkimusten perusteella selvisi, etta vaikka kuinka tarkasti seuraisi
annettuja ohjeita ja neuvoja ja tekisi kaiken niinsanotusti sdantéjen mukaisesti oikein,
ei markkinoinnissa loppujen lopuksi ole s&éntgja tai oikeaa tapaa. Monet asiat
riippuvat kohderyhmasta ja ideasta. Suositeltuja toimintatapoja voidaan seurata ja
niista on hyotya, mutta loppujen lopuksi miké tahansa idea voi toimia, sill& ihmisen
reagointia tietynlaiseen tapaan ei voi kukaan ennustaa.
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Abstract

Author: Joonas Aapro

Title: Photoediting in marketing

Number of Pages: 48 pages

Date: 21 August 2021

Degree: Bachelor of Engineering

Degree Programme: Information and Communications Technology
Professional Major: Media Technology

Instructors: Toni Spannari, Senior Lecturer

Quality photos and photo editing are a big part of marketing. There are no bounda-
ries in photo editing to make your visions come to life. However, there are some rules
and ways of editing photos to get the attention of consumers. The purpose of this
study was to research what kind of ways there are to edit photos in marketing and to
find out how to create the perfect image advertisement.

Marketing has changed a lot due to digitalization. Instead of traditional marketing
such as ads in the newspapers, companies are focusing more on digital marketing,
for example in social media. Photo editing is a big part of marketing and for every
good advertisement there has to be a person to make sure that the image is as atten-
tion seeking as possible.

In this project an image advertisement was created according to the rules of visual
marketing as well as the guidelines of the marketing people that were interviewed.
Three marketing professionals were interviewed by asking them a list of questions
about the perfect recipe for a good image advertisement. The final result was meas-
ured by the feedback of 12 people who evaluated the image advertisement.

The results of this study indicate that no matter how much you research and ask pro-
fessionals for the right way to create a good image advertisement, there are no clear
rules or a right way of doing it because so many things depend on the target audi-
ence and the idea. It is of course a good idea to follow the tips you are given regard-
ing a good image advertisement, but all in all, anything can work. It is impossible to
know how a group of people are going to react to an advertisement.

Keywords: marketing, photo editing, social media
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Lyhenteet

SMM:

CPM:
CPC:
CPL:

CPS:

CTR:

PPI:

DPI:

RGB:

CMYK:

CTA:

Sosiaalisen median markkinointi. Mainonta, jota harjoitetaan

sosiaalisessa mediassa.

Cost per mile. Display-mainonnan laskutustapa.

Cost per click. Display-mainonnan laskutustapa.

Cost per lead. Display-mainonnan laskutustapa.

Cost per sale. Display-mainonnan laskutustapa.

Click through rate. Klikkaussuhde, jolla mitataan mainonnan

toimivuus.

Pixel per inch / Points per inch. Resoluution yksikkd kuvatekniikassa.

Dots per inch. Yksikko, joka kertoo pistemaaran jonka esimerkiksi

tulostin pystyy tulostamaan tuumalle.

Red, Green and Blue. Varimalli, jossa kolmea paavaria yhdistamalla

saadaan eri savyja aikaiseksi.

Cyan, Magenta, Yellow and Key. Varimalli, jossa jokaisella
kuvatiedoston pikselilla on neljan varin voimakkuustiedot (syaani,

magenta, keltainen ja musta).

Call to action. Kehotus, joka ohjaa kayttdjan tekemd&an tietyn

toiminnon.



1 Johdanto

Kuvankasittely on suuresti yleistynyt maailmalla, niin kuvapalveluiden kayttajien
keskuudessa kuin myds markkinoinnissa. Elektroniikan kehittyessa
kasittelemattomat kuvat eivat enaa riitd, vaan kuvista pitaa saada
mahdollisimman mielenkiintoisia ja huomiota herattavia muokkaamalla kuvien

varimaailmaa ja muita yksityiskohtia.

Varsinkin markkinoinnissa kuvankasittely on osa sen prosessia, eika sita jateta
valista. Yritysten markkinointip&allikot pitavat huolen siitd, etta kuluttajakunta
kiinnittaa hetkellisesti huomionsa mainoksiin, ja ns. “istuttavat siemenen”
kuluttajan mieleen, jotta mainos palautuu hanen mieleensa myéhemmin.
Mainosten muiden elementtien liséksi kuvia kasitellaan nyky-yhteiskunnan
kasityksen mukaan “taydellisiksi”’, mikd myy erityisen hyvin esimerkiksi vaate- ja
meikkiteollisuuden parissa, mutta toisaalta taméa trendi aiheuttaa paineita
varsinkin nuoremmille kuluttajille, joiden minakasitys vaaristyy ja he yrittavat

tavoitella mahdotonta ulkomuotoa, joka on saatu aikaiseksi kuvankasittelylla.

Tassa insinboritydssa perehdytaan siihen, miten kuvankasittely vaikuttaa
markkinointiin, mitk& ovat sen hyodyt ja haitat itse markkinoinnissa, minkalaisiin
attribuutteihin pitaa kiinnittdd huomiota mainosta tehdessa ja mitka ovat
kuvankasittelyn vaiheet. Tietoa markkinoinnista ja kuvankasittelysta aiotaan

myo6s kerdtd ammattilaisia haastattelemalla.

InsinO0rityon tarkoituksena on tutustua yritysten markkinointikeinoihin,
psykologiseen puoleen, milla keinoilla kuluttajan huomio saadaan mainoksiin
kuvankasittelyn avulla ja minkalaisia vaikutuksia silla on. Tydsséa tehddan myos
mainoskuva kuvitteellisesta tuotteesta hyodyntamalla opittua tietoa ja kerataan
palautetta arvioijilta, mink& avulla mitataan tehdyn mainoskuvan

onnistuneisuutta.



2 Markkinointi

Markkinointi on tuotteen tai palvelun mainostamista sita haluavalle
kohderyhmalle. Markkinoinnin tavoitteena on kerata yritykselle lisda asiakkaita
ja taten saada lisaa myyntia tuottelleen tai palvelulleen seka nain saada voittoa.
Markkinointia varten yrityksilla ovat omat markkinointitiimit, jotka koostuvat

markkinoijista seka henkiloisté jotka tekevat mainosten sisallon.

Tarkeda markkinoinnissa on levittdd mainostettava tuote tai palvelu
mahdollisimman monen kuluttajan tietoisuuteen ja saada mainoksesta huomiota
herattava. Mainoskuvissa tarkeda on niiden sisaltd, kokoaminen ja
kuvankasittely, koska ndilla tavoin kuvista saadaan mahdollisimman edustavia
ja mainokset saadaan monen eri kuluttajan tietoisuuteen. Insin66ritydn luvussa

4 tarkastellaan mainoskuvan luontia syvemmin.

Markkinointi voidaan jakaa neljdan osaan, tai “neljaan P:hen” (engl. 4 Ps). Tata
mallia kutsutaan markkinointimixiksi. Nelja P:ta koostuvat englannin kielen

sanoista “Product”, “Price”, “Place” ja “Promotion”, suomeksi tuote, hinta, paikka

ja promootio. [1.]

Tuote

Tuote viittaa markkinoinnissa myytavan tavaran sijasta mihin tahansa asiaan,
jota yritys tarjoaa asiakkaiden tarpeisiin. Kyseessa voi olla fyysinen tuote,
palvelut, ohjelmat, tapahtumat yms. Tuotteen suunnittelussa on monia asioita,
joita pitéda ottaa huomioon, kuten laatu, suunnittelu, ominaisuudet, koko, nimi ja

pakkausasu. [1.]

Hinta

Hinta ei ole pelkastaan rahaméara, joka maksetaan tuotteesta. Pitdé ottaa
huomioon myds asiat, joista asiakas luopuu. Voidaan siis kuvitella, etta hinta
koostuu rahaméaran liséksi asiakkaan ajasta, vaivasta, psykologisista riskeista

ja mahdollisista fyysisista epamukavuuksista. [1.]



Paikka

Paikalla viitataan siihen, missd, milloin ja miten asiakas paasee tarjottuun
tuotteeseen kasiksi, toisin sanoen jakelukanavaan. Tasséa kohtaa suunnittelua
pitdé siis ottaa huomioon fyysinen paikka, aukioloajat, ostomahdollisuudet

(esimerkiksi verkossa) ja toimitustavat. [1.]

Promootio

Promootioita pidetdan usein suostuttelevina yhteydenottoina kuluttajaan, ja
yrityksen yhteydenottostrategiaan kuuluu sekoitus mainostusta,
henkilokohtaista myyntia, myyntipromootiota, tiedotus- ja suhdetoimintaa seké
suoraa markkinointia. Markkinoijan tavoite on varmistaa, etta kohderyhma tietaa
tarjouksesta, uskoo sen toimivuuteen ja on valmis ottamaan seuraavan

askeleen, esimerkiksi ostamaan tuotteen. [1.]

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa, joka kayttaa hyddykseen
internetia, nykyajan alylaitteita ja erilaisia media-alustoja, joiden kautta
kohderyhmalle on helppo markkinoida tuotteita ja palveluita. Digitaalinen
markkinointi on lahtenyt huimaan nousuun varsinkin vuosituhannen vaihtumisen

jalkeen ja erityisesti vimeisen kymmenen vuoden aikana (kuva 1).
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Kuva 1. Euroopassa kaytetty rahaméaara digitaaliseen markkinointiin vuosina
2006—2017 [2].

2.1.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median markkinointi (SMM) on osa digitaalista markkinointia, ja
myo6s sen kayttd on yleistynyt viimeisen kymmenen vuoden aikana.
Alypuhelimet toimivat ikaan kuin porttina sosiaaliseen mediaan, joka on aina
kaden ulottuvilla, varsinkin nuorison keskuudessa. Tasta syysta tuotteita ja
palveluita, joiden kohderyhmana ovat nuoret, on helppo markkinoida varsinkin
Instagramissa. Teknologian kehittyessa ja yleistyessé sosiaalisen median
kayttd kuitenkin leviad yha enemman myds vanhempien ihmisten keskuuteen,

jolloin sosiaalisen median markkinoinnista tulee entista tehokkaampaa.

SMM tapahtuu eri sosiaalisen median kanavien kautta, joista yleisimpid ovat
Twitter, Facebook ja Instagram. SMM on hyvin tehokasta, silla palveluntarjoajat
saavat kayttgjilta oikeudet kerata henkilokohtaista tietoa, kuten heidan ikansa,
sukupuolensa seké sen, minkalaisilla sivuilla he vierailevat internetissa. Nain

palvelut saavat tietoonsa kuluttajien mielenkiinnon kohteet, ja osaavat lajitella



heidat lokeroihin, mink& ansiosta yritysten mainonta voidaan palvelun kautta

kohdistaa helposti kohderyhmalle.

Sosiaalisen median vaikuttajat, ns. “influensserit” ovat myds yleistyneet
huimasti viime vuosien aikana [3]. Kyseessa siis on nykypaivan julkisuuden
henkil©, jolla on paljon seuraajia sosiaalisessa mediassa, kuten Instagramissa
tai Youtubessa. Koska ndméa henkilot saavuttavat suuren yleison tietoisuuden,
he ovat tarkeita yrityksille. Tasta syysta monet yritykset tarjoavat néille
vaikuttajille kaupallisia yhteist6ita, joissa vaikuttajat mainostavat yrityksen

palveluita tai tuotteita.

Sosiaalisen median markkinointi voidaan jakaa viiteen osaan:

Strategia — Suunnitelma, jossa paatetaan, minkalaisia tavoitteita halutaan
saavuttaa, mita sosiaalisen median kanavia kaytetaan ja minkatyyppista

siséltdd halutaan jakaa kohderyhmalle. [4.]

Suunnittelu ja julkaisu — Yrityksella pitaisi olla suunnitelma julkaisuistaan ja
siitd, milta sen julkaisema sisélto nayttaa, onko kyseessa videoita vai kuvia.
My0s aikataulutusta pitd& miettia: milloin mitékin sisaltoa julkaistaan. [4.]

Kuunteleminen ja seuraaminen — Seurataan kayttgjien, asiakkaiden ja

muiden kayttaytymista: mita brandista, julkaisuista tai yrityksesta puhutaan. [4.]

Analytiikka ja raportointi — Osa sosiaalisen median markkinointia on seurata
markkinoinnin hyotya. Yltaako markkinointi kohderyhmaan asti, ja jos yltaa,
kuinka pitkélle, kuinka moni potentiaalisista asiakkaista nakee mainoksen ja

kuinka moni etenee mainoksesta lopulta asiakkaaksi. [4.]

Mainonta — Mainostilan ostaminen sosiaalisesta mediasta on hyva tapa

mainostaa ja edistaa brandia. [4.]

Sosiaalisen median markkinoinnissa on niin hyvid kuin huonojakin puolia. Hyvia

puolia siind on ison yleisén huomion saavuttaminen. Esimerkiksi onnistunut



mainoskampanja voi levita sosiaalisessa mediassa muidenkin ulottuville kuin

pelkastaan potentiaalisille asiakkaille. [4.]

Nama sosiaalisen median mainoskampanjat voivat kuitenkin aiheuttaa
ongelmia, joita ei perinteisen mainonnan kanssa tulisi vastaan. Samalla tavalla
kun mainoskampanja voi saavuttaa monen ihmisen huomion, voi myés kuluttaja
saada itselleen huomiota viraalin videon avulla. Esimerkiksi jos kuluttajan
videossa vaitetaan yrityksen tuotteen aiheuttavan ongelmia kayttajalle,
esimerkiksi jonkinlaisen sairauden, joutuu yritys ottamaan kantaa tdhan, vaikka
vaite olisi vaara. Kuitenkaan kaikki aiheeseen liittyvat videot ei valttamatta
saavuta samanlaista yleis64, joten henkil6t, jotka ovat nahneet videon, jossa
kuluttaja vaittaa yrityksen tuotteen aiheuttavan terveyshaittoja, eivat valttamatta
huomaa videota, jossa yritys ottaa kantaa asiaan ja saa maineensa
puhdistettua. Tama johtaa siihen, etta yrityksen maineeseen on tullut kolhu, jota

ei saatu korjattua. [4.]

2.1.2 Bannerit ja display-mainonta

Display-mainonnalla tarkoitetaan verkkosivuilla tehtavaa mainontaa, joka
tapahtuu eri palveluntarjoajien kautta. Suurella osalla verkkosivuista on
mainospaikkoja, joihin yritykset voivat ostaa mainoksensa nakyville. Mainokset
voivat koostua videoista, animaatioista, kuvista tai bannereista. Mainonta
perustuu evasteisiin, joita verkkosivut tallentavat vierailijan laitteelle. Evasteet
ovat pienta tietomaaraa, jota voidaan hyvaksikayttaa esimerkiksi juuri display-
mainontaan, ja mainonta saadaan evasteiden avulla kohdistettua oikealla
kohderyhmalle, silla kayttdjan sivuhistoriaa voidaan tutkia. Sivuhistorian avulla
saadaan selville kuluttajan mielenkiinnonkohteita, ja néin kuluttajalle voidaan

kohdistaa hanen mielenkiintoaan vastaavat mainokset.

Tyypillisimpia display-mainonnan tapoja

Banneri — Bannereita on erikokoisia, ja ne ovat verkkosivuihin upotettuja

mainospaikkoja. Banneri voi sisdltda kuvan, animation tai videon. [5.]



Pop-Up — “Mainoskyltti”, joka pompahtaa verkkosivulle, kun kayttaja tekee

tietynlaisen toiminnon, kuten selaa sivustoa tiettyyn pisteeseen asti. [5.]

Pop under — Toimii pop-upin tyyppisesti, mutta sen sijaan, etta kayttaja tekisi
sivuston sisaisen toiminnon, tulee pop under esille kayttajan sulkiessa sivuston.

[5.]

Layer-mainos — Layer-mainos peittaa koko verkkosivun sisallon. [5.]

Content-mainos — Banneri, joka on upotettu verkkosivun sisaltoon. [5.]

Naiden display-mainonnan tapojen lisaksi on olemassa myos muita keinoja
markkinoida itseaan verkkosivuilla, ja keinot eroavat muinkin tavoin kuin vain

koon ja asettelun perusteella. [5.]

Display-mainonta toimii samankaltaisesti kuin perinteinen markkinointikin.
Mainostilan omistajalta ostetaan mainospaikka, johon mainostaja sen jalkeen
sijoittaa mainoksensa muiden nékyviin. Hinta perustuu kuitenkin

vierailijamaaraan, ja hinta voi maaraytya eri tavoilla. [5.]

Tyypillisimmaét laskutustavat display-mainonnalle

CPM — Mainostajaa laskutetaan jokaisesta tuhannesta mainoksen

nayttbkerrasta. [5.]

CPC — Mainostajaa laskutetaan jokaisesta mainoksen klikkaamisesta. [5.]

CPL — Mainostajaa laskutetaan jokaisesta kiinnostuneesta asiakkaasta,
esimerkiksi asiakkaasta, joka on rekisterditynyt mainostajayrityksen

verkkosivuille. [5.]

CPS — Mainostajaa laskutetaan jokaisesta ostoksen tehneesta asiakkaasta,

joka on tullut mainostajan verkkosivuille mainoksen kautta. [5.]



Nykypaivana display-markkinoinnissa on omat vaikeutensa. Kun bannerit
rupesivat yleistymaan verkkosivuilla yli 20 vuotta sitten, niiden CTR oli 44 %. Se
on kuitenkin laskenut alle prosenttiin, ja nykydan noin yksi tuhannesta
henkilosta painaa display-mainosta. Markkinoijat ovat keksineet télle ilmidlle
oman terminkin, bannerisokeus, koska niin moni on turtunut
bannerimainontaan. Monet verkkosivujen vierailijat pitavat myés bannereita

arsyttavina ja hairitsevina, varsinkin jos mainokset ovat huonosti tehtyja. [5.]

My®0s erilaiset kolmannen osapuolen ohjelmat, jotka estavat verkkosivujen
mainoksia, vaikeuttavat display-mainontaa entista enemman, silla ohjelmia
kayttavat ihmiset eivat nde edes mainoksia, joiden tekemiseen on panostettu ja
jotka olisivat muuten nakemisen arvoisia. Display-mainontaa kuitenkin esiintyy

viela ja ammattilaiset yrittavat keksia uusia keinoja, joilla sité saisi parannettua.

[5.]

2.2 Perinteinen markkinointi

Perinteinen markkinointi taas on kaikkea muuta kuin digitaalista: se koostuu
esimerkiksi lehtimainoksista, mainoskylteistd, radiomainoksista ja esitteista.
Teknologian kehittyessa perinteinen markkinointi on kuitenkin hiipunut, eika

siihen panosteta samalla tavalla kuin ennen.

Perinteinen markkinointi ei kuitenkaan ole taysin kuollut, vaan laatiessaan
markkinointisuunnitelmiaan yritykset ottavat perinteisen markkinoinnin
huomioon. Yksi hyvéa esimerkki perinteisestd markkinoinnista, joka toimii viela
nykypaivanakin, ovat mainokset Helsingin Sanomissa, silla vielakin monet
tilaavat kotiinsa fyysisen kopion tatéa lehtea. Pikkuhiljaa paperista yritetaan
kuitenkin luopua, koska digitaalinen teksti ei vie tilaa fyysisesti ja tekstia on niin

helppo lukea esimerkiksi tabletista.



2.3 Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot

Vaikka digitaalinen markkinointi yleistyy vuosi vuodelta ja perinteinen
markkinointi jaa ns. taka-alalle, on kummassakin tavassa niin hyvia kuin myos

huonoja puolia.

Kommunikaatio

Toisin kuin digitaalisessa markkinoinnissa, jossa yritys pitaa yhteytta
asiakaskuntaan esimerkiksi kommentoimalla julkaisuun ja vastaamalla
kuluttajien esittamiin kysymyksiin, perinteisessé markkinoinnissa tata ei
tapahdu. Digitaalinen markkinointi on kaksisuuntaista, kun taas perinteisessa
markkinoinnissa kommunikointi on yksisuuntaista: yritys markkinoi tuotettaan tai

palveluaan isolle yleisélle, joka passiivisesti ottaa tiedon vastaan, tai sitten ei.

Kommunikointi perinteisessé& markkinoinnissa on vahaista ja ndkymaéatonta. Se

tapahtuu yleensa puhelimitse tai sahkopostitse.

Digitaalisessa markkinoinnissa kommunikointi tapahtuu julkisesti ja se on
nopeatempoisempaa, minké ansiosta myos markkinointikampanjan muutokset

tehdaan nopeasti. [6.]

Aikataulut

Perinteisen markkinoinnin mainoskampanjoiden suunnittelu vie myés enemman
aikaa, silla kampanjat yleensa suunnitellaan valmiiksi ja muuttumattomiksi,

koska niiden on tarkoitus pyoria pitkia jaksoja.

Digitaalisessa markkinoinnissa kampanjat voidaan suunnitella nopeammin, silla
niitd voi muokata asiakaspalautteen mukaan nopean asiakaskommunikaation

ansiosta. [6.]
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Mukautuvuus

Perinteisen markkinoinnin rajoittuminen toimistoaikoihin aiheuttaa pitkan
vastaamisajan asiakkaille. Digitaalisen maailman yritysten taas on mahdollista
vastata asiakkaille jopa viikonloppuisin, esimerkiksi niiden sosiaalista mediaa

paivittavien tyontekijéiden ansiosta. [6.]

Hyvat puolet

Perinteisella markkinoinnilla on viela paikkansa maailmassa, vaikka digitaalinen
markkinointi on yleistynyt huimasti. TAman takia yritykset kayttavat useasti

molempia keinoja apunaan.

Perinteinen markkinointi on on hyva tapa markkinoida tuotetta tai palvelua
paikallisesti, ja kuluttajat ovat jo tottuneet tahan keinoon. Digimarkkinointi
toisaalta antaa mahdollisuuden markkinoida paikallisesti, tai vaikkapa

maailmanlaajuisesti tarvittaessa.

Digitaalisen markkinoinnin vahvuuksia ovat myds interaktiivisuus kuluttajien
kanssa, kyky kohdentaa mainonta tietylle kohderyhmaélle seka
mainoskampanjoiden onnistuneisuuden helppo seuraaminen keratyn datan

ansiosta. [6.]

Huonot puolet

Perinteisen markkinoinnin huono puoli on sen toimivuuden hankala mittaus: on
hyvin vaikea seurata, miten kohdeyleis6 reagoi markkinointikampanjaan, jos
ainoa saatavilla oleva data on myyntiluvut, verrattuna digitaaliseen
markkinointiin, jossa voidaan seurata asioita tarkemmin, esimerkiksi sita, kuinka
moni mainoksen on nahnyt tai sité klikannut. Perinteinen markkinointi on myoés
todella kallista verrattuna digimarkkinointiin, ja siitd puuttuu kokonaan

interaktiivisuus kuluttajien kanssa. [6.]
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Digitaalisessa markkinoinnissa toisaalta kaikilla kuluttajilla ei ole mahdollisuutta
nahda markkinointiviesteja. Kaikilla ei ole tilida esimerkiksi Instagramissa tai

Twitterissa. [6.]

Hinta

Digitaalinen markkinointi on erittdin halpaa verrattuna perinteiseen
markkinointiin. Hinta, jolla voi saavuttaa suuren kohdeyleisén on monta kertaa
pienempi kuin perinteisessa markkinoinnissa ja CPM on markkinoinnin historian
alhaisin. Vuonna 2014 Moz teki tutkimuksen, jossa selvitettiin, kuinka paljon

maksaa tavoittaa tuhat ihmista eri medioissa (kuva 2). [6.]

COST TO REACH 1000 PEOFLE

Newspaper

Magazine 520.00

Kuva 2. Hinta, jolla voi saavuttaa tuhat henkil6a eri medioissa (CPM) [6].

Kuten kuvasta 2 nékyy, on markkinointi huomattavasti halvempaa digitaalisesti

verrattuna perinteiseen mainontaan.

2.4 Visuaalisuuden merkitys markkinoinnissa

Ajan myota kuvien kaytté markkinoinnissa on yleistynyt. Kuvat heréttavat
mielenkiintoa, ja jos kuva on katsojan mielesté juuri sopiva markkinoimaan
kyseista yritystd, han todennakdisesti arvostaa yritystd enemman ja haluaa

ryhtya sen asiakkaaksi. [7.]
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Erityisesti kuvapalvelut menestyvat sosiaalisen median maailmassa, hyvana
esimerkkina Instagram, ja kuvien kayttdé markkinoinnissa on tarkeampaa kuin
monet muut keinot. Jos suuri osa yrityksen kohderyhmasta viettaa aikaa

kuvapalveluissa, mika olisi parempi keino markkinoida yrityksen tuotteita kuin

itse palvelu? [7.]

Kuvat toimivat markkinoinnissa hyvin, koska monia ei kiinnosta lukea
tilastotietoa tai pitkaa tekstia esimerkiksi mainostetusta tuotteesta, vaan he
haluavat, ettd tuotteen tarkoitus selitetd&n mahdollisimman yksinkertaisesti,
mutta kuitenkin niin, ettd mielenkiinto riittda tuotteen ostamiseen ja kuva on
tarpeeksi myyva. Hyva esimerkki tdhan on sanonta “Yksi kuva kertoo enemman
kuin tuhat sanaa”; oikein tehty mainoskuva selittdd, mika tuote on kyseessé, ja

vastaa yleisiin kysymyksiin, kuten miksi tama tuote on parempi kuin muut. [7.]

Markkinoinnissa mainoskuvan sisalto on tarkeéa siltéa kannalta, etta
asiakaskuntaan saadaan yhteys ja kuva herattaa jonkinlaisia tunteita, jotka
saavat asiakkaan etenemaan mainoskuvan ihailusta tuotteen tai palvelun
ostamiseen. Kuvankasittely on markkinoinnissa tarkeaa, koska mainoskuvia on
miljoonia ja niiden pitaisi erottua muiden joukosta. Joskus pelkka valokuva ei

riitd, vaan kuvia joudutaan kasittelemaan jalkikateen huomiota herattaviksi. [7.]

3 Kuvankasittely

Kuvankasittelylla tarkoitetaan kuvatiedoston muokkaamista
kuvankasittelyohjelman avulla. Kuvatiedoston pikselien ominaisuuksia voidaan

muuttaa, esimerkiksi kokoa, varia, kirkkautta ja sijaintia.

Kuvankasittelyyn kuuluu monia erilaisia asioita, jotka pitaa ottaa huomioon.
Jotta kuvankasittelyn voi aloittaa, tarvitaan siihen suunniteltu
kuvankasittelyohjelma. Kuvankasittelyohjelmia on monenlaisia eri tarkoituksiin.
Ohjelmia on maksullisia ja maksuttomia, ja monesti erilaisissa ohjelmissa on
erilaisia ominaisuuksia, joten sen mukaan mita kuvalle haluaa tehda, pitaa valita

siihen soveltuva ohjelma.
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Tarvitaan my6s kuvatiedosto. Kuvankasittelya varten voi kuva olla itse kuvattu
tai I6ydetty verkosta. Tiedostotyyppi maarittaa, miten kuvankasittely vaikuttaa
kuvan laatuun tulevaisuudessa. Esimerkiksi jotkut tiedostotyypit antavat
enemman saatdmahdollisuuksia, kun taas toisenlaisissa laatu karsii, mita
enemman kuvaa kasitelladn. Erilaiset tiedostotyypit vaativat myos eri maaran

tehoa tietokoneelta.

Kuvia voi muokata runsaasti, jolloin lopputulos on hyvin erilainen
alkuperaisesta, esimerkiksi kuvaa voi kayttaa pohjana, johon lisata muita kuvia,
ja erilaisten tydkalujen avulla yhdistaa nama nayttamaan silta, kuin lisatyt kuvat
kuuluisivat alkuperaiseen kuvaan. Pikseleita on myés mahdollista kasitella

ohjelmien tarjoamilla ominaisuuksilla.

Kuvankasittelya voi harrastaa myds minimaalisesti, esimerkiksi muokkaamalla
kuvan varimaailmaa ja kirkkautta, jolloin kuva pysyy samana, mutta

vahvistamalla tiettyja vareja tai korjaamalla kuvan valotusta voi kuvasta saada
kauniimman. Vareihin ei myoskaan valttamatta tarvitse koskea, vaan kuvaa voi

rajata, suoristaa tai kuvasuhdetta muuttaa.

3.1 Resoluutio

Yhta pikselia kutsutaan yksiulotteiseksi (1D), kun se on vain yksi piste tilassa.
Kuvaa kutsutaan kaksiulotteiseksi (2D), kun se on ruudukko, joka koostuu
pikseleista, jotka kayttavat horisontaalista ja vertikaalia ulottuvuutta. Kun kuva
on kaksiulotteinen, on yksi sen ominaisuuksista sen koko, ja tata kutsutaan

resoluutioksi. [8.]

Jos kuvan kokoa muuttaa isommaksi eika pikselimaaraa muuteta sen mukaan,
kasvaa pikseleiden koko, ja se tekee kuvasta epéatarkan (pikseldityminen).
Kuvat koostuvat neliomaisista pikseleista, joten kuvaa suurentaessa nahdaan

selvasti, kuinka se vaikuttaa kuvan tarkkuuteen (kuva 3). [9.]
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Kuva 3. "Kolme saman kohteen kuvaa, joista vasemmanpuoleisimmassa
kuvassa on 400 x 300 pikselid, keskimmaisessa 100 x 75 pikselia ja
oikeanpuoleisimmassa 20 x 15 pikselia." [9.]

PPI eli “pixels per inch” on ns. naytén oma mittayksikko, joka kertoo pikseleiden
etaisyyden toisiinsa, jolloin saadaan selville kuvan tarkkuus. Resoluutio taas

kertoo kuvan pikseleiden maaran vaaka- ja pystysuunnassa. [10.]

Jos kuva esitetaan tietokoneen naytolla, riippuen nayton resoluutiosta kuva
nakyy erikokoisena, jos sita vertaa toiseen nayttoon, jossa resoluutio on eri.
Tasta syysta kannattaa kayttaa resoluution sijaan pikselimaaraarvoja (PPI).
[10.]

3.2 Varimallit

CMYK

CMYK-varimalli koostuu neljasta eri varista: syaani, magenta, keltainen ja
musta. CMYK-varimallia kaytetd&dn useimmiten painettuihin kuviin. Koska tassa
prosessissa tausta on valkoinen, tuotetaan musta vari yhdistamalla mallissa

kaytettavia vareja toisiinsa. [11.]

RGB

RBG-varimallissa sekoitetaan kolmea paavaria, punaista, vihreaa ja sinista.
CMYK-malli on hyva painotuotteisiin, ja RGB-jarjestelma toimii naytaille, koska
nayttdjen lahtokohtavari on musta. RGB-mallissa taustan ollessa musta luodaan

vareja yhdistamalla valkoinen vari. [11.]
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RGB:n ja CMYK:n erot

RBG-varimallia on hyva kayttaa digitaalisilla naytoilla naytettaviin kuviin, jos
kyseessa on esimerkiksi verkkosuunnittelu (grafiikka, nappulat), brandays
(logot, mainokset), sosiaalinen media (profiilikuvat, julkaisut) tai visuaalinen

sisélto (valokuvat, digitaalinen grafiikka).

CMYK toisaalta on hyva painettuihin kuviin ndyton sijasta. Sitéa on hyva kayttaa
brandayksessa (kayntikortit, tarrat), mainostamisessa (julisteet, mainoskyltit),

tuotteissa (paidat, mukit) ja pakkausmateriaaleissa. [12.]

Niin kuin monen muunkin asetuksen suhteen kuvankasittelyssa, kuvien
tarkoitus usein méaarittelee, mita asetuksia tulee kayttaa. Esimerkiksi
markkinoinnissa CMYK-varimalli (kuva 4) toimii hyvin perinteiseen

markkinointiin, kun taas RGB:ta on hyva kayttaa digitaalisessa markkinoinnissa.

RGB CMYK

+

-+

+.

Kuva 4. RGB- ja CMYK-varimallien erot [12].
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3.3 Kuvatiedostomuodot

Kuvatiedostomuodot ovat erilaisia tiedostomuotoja, joilla digitaaliset kuvat
tallennetaan. Yleisimmin kuvatiedostot ovat bittigrafiikkaa, jolloin kuvat
tallennetaan taulukkona, joka koostuu pikseleista. On kuitenkin olemassa myds
kuvia, jotka ovat vektorigrafiikkaa. Vektorigrafiikka perustuu matemaattisiin
lausekkeisiin, koordinaatteihin, ja ne koostuvat erimuotoisista objekteista, kuten
nelidista, ympyroista ja suorakulmioista. Objektien muodot méaaritellaan
koordinaateilla, sek& matemaattisilla funktioilla. Vektorigrafiikka on bittigrafiikkaa
tarkempaa, silla suurennettaessa pikselikuvaa tulevat pikselit selvasti nakyviin
ja kuvan huomaa koostuvan nelidista. Vektorikuvassa tata ilmiéta ei tapahdu

vaan reunat sailyvat aina teréavina. [13.]

Kuvatiedostomuodot kayttavat erimaarén muistia tietokoneelta, ja jotkin
tiedostomuodot voivat olla pakattuja, jolloin kuvan bittimaara vahenee. Tama
vaikuttaa kuvan vareihin, ja osa kuvan vari-informaatiosta tuhoutuu, mika myds
rajoittaa kuvan kuvankasittelymahdollisuuksia, mutta eroa ei valttamatta
ihmissilmalla huomaa. [13.]

Yleisimpia kuvatiedostomuotoja ovat seuraavat:

JPEG

JPEG-kuvatyyppeja on useita, kuten esimerkiksi JPEG/JFIF ja JPEG/EXif.
Kaikkia tyyppeja yhdistaa kuitenkin tallennuksessa kaytetty pakkausstandardi
JPEG, jonka kehitti Joint Photographic Experts Group. Vuonna 1994 JPEG-
pakkaus hyvaksyttiin ISO-standardiksi. JPEG-termia kaytetaan yleisesti sita

pakkausta kaytettavissa kuvissa, vaikka tyyppeja on useita. [14.]

JPEG on yksi yleisimmista tallennusmuodoista, ja sen etuna on
pakkausmenetelman kuvien koon pienentdminen tiedonsiirtoa varten. JPEG-
pakkausmenetelma perustuu lahella toisiaan olevien varisavyjen muuntamiseen

samanvarisiksi. Pakkaamisen tehokkuutta voi saataa kayttaja itse, joka
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maarittelee, kuinka paljon vierekkaisia varisavyja muutetaan samanvarisiksi
(kuva 5). [14.]

Kuva 5. JPEG-pakkauksen tehokkuuden lisdamisen erot vasemmalta oikealle.
[13].

JPEG-pakkauksen huono puoli on tiedon menettaminen. Kuvan pakkauksen
yhteydessa tiedosto voi menettdd dataa niinkin paljon, etta laadun

heikkenemisen kykenee erottamaan ihmissilmalla. [14.]

TIFF

Tagged Image File Format -kuvatyyppi on hyva vaihtoehto niin varikkaiden
kuvien kuin myds vahavaristen kuvien tallennusmuodoksi. Kuvatyypin omistaa
Adobe Systems, ja 1980-luvulla se kehitettiin tallennusstandardiksi skannereille.
Kuvia voi tallentaa suurilla varimaarilla ja tarkkuuksilla ilman laadun
heikkenemista. TIFF-muotoa kaytetaan erityisesti kuvankasittelyssa, ja se
mahdollistaa RGB- ja CMYK-varimallien kayton. [14.]

TIFF-muoto on kuitenkin suhteellisen kémpel6 kuvien sailyttamiseen ja
tiedonsiirtoon, silla heikko pakkausteho ja hyva laatu saa kuvatiedostot viemaan
paljon tilaa. Samasta syysta kuvia on hidasta siirtda esimerkiksi sdhkopostitse,
eivatka laatuerot JPEG-kuviin verrattuna ole kovin suuria. Tata tiedostotyyppia

ei siis suositella tavalliselle kotikayttajalle. [14.]
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GIF ja PNG

Graphics Interchange Format ja Portable Network Graphics ovat kuvatyyppeja,
jotka on kehittdnyt CompuServe. GIF kehitettiin vuonna 1980 ja PNG vuonna
1995 kiistan vuoksi, joka koski GIF-kuvatyypin pakkausmenetelméaa. [14.]

GIF-kuvien varipaletti sisaltaa vain 256 varia, se on tasta syysta huono
tallennusmuoto valokuville (kuva 6). Logojen ja muiden yksinkertaisten kuvien

tallennusmuodoksi GIF on erittdin hyva. Pakkausmenetelma ei heikenna kuvien

laatua, miké on GIF-tallennusmuodon suuri etu. [14.]

Kuva 6. Valokuva tallennettuna GIF-pakkausmenetelmalla [14].

PNG on monipuolisempi pakkausmenetelma kuin GIF, koska laajan varipaletin
ansiosta se sopii myos valokuvien esittdmiseen. PNG:n edut ovat myds sen
pakkausmenetelméassa, silla kuvien pakkaaminen ei heikenné kuvien laatua
(Kuva 7). [14.]
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JPG | PNG

angs H

Kuva 7. JPG-kuvan ja PNG-kuvan laatuerot (karjistetty esimerkki, erot eivat
aina ole suuria, jos toteutettu hyvin). JPG-kuvan pakkausmenetelméa aiheuttaa
kuvaan vareilyd, kun PNG-kuvan kontrastit sailyvat selkeina. [14.]

BMP

BMP-kuvatyyppi on yleinen kuvamuoto Windowsissa. Se on yksinkertainen
tallennustapa kuvatiedostolle ja mahdollistaa kattavan kayton eri variméaarille.

BMP:n edut ovat enimmakseen Windows-yhteensopivuudessa. [14.]

3.4 Kuvankasittelyohjelmat

Jotta kuvankasittelya voidaan alkaa tehda, tarvitaan siihen sopiva ohjelma.
Tassa luvussa kerrotaan erilaisista vaihtoehdoista, joista osa on ilmaisia ja
sopivia kayttaa juuri aloittaneena ja toiset maksullisia, joita suositellaan, jos
haluaa panostaa kuvankasittelyyn ja on jonkinlainen kasitys kuvankasittelyn

perusasioista.

3.4.1 Maksuttomat kuvankasittelyohjelmat

Tasséa luvussa esitellaan ilmaisohjelmia kuvankasittelyyn ja kerrotaan niiden
hyvista ja huonoista puolista. limaiset kuvanké&sittelyohjelmat ovat mainioita
vaihtoehtoja juuri aloittaneille kuvankasittelij6ille, silla niiss& on useimmiten

kaikki tarvittavat perustoiminnot ja niiden kanssa on helppo paasta vauhtiin.

Hyva puoli on myds se, etta kayttajan ei tarvitse sitoutua taloudellisesti
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ohjelmaan, jos kuvankasittely ei olekaan mieleista. Toisaalta huono puoli on se,
etta kaytettavyys on jonkin verran ohjelmasta riippuva, ja halutessaan siirtya
maksulliseen ohjelmaan joutuu kayttaja opettelemaan ohjelman kayttamisen

osittain uudestaan.

GIMP

GNU Image Manipulation Program on kahden kalifornialaisen yliopisto-
opiskelijan, Spencer Kimballin ja Peter Mattisin, aloittama projekti, jota he
alkoivat ty6stad vuonna 1995. Ensijulkaisun ohjelma sai vuonna 1996, ja viela
nykyisinkin ohjelmaa pidetaéan ajan tasalla ja paivitetaan, vaikka kyseessa onkin

iimaisohjelma.

Gimp kehitettiin Adobe Photoshopin korvaajaksi, ja tarkoitus oli luoda yhta
laadukas ohjelma, jota kuka tahansa kayttaja voisi kayttaa maksamatta kallista
hintaa. Gimpia kaytetaan tavallisimmin grafiikan ja logojen luomiseen, kuvakoon
muuttamiseen, varien vaihtamiseen, kuvien yhdistamiseen tasojen avulla,

kuvan parantamiseen ja kuvaformaattien valisiin muutoksiin. [15.]

Hyvaa Gimpisséa on se, ettéd ohjelma ei maksa mitaan, se on pienikokoinen,
joten se on kevyt monelle eri tietokoneelle, se sisaltda suuren maaran tarvittavia
tyokaluja, jotka ovat myds maksullisissa ohjelmissa, ja lahdekoodi on kayttajan
muokattavissa. Gimp toimii myo6s kaikilla kayttojarjestelmilla. Huonot puolet ovat
halvan nakoinen ulkoasu, se, ettéd ohjelmaa ei paivitetd kovinkaan usein, kaikkia
edistyneimpia tyokaluja ei 16ydy, vaikka valikoima on laaja, ja ohjelmasta

puuttuu myds joitain variasetuksia. [16.]

Paint.NET

Paint.NET on Windows-kayttdjarjestelmalle luotu ilmainen piirrosten ja
digitaalisten valokuvien muokkaukseen tarkoitettu kuvankasittelyohjelma.
Ohjelma luatiin alun perin vaihtoehtoiseksi ohjelmaksi Microsoft Paintin rinnalle,
mutta ajan myo6ta ohjelma kehittyi varsin kaytannolliseksi

kuvankasittelyohjelmaksi. [17.]
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Hyvia puolia Paint.NET:ss& on helppo ulkoasu: aloittelijoiden on helppo l6ytaa
erilaisia tytkaluja valikoista. Ohjelmassa on myods hyvat mahdollisuudet
valokuvaajille tehostaa kuviaan. Paint.Netiin saa my06s paljon erilaisia lisdosia
suoraan ohjelman kautta, joten kayttgjan ei tarvitse menna internetiin etsimaan

niita ja ihmetella, kuinka ne saa liitettyd ohjelmaan. [18.]

Gimpin lailla tam&akaan ohjelma ei tarjoa kaikkia mahdollisia tytkaluja
kokeneimmille kuvankasittelijoille, ja tasta syysta se sopii melkeinpa pelkastaan
aloittelijoiden kayttoon. Myos ohjelman kayttdliittyméa on saanut huonoa

palautetta, ja tietyt asetukset voisivat olla parempia. [18.]

3.4.2 Maksulliset kuvankasittelyohjelmat

Tassa luvussa tutustutaan maksullisiin kuvankasittelyohjelmiin ja katsotaan,
mita hyotyja niista saa ja mita huonoja puolia niissa on. Maksulliset
kuvankasittelyohjelmat ovat hyvia kokeneille ja miksei myds vahemman
kokeneille kuvankasittelijoille, koska niissa on enemman toimintoja kuin

iImaisissa kuvankasittelyohjelmissa.

Adobe Photoshop

Kaikista tunnetuin kuvankasittelyohjelma Adobe Photoshop on saavuttanut
markkinajohtajuuden digitaalisten kuvien muokkauksessa. Se on Adobe
Systemsin kehittama. Erittdin moni kuvankasittelija suosii tdtd ohjelmaa, ja
suurta suosiota kuvastaa myds se, ettd englannin kieleen on kehittynyt termi
"photoshopping”, joka tarkoittaa kuvien muokkausta ohjelmasta riippumatta.
[19.]

Photoshopilla on monia hyviéa puolia, ja tasta syysta se on yksi eniten
kaytetyista ohjelmista kuvien muokkaukseen. Ohjelmassa on kuvien k&sittelyyn
suuri valikoima eri tyOkaluja, joita ei kaikissa muissa ohjelmissa ole, esimerkiksi
Photoshop sallii kuvien resoluution muutoksen. Jos I6ytdd kuvan, josta pitaa,

mutta se on liian pieni, voi muuttaa kuvaa isommaksi, ilman ettd pilaa laadun.
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Ohjelma myds sallii monien eri projektien tekemisen, ja Photoshopilla pystyy

tekemaan asioita, joita ei mitenkaan saisi tuotettua muilla ohjelmilla.

Huonojakin puolia on. Jos joku kiinnostuu Photoshopista ja haluaa kokeilla sitéa
ilman minkaanlaista taustaa kuvankasittelyyn, voi hieman pelastya ohjelman
ulkoasua, koska se saattaa nayttaa todella monimutkaiselta. Ohjelman hinnan
voi ottaa huonona puolena, mutta Adobe muutti kaytantéaan ja muutti monen
sadan euron kertamaksun kuukausittaiseksi maksuksi, joka on noin 12 euroa.
Ohjelma vaatii myos tehokkaan koneen, ja jos haluaa ottaa Photoshopista
kaiken hyddyn, taytyy tietokoneen olla vastakkoin péaivitetty tai ohjelma on

todella hidas eika kuvien laatu vastaa odotuksia. [20.]

Affinity Photo

Affinity Photo -ohjelma muistuttaa hyvin paljon Adoben Photoshop-ohjelmaa,
mutta ei ole niin tunnettu vield. Affinity Photo on melko uusi ohjelma: se on

julkaistu vuonna 2015. Ohjelman on tuottanut Serif Europe.

Ohjelma on saanut hyvéat arvostelut, ja sitd on verrattu Photoshopiin, hyvalla
tavalla. Hyvi& puolia on se, etta siind on Photoshopin tapaisesti paljon eri
tyokaluja kuvien muokkaukseen ja silla kokeneemmat tekijat voivat tehda
samoja asioita kuin Photoshopilla, mutta halvemmalla. Ohjelma on
kertamaksullinen, toisin kuin Photoshop, joka veloittaa kayttajaa joka kuukausi.
Ohjelman hinta on vain noin 50 euroa, eli kertamaksulla saa ohjelman kayttoon

kokonaan, kun toisaalta Photoshopia kayttaisi nelja kuukautta.

Vaikka ohjelma onkin laadukas, siitékin puuttuu joitain tydkaluja tai tarjonta on
vain lilan pienta tietyille asioille, kuten linssiprofiileille. Affinity Photo on tehty
Photoshopin tapaiseksi, joten se jakaa myos ulkoasusta saadut moitteet
Adoben ohjelman kanssa: aloittelijat eivat valttamatta osaa heti navigoida

ohjelmassa. [21.]
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3.5 Mainoskuvien kuvankasittely

Mainoskuvien tuottamisessa pitdd ottaa huomioon, minkalaisiin asioihin ihmiset
kiinnittdvat huomiota. Mainoskuvan siséallon liséksi on tarkeaa I6ytaa kuvalle
oikeanlainen asettelutyyli. Mita luonnollisemmaksi kuvan asetelman saa, sita
helpompi kuluttajan on kuvaa katsoa ja keskittya siihen. Kuvassa ei kannata olla
likaa yksityiskohtia, vaan se kannattaa pitaa yksinkertaisena, mutta kuitenkin

mielenkiintoisena. [22.]

Kuva voidaan jakaa kahteen tilaan, positiivinen ja negatiivinen. Positiivinen tila
on se alue kuvasta, mika peittyy visuaalisesta sisallésta. Negatiivinen tila on
alue, jossa visuaalista sisaltoa ei ole. Negatiivista tilaa kutsutaan usein
valkoiseksi tilaksi (engl. white space), vaikka taustavari olisikin muu kuin
valkoinen. Valkoinen tila helpottaa katsojan keskittymista itse sisaltoon, ja
kuvaa voidaan tdssa suhteessa verrata esimerkiksi paperiin, jossa on tekstia:
ihmisen on helppo lukea tekstia, jos sisaltd on helposti eroteltavissa taustasta.
[22.]

Vari on myos tarkea tekija mainoskuvassa, koska sita voidaan kayttaa
asettamaan kuvan tunnelma tai jopa kiinnittdméaan katsojan huomio johonkin
tiettyyn kohtaan kuvassa. Vareilla on myds kulttuurisia merkityksia, joilla

voidaan esimerkiksi suunnata mainoskuva tietynlaiselle kohderyhmalle. [22.]

Mainoksen asettelu suositellaan tehtdvan huolellisesti: jos kuvaan liitetdan
tekstia, tekstin asettelu pitda olla yhtenaista ja selkedd. Useimmiten teksti
asetetaan kuvan reunoille, ja lauseet tasoitetaan vasemmasta laidasta, silla se

helpottaa katsojan lukemista antamalla yhteinaisen aloituspisteen tekstille. [22.]

Yksi tehokas keino saada katsoja kiinnostumaan mainoskuvasta on antaa
katsojalle mainoskuva, jossa hanelle tarjotaan vain osittaista tietoa, mutta kuvaa
katsoessa ihmisaivot kykenet taydentdmaan kuvan tarkoituksen. Tata
periaatetta kaytetdan visuaalisessa suunnittelussa jatkuvasti. Sanojen ja
symbolien tulkinnat korvataan osittaisilla vaikutelmilla tai abstrakteilla

muunnelmilla, jolloin aivot pyrkivat luomaan mielekk&éan jarjestyksen
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visuaalisesta kaaoksesta. Koska ihminen on kognitiivisesti sitoutunut
visuaalisiin arsykkeisiin, voi tama aistitoiminta antaa katsojalle syvemman ja

tyydyttdvamman kokemuksen. [22.]

4 Mainoskuvan suunnitteleminen

Tassa luvussa kaydaan lapi mainoskuvan suunnittelua, mita kannattaa ottaa
huomioon ja miten hyva mainoskuva saadaan aikaiseksi. Insindorityossa
haastateltiin kolmea eri markkinointihenkil6d. Maailmanlaajuisen pandemian
vuoksi asioista on tullut hieman monimutkaisempia, joten haastateltavien
henkildiden maara pidettiin tdsséa tydssa pienena. Haastateltavilta kysyttiin
hyvan mainoskuvan merkkeja, ja sita, mitk& asiat mainoskuvassa toimivat ja
mitd kannattaa valttda. Haastateltujen henkildiden vastauksista tehtiin

yhteenveto jokaisen alaluvun loppuun.

Henkild A tydskentelee yrityksessa Moomin Characters Oy Ltd

markkinointijohtajana.

Henkild B tydskentelee GetJennyssa markkinointipaallikkona.

Henkild C tytskentelee Pulselysséa markkinointijohtajana.

Tata insin6orityota ei tehty yritykselle, joten myds mainoskuva tulee olemaan

kuvitteellisesta tuotteesta.

4.1 Kuvan ominaisuudet

Varit

Varit laukaisevat tiettyja tunteita ihmisissa. Kaikki ihmiset eivat kuitenkaan
reagoi tiettyihin vareihin samalla tavalla, koska ihmiset ovat kuitenkin yksil6ita ja
jokainen on erilainen. Mutta yleisesti tietyn varin on huomattu laukaisevan

samoja tunteita, ja niita kaytetddn sen mukaisesti. [23.]
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Punainen on erittdin vahva vari, ja se myds erottuu muista vareista erityisen
hyvin. Vahvuutensa vuoksi punainen yhdistetaan usein aggressiivisuuteen,
voimaan, nopeuteen ja vihaan. Vaikka punainen luo vahvoja aggressiivisia
tunteita, voidaan se myos kokea rakkauden varing, jota saatetaan pitdd muihin

tunteisiin verrattuna taysin painvastaisena. [23.]

Sininen taas yhdistetaan usein rauhallisuuteen, ja sita kaytetaan esimerkiksi
tietynlaisen luotettavuuden saavuttamiseksi. Vaikka sininen vari voidaan kokea
hellyttavana tai muuten positiivisena varing, on silla myds negatiivisia
vaikutuksia. Sininen voidaan kokea varina, joka kuvastaa heikkoutta seka

masennusta tai surua. [23.]

Vihreaa varia kaytetaan usein kuvastamaan elamaa ja terveytta. Esimerkiksi
kevaalla puiden lehtien muuttuen vihreéksi, saa se ihmiset usein hyvélle
tuulelle. Vihrealla varillakin kuitenkin on myds negatiivisia puolia. Se voidaan

tulkita esimerkiksi kateuden tai myrkyllisyyden varina. [23.]

Keltainen véari luo onnellisuuden tunteen ihmisissa, ja sita pidetddn myos
rauhan varin. Sité voidaan kuitenkin myos pitda pelon ja pettdmisen varina.
Liikaa kaytettyna keltainen vari voi aiheuttaa ihmisissa ahdistusta, ja sen

kayttéa suurissa maarin kannattaa valttaa. [23.]

Oranssi on hyvin energinen vari, ja kun se on lahella punaista varia, se voidaan
yhdistdé vaaran tunteeseen. Vaikka oranssia valilla kaytetaankin

varoituskylteissa, se on pohjimmiltaan kuitenkin suhteellisen piristava vari. [23.]

Violettia varia kaytetdan usein taianomaisissa ymparistoissa, ja sita voisi kutsua
mystiikan variksi. Sita voi pitdd myos kunikaallisuuden ja kunnioituksen varing,
esimerkiksi uskonnollisten henkildiden maalauksissa tausta voi monissa
tapauksissa olla violetti. Violetti voidaan kuitenkin tulkita myds kuoleman varina.
[23.]

Valkoinen vari on suhteellisen neutraali, ja se voidaan yhdistaa rauhaan.

Valkoinen vari on myds hyva tausta kuvalle, jos kuvassa on jotain, mihin
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huomio halutaan kiinnittd&. Toisin kuin valkoinen véari, on musta hyvin vahva ja
tunteita herattava vari. Musta voidaan yhdistaa usein pahaan seka violetin lailla
kuolemaan. Se on hyvin synkkéa vari, joten se myos usein tulkitaan synkasti.
[23.]

Vaikka vareilla on usein tietynlaisia vaikutuksia ihmisten mielialaan, ei se silti
tarkoita, ettd edella mainitut véri aiheuttavat jokaisessa yksilossa sille ominaisia
reaktioita. Reaktioiden on huomattu olevan samankaltaisia monelle ihmiselle,
mutta yksiléiden erilaisuus ja kulttuurierot kuitenkin vaikuttavat siihen, miten

jokainen yksild reagoi eri vareihin. [23.]

Haastateltavilta henkil6ilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

Minké&lainen varimaailma on suositeltava hyvélle mainokselle?

Toimivatko kirkkaat varit tummia paremmin?

Ovatko mustavalkoiset kuvat yleisia tai toimivia?

Onko olemassa vareja tai yhta tiettya varia, jota kaytetaan todella usein?

Vastausten yhteenveto:

Ei ole olemassa oikeaoppista varimaailmaa, vaikkakin kirkkaat varit voivat
toimia hyvin huomion saamisessa, mutta mika tahansa vari voivat toimia
mainoskuvassa. Niin moni asia riippuu kohderyhmasta ja markkinoitavasta
tuotteesta, joten varia tarkedmpana pidettiin itse mainosta, mitd mainos sisaltaa
ja miten ihmiset reagoivat sisaltéon. Varit voivat jossain maarin vaikuttaa siihen,

kuinka toimiva mainos on, mutta ei ole olemassa vaaraa varimaailmaa.

Varien yhteensopivuus alustan kanssa oli my6s huomioitavaa yhden
haastateltavan mielesta. Esimerkiksi jos mainos paatyy Linkedin-sivustolle, on
varimaailman hyva olla sellainen, etta sivuston ja mainoksen vélille syntyy

mukava kontrasti. Myds toinen haastateltu mainitsi kontrastin tarkeyden, ja
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yhden mielipiteen mukaan tummat varit tuovat uskottavuutta ja perinteisempaa
kuvaa yrityksille, joista tallainen kuva halutaan antaa, kuten asianajotoimisto.

Kirkkaat ja elavat varit taas toimivat hyvin esimerkiksi nuorelle kohderyhmalle.

Rakenne

Yleinen keino mainoskuvan rakenteen luomisessa on esimerkiksi
kolmanneksen saantd, jossa kuva jaetaan kolmeen pysty- ja vaakaviivaan.
Taman jalkeen kuvan paakohde asetetaan johonkin viivojen muodostamaan
risteyskohtaan. Kolmanneksen saantd on suosittu erityisesti sisustajien
joukossa, jotka suosivat esineiden lajittelua kolmen ryhmééan. Kolmen esineen
ryhman on todettu olevan miellyttavampi silméalle kuin kahden tai neljan.
Parittomat ryhmat myods kuvastavat satunnaisuutta, ja ne saavat kuvat

nayttamaan luonnollisilta lavastettujen sijaan. [24.]

Myds esineiden koko kannattaa ottaa mainoskuvassa huomioon. Esimerkiksi
kuva, jossa haluttavan keskipisteen koko eroaa muusta kuvasta, voi herattaa
ihmisten huomion. Otetaan kohteeksi vaikka karpanen, pieni kohde, mutta jos
siitd otetaan iso kuva, se herattda huomion, silla se on hyvin epatavallinen
naky. Toisaalta pieni kérpanen isolla valkoisella taustalla voi yhta hyvin saada

katsojien huomion. [24.]

Haastateltavilta henkil6ilté kysyttiin seuraavat kysymykset:

Millainen rakenne on tarkea mainoskuvalle?

Kannattaako huomion keskipiste asettaa keskelle kuvaa vai sivulle?

Mill& tavoin katsojan huomio saadaan siirrettya haluttuun kohtaan?

Vastausten yhteenveto:

On tarkeaa, ettd kuva on selkea eika siina ole liikaa hairidtekijoita. Tama

edesauttaa huomion siirtymista niihin kohtiin, mihin tarvitaan. Kaikkea ei tarvitse
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sijoittaa keskelle kuvaa, mutta on tarke&déa osata ohjata katsojan silma siihen
kohtaan, missad mainoksen tarkoitus selvidd. Hyvia tapoja siirtéa katsojan
huomio tiettyihin kohtiin ovat esimerkiksi mainoksessa esiintyvan henkilon
katse, jolloin mainoksen katsoja haluaa ottaa selvaa, mitd mainoksen henkil®
katsoo. Toinen samantyyppinen keino on kayttdd mainoksessa esiintyvan
henkilén sormea, joka osoittaa siihen kuvan kohtaan, mihin katse halutaan
siirtdd. Keinoja on monia erilaisia. Bannereissa sanottiin olevan hyva kayttaa
mahdollisimman vahan tekstia. Erdan mielipiteen mukaan henkilon katse, joka
suuntautuu kameraan, toimii paremmin kuin muualle katsova henkild.
Kuvamainoksissa sanottiin olevan myds tarkeaa kayttaa lyhytta ja ytimekasta

otsikkoa.

Fontti ja teksti

Mainoksissa on tarkeaa olla selkeaa tekstia, jota on helppo lukea ja jota katsoja
ei lakkaa lukemasta heti fontin ndhtyaan. Rise Visionin tutkimuksen mukaan
yksinkertaiset ja selke&t fontit toimivat parhaiten mainostamiseen, kuten Sans-
Serif-fontit. Leipateksti mainoksissa on hyva pitaa samankokoisena
kauttaaltaan, mutta otsikot voivat olla vahén isompia, ja haluttaessa voidaan

kayttaa jopa eri fonttia. [25.]

Ulkomainoksissa isot fonttikoot ovat siita hyvia, etté katsoja ndkee tekstin pitk&n
matkan paahan, jolloin on myds hyva muistaa pitaa teksti lyhyena, silla iso
fonttikoko vie kuvasta tilaa. Tekstia ei kannata mydskaan sijoittaa kuvan
ylalaitaan tai yhdelle puolelle, silla se antaa epdammattimaisen kuvan

mainoksesta. [25.]

Tekstin varin maarittaa kuvan taustavarin: tummissa taustoissa valkoinen teksti
erottuu erittdin hyvin, kun taas vaaleissa taustoissa lampimat, vahan

tummemmat varit toimivat. [25.]

Haastateltavilta henkil6ilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

Minkalainen fontti on hyva mainoksissa? Yksinkertainen vai erilainen?
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Pieni vai iso?

Onko kuvassa hyva olla paljon vai vahan tekstia?

Vastausten yhteenveto:

Selkeén ja yksinkertaisen fontin sanottiiin olevan hyva, silla inmiset eivét kiinnita
siihen niin paljon huomiota. Toisin on sellaisessa tilanteessa, jossa kyseessa
oleva yritys on jo todella tunnettu, ja silla on kaytéssaan oma fontti, jonka moni
tunnistaa. Tekstia on myos hyva olla suhteellisen vahan, jottei se vie huomiota
itse mainoskuvasta. Eréas tarkeé asia, joka kavi ilmi yhdessa haastattelussa, oli
fontin koko: nykypaivana kun mainoksia esitetaan myos puhelimissa, jos

fonttikoko on liian pieni, ei siita valttamatta saa enaa puhelimen naytolla selvaa.

Ihmiset mainoksissa

Ihmismallien kayttd mainoksissa on hyddyksi mainostajille, silla kuluttajat voivat
samaistua mainokseen paremmin. Se, kaytetaankd mainoksissa julkisuuden
henkil6ita vai “tavallisia ihmisi&”, riijppuu tuotteesta, jota mainostetaan.
Julkisuuden henkildita kaytettaessa markkinoidaan yleensa kalliita tuotteita,
kuten kelloja, autoja tai vaatteita. “Tavallisia ihmisia” kaytettdessa kyseessa on
yleensa arkinen tuote, johon on helppo samaistua, kuten pesuaineet tai
huonekalut. [26.]

Haastateltavilta henkilGilté kysyttiin seuraavat kysymykset:

Toimiiko mainos paremmin jos siina esiintyy ihmisia kuin jos mainoksessa olisi

pelkka tuote?

Mitd mieltd olet mainoksista, joissa kaytetaan viehattavia henkiloita, jotka on

photoshopattu “tdydellisen” ndkoisiksi joidenkin standardien mukaan?

Vastausten yhteenveto:
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Yhden haastateltavan mielestéd ihmismallien kaytté mainoksissa on hyvasta
juuri siita syysta, ettd mainokseen pystytdan samaistumaan helpommin. Jos
mainokseen saadaan lisaksi jonkinlainen tunteellinen “tarina” ja se vetoaa
katsojiin tunnetasolla, se toimii viela paremmin. Han myds puhui siitd, kuinka
kuvankasittely on vahentynyt ihmismallien yhteydessa mainoksissa ja kuinka
nykyaan “aidot” ihmiset toimivat jopa paremmin. Mainoksissa yritetaan yha
enemman kayttaa aitoja inmisia eri taustoista, jotta mainos saadaan
koskettamaan yha isompaa kuluttajakuntaa, ja jos yritys on avoin ja tukee
vahemmistdja, se saa arvostusta kuluttajilta. On kuitenkin tarkeaa, etta henkilot,
joita kaytetddn mainoksissa, ovat tottuneet olemaan suuren joukon edessa
esimerkiksi mallina. Varsinkin internetissa hyvin monella ihmisella on jotakin
sanottavaa, eika valttamatta positiivista, joten jos mallina kaytetaan henkil6a,
joka ei ole aiemmin tehnyt minkaanlaista mallinty6ta, voi internetin palaute

aiheuttaa surua tai olla jopa mielenterveydelle haitallista.

My0s tassa kysymyksessa nousi esille kohderyhman tarkeys, mutta useasti
aitojen ihmisten sanottiin toimivan. Hyvana keinona pidettiin oman
henkilokunnan tai palkatun mallin kaytt6éa mainoskuvissa, kun taas

arkistokuvien sanottiin useasti karkottavan katsojan huomion pois mainoksesta.

Yksityiskohtien maara

Mainosten suositellaan olevan mahdollisimman yksinkertaisia, sill& katsojan
keskittyminen herpaantuu helposti, jos mainos ei ole selkea. Kuvan on hyva olla
mahdollisimman yksinkertainen, jotta katsoja ymmartaa, mita mainoksessa
mainostetaan. Nykyaan ihmiset usein yrittavat valtella mainoksia parhaansa
mukaan, joten jos mainos ei ole tarpeeksi lempea katsojan silmalle, yritetdéan

sita valttaa todennadkoisesti myds enemman. [27.]

Haastateltavilta henkil6ilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

Toimiiko ‘taiteellinen’ kuva paremmin kuin yksinkertainen kuva, vai onko kuva

jossa on liikaa yksityiskohtia liian epaselva mainokseksi?
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Vastausten yhteenveto:

Yleisesti yksinkertainen on yleensa toimiva ratkaisu. Yksinkertaisissa kuvissa
viesti on selkea ja ihmisten on helpompi katsoa mainosta. Yksinkertaisen kuvan
pitdé kuitenkin olla tarpeeksi mielenkiintoinen, jotta ihmiset pysahtyvat sita
katsomaan. Mainos jossa on paljon yksityiskohtia, ei valttamatta kuitenkaan ole
huono idea, silla se voi toimia joissain tilanteissa, rijppuen mainostettavasta

kohteesta.

Symboliikka

Symboliikka herattdd mainoksissa ihmisten mielenkiinnon, ja voi toimia sanoja
paremmin esimerkiksi kulttuurierojen yli. Jos symbolien kayttd mainoksessa on
tarpeeksi hyvaa, ja vaatii aivotydskentelyd, jotta sen ymmartaisi, se voi jaada
hyvin katsojan mieleen, ja se todennakaoisesti leviad monen muun ihmisen

tietoisuuteen olemalla nokkela.

Haastateltavilta henkilGilté kysyttiin seuraavat kysymykset:

Mitd mieltd olet symbolien kaytdsta mainoksissa, jotka siséltavat pienen

‘aivopdhkindn’, joka pitaa ratkaista ymmartaakseen mainoksen idean?

Vastausten yhteenveto:

Merkkeja ja symboleja mainoksissa kannattaa kayttaa, jos kohderyhma on
tiedossa ja mainostajalla on selkea visio siitd, minkalaista symboliikkaa
mainoksessa kayttaa. Kuitenkin yksinkertainen keino on yleensa hyva keino, ja
mainoksia ei kannata valttamatta tehda liian monimutkaisiksi. Liika aivotyd voi
olla huonoksi joidenkin asioiden mainontaan. Kuitenkin haastatteluissa oltiin
my0s sita mielta, ettd symboliikasta voi olla valilla my6s hyoétya ja silla voi

selittda lyhyesti esimerkiksi mainostettavan kohteen hyotyja.

Call to Action — CTA
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Call to action eli toimintakehotus mainonnassa on hyvin yleistd. Sen on my6s
huomattu vaikuttavan kuluttajan toimintaan. Vaikka mainosten kehotukset tehda
jotain voivat tuntua silta, etté siina ei ole mitaan jarkea ja se ei voi toimia, jostain

syysta silti nAma kehotukset saavat jotkut kuluttajat tekemaan ostopaatoksia.

Haastateltavilta henkil6ilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

Onko CTA:ta hyva kayttaa ja pitaisiko sita joskus valttaa?

Vastausten yhteenveto:

Toimintakehotus on hyddyllinen keino kannustaa kuluttajia tekeméén toimintoja,
mutta se ei ole valttamatonta. Joiltakin sivustoilta, jotka tarjoavat mainostilaa,
|6ytyvat jo omat CTA-nappulat valmiiksi, esimerkiksi Facebook-mainoksissa on
nappula, joka tarjoaa linkin tuotteen sivustolle, ja nappulassa on teksti “osta
nyt”. Tassa voi myos olla omat riskinsa, silla yksi haastateltavista kertoi
térménneensa asiakkaisiin, jotka ovat vierastaneet nappulaa, joka vie tuotteen
sivulle kyseisella tekstilla, silla he pelk&avat nappulan painamisen olevan jo
maksupaatds. CTA:n sanottiin olevan myds todella tarked, ja sen puute
aiheuttaa kuluttajan huomion karkaamisen, mutta lilan painostavat CTA:t voivat

myo6s tehdd mainoksesta epaonnistuneen.

Huumori

Huumori toimii hyvin markkinoinnissa, silla se heréattéda inmisten huomion. Moni
ei odota suuren yrityksen vitsailevan mainoksissa, joten se voi olla hauska
yllatys. Kuluttajat pitavat myos vitsailevia yrityksia inhimillisempina ja
luotettavina. Kuitenkin pitdad ottaa huomioon sen huonot vaikutukset: kaikki
huumori ei toimi jokaiselle ihmiselle, ja vitsailu voi tehd& hyvésta tuotteesta

“halvemman” oloisen ja ei niin luotettavan. [28.]

Haastateltavilta henkil6ilta kysyttiin seuraavat kysymykset:
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Mitd mieltd olet huumorista markkinoinnissa ja mitka ovat sen vaikutukset?

Vastausten yhteenveto:

Huumori on hyvasta tiettyyn pisteeseen asti. Valilla se voi tahrata yrityksen
maineen, jos huumoria ei osata muotoilla oikealla tavalla tai jos vitsi loukkaa
tiettya ihmisryhméaa. Myads kulttuurierot pitadisi ottaa huomioon. Huumoria on
hyva kayttaa, jos on selkeaa, etta vitsailu ei loukkaa ketdan. Helppo keino on
vitsailla omalla kustannuksella. Huumori todettiin paljolti toimivaksi paikallisessa
yrityksessa, jolloin ei tarvitse miettid niin paljoa kulttuurieroja, seka yritykselle,
joka haluaa mainostaa itseddn humoristisena yrityksena. Esimerkiksi yksi
haastateltavista ei markkinoisi tietokoneohjelmistoa asianajajalle kayttaen

huumoria.

Shokkiarvo

Shokeeraavilla mainoksilla tuodaan yritys monen ihmisen tietoisuuteen
epatavallisella mainonnalla. Se voi tuoda positiivista huomiota yritykselle tai se
voi aiheuttaa harmia. Jos sanonta kaikki julkisuus on hyvaa julkisuutta pitaa
paikkansa, shokeeraava sisalt6 voi toimia erityisen hyvin, silla keskustelua
herattavien ja jopa ristiriitaisten tekojen myéta yrityksen nimi kulkeutuu

tehokkaasti ihmisten tietoisuuteen ja heidan puheenaiheekseen.

Haastateltavilta henkilGilté kysyttiin seuraavat kysymykset:

Kannattaako kayttd& shokeeraavia mainoksia, jotka rikkovat monia

markkinoinnin perussaantoja?

Vastausten yhteenveto:

Yksi haastateltava sanoi rehellisten mainosten toimivan tietyissa tapauksissa, ja
jos shokkiarvon saa pidettya maltillisena, voivat mainokset toimia erittain hyvin
yrityksen eduksi. Kuitenkin sama saant6 patee tahankin keinoon kuin

huumoriinkin: pitaa olla varma, ettei shokeeraava mainos ole epakunnioittava
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jotain ihnmisryhmaa kohtaan. Vaikka télla keinolla saa yrityksen nimen esille ja
se voi joissain tapauksissa toimia, ei se kuitenkaan haastateltavan henkilon
mielesta toiminut enaa nykypéivana samalla tavalla kuin ennen. Tassakin
kysymyksessa painotettiin kohderyhman tarkeytta, ja shokeeraavien mainosten
vahentymista. Suurien yritysten sanottiin myos nykypéaivana todennakaoisesti
valttavan tallaisten mainosten tuottamista, silla aiheesta riippuen yleison

reaktiota ei voi etukateen arvata.

4.2 Mainoskuvan tekeminen

Insindoritydon markkinoitava kuvitteellinen tuote perustuu luomaani brandiin,
jonka keksin noin vuosi sitten. Brandin nimi on “Swit”, ja tuotteena ovat tassa
insin6ority0ssé vegaaniset vaahtokarkit. Tuotteen valitsin Switin logon
perusteella (kuva 8), ja koska vegaanius on nykyaan todella yleist&, on tuote on

hyvin ajankohtainen ja realistinen bisnesideana markkinoitavaksi.

Mainoskuva tehtiin insin66ritydn oppien mukaisesti: kuvassa pyrittiin
kayttamaan vinkkeja, joita l0ytyi kaytetyista lahteista, ja erityisesti saatiin
haastateltavalta markkinointinenkiloltd. Tassa luvussa esitelladn mainoskuvan

tekemisen vaiheet kayttden Adoben Photoshop -ohjelmistoa.
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Kuva 8. Switin logo.

Valokuva

Ensimmaiseksi mainosta varten otettiin valokuva (kuva 9). Valokuva sijoittui
kodin ruokapoydalle, koska markkinoitava tuote oli syotavaa, ja ymparisto luo
kotoisen ja lampiman olon katsojalle. Vegaanius liitetdan useasti terveyteen,
joten lautaselle keksittiin laittaa salaattia, koska moni myds kuvittelee vegaanien
syovan pelkastaan sitd. Tama uskomus kuitenkin huumorilla kumottiin ja
salaatin paalle aseteltiin Swit-vaahtokarkkeja, mika yllattaa katsojan eika ole
kovinkaan yleinen naky. Myos kuvan mallin asuvalinnalla haluttiin kumota
yleinen ennakkoluulo, jonka mukaan maskuliiniset miehet syovat paljon lihaa.
Tasta syysta mallin tatuointi on mainoksessa esilla, ja paidaksi valittin metsurin

paita, joka usein mielletddn miehisen ja parrakkaan metsamiehen asuksi.
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Kuva 9. Kasittelematdn Swit-mainoskuva.
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Valokuvan siistiminen

Kun mainoksen pohja oli saatu kuvattua, voi kuvasta korjata haluamiaan pienia
yksityiskohtia, jotka hairitsevat mainoskuvaa (kuva 10). Ensimmaiseksi silmaan
osui huoneen tausta kummankin kéden alapuolella: koska lattia ei ole kovin
miellyttava, haluttiin taustasta tehda vain peite, johon ei tarvitse kiinnittaa
minkaanlaista huomiota. Koska vasemmanpuoleinen aukko, josta nakee
harmaan verhon, on sopiva tayte, lisattiin aukkoihin samanlainen tausta.
Alkuperainen tausta poistettiin kayttamalla “Quick selection tool” -tytkalua, ja
vasemman puolen tausta leikattiin, minka jalkeen se kopioitiin ja liitettiin

kahteen muuhun kohtaan.

Mallin metsurinpaidassa oleva logo piti myds peittad, silla ei ollut tarkoitus
mainostaa kyseista bréandia. Peittamiseen kaytettiin “Clone stamp tool” -
tyokalua, joka kopioi valittua aluetta haluttuun kohtaan. Valittu alue otettiin

paidan punaisesta alueesta.

Salaattilautasesta ndkee myos lautaseen upotetun toisen lautasen, minka
ansiosta salaatin pinta saadaan nostettua ja lautanen nayttdmaan tdydemmalta.
Tama kohta ilman salaattia leikattiin pois kayttamalla taas “Quick selection tool”
-tyokalua, jolla sininen vari poistettiin, ja kuvan tyhjaan kohtaan lisattiin uusi

kerros, joka leikattiin muualta salaattilautaselta.

Viimeisena kuvassa hairitsi siina kaytetty haarukka: valokuvan ottajan jalat
nakyi haarukan heijastuksesta, ja tama haluttiin poistaa. Haarukasta haluttiin
vain heijastuvan metallin kKiilto, joka saatiin kayttamalla “Brush tool” -tydkalua ja
maalaamalla uusi pinta haarukalle kayttaen vareja haarukan muista kohdista

ilman heijastusta.
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Kuva 10. Siistitty Swit-mainoskuva.
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Mainoskuvan véarien korjaus

Koska mainoskuvan varimaailma oli suhteellisen tumma, haluttiin erityisesti
kuvan kirkkaita vareja korostaa. Etenkin vihrean varin oli todella tarkeaa
korostua tassa kuvassa, silla koko mainoksen keskipiste sijoittuu

salaattilautaselle.

Varien muuntaminen aloitettiin kayttamalla “Vibrance”-kerrosta, jossa
kyllaisyyden ja eloisuuden arvoja nostettiin hieman. Koska haarukan paassa
oleva vaahtokarkki ei korostunut samalla tavalla kuin lautasella olevat
vaahtokarkit, korostettiin sitd omalla kerroksella. Vaahtokarkille tehtiin oma
tayttokerros, jossa se rajattiin kayttamalla “Quick selection tool” -tytkalua, ja
sen varitys taytettiin yhdella vaahtokarkin savylla, joka saatiin vaahtokarkista
kayttamalla varipipettia. Taman jalkeen kerroksen sekoitustilasta valittiin
“Divide”-vaihtoehto, ja lapindkyvyys asetettiin arvoon 55 %. Talla tyylilla
vaahtokarkista tuli erittéain valkoinen ja silmaan osuva. Vaahtokarkin ropeldisia
reunoja myos siistittiin kayttamalla “Clone stamp tool” -tydkalua, jolla siita

saatiin todella pehme&n nékdinen.

Kuvan mallin tatuointiin tehtiin my6s samanlainen ratkaisu kuin vaahtokarkkiin,
jotta se nakyisi kuvassa selkeammin. Tatuointi rajattiin “Quick selection tool” -
tyokalua kayttden, minka jalkeen sillekin tehtiin oma tayttokerros, ja varipipetilla
kaapattiin tatuoinnin yksi savy ja se taytettiin silla. Tatuoinnin tayttokerroksen
sekoitustilasta valittiin vaihtoehto “Color burn”, silla se sai tatuoinnin varin

erottumaan parhaiten. Lapinakyvyys asetettiin arvoon 70 %.

Taman jalkeen kuvaan lisattiin liukuvarikerros vareista musta ja valkoinen, ja se
vedettiin vasemmasta ylakulmasta oikeaan alakulmaan. Sekoitustilasta
kerrokselle valittiin vaihtoehto “Soft light”, ja sen lapinakyvyydeksi valittiin arvo
30 %. Talla keinolla kuvasta saatiin hieman valoisampi. Sitten luotiin uusi
kerros, joka taytettiin valkoisella varilla, ja sen vinjettiarvo laskettiin suurimpaan
negatiiviseen arvoon ja sekoitustilasta valittiin vaihtoehto “multiply”, jolloin

kuvalle saatiin tummat reunukset kiinnittdmaan katsojan huomio kuvan keskelle.
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Vinjettiarvo teki reunoista kuitenkin liian tummat, ja sen kerroksen
lapinakyvyytta laskettiin arvoon 40 %. Viimeisempana kuvan kirkkautta ja

kontrastia nostettiin pienella maaralla, jolloin mainoskuvan varimaailmasta

saatiin sopivan pehmea (kuva 11).

Kuva 11. Varikorjattu Swit-mainoskuva.
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Mainoskuvan viimeistely

Mainoskuvasta puuttui endd mainosteksti. Koska kuvan kohderyhma ovat
vegaanit ja mainoskuva on sen perusteella jo suunniteltu, haluttiin
mainostekstin tukevan kuvan teemaa (kuva 12). Koska lautasella on salaattia ja
usea katsoja kuvittelee vegaanien sita syévan, keksittiin mainostekstiksi laittaa
“What do vegans eat?”. Katsoja kuvittelee vastauksen olevan salaatti, mutta
vastaus onkin mainostettava vegaaninen vaahtokarkki. Brandin logo siis
sijoitettiin mainoskuvan alareunaan, ja kysymys kuvan ylareunaan, jotta katsoja
lukee ensin kysymyksen ja ndkee vastauksen kuvan keskella ja sitten jatkaa
kuvan katsomista alaspain ja nékee, mika tuote on kyseessa. Kuvan
vasempaan alareunaan lisattiin viela URL-osoite Switin Instagram-tilille, jotta
katsoja saa selville, missa tuotteeseen voidaan tutustua. Tekstin fontiksi valittiin
talla kertaa vahemman muotoiltu tyyli, koska osoite on kooltaan pienempi, ja

nain siita saatiin selkeampi.

Jotta kuvasta saatiin viela vah&n pehmeampi ja terévista kulmista péastiin
eroon, kaytettiin kuvaan viela “Reduce noise” -suodatinta. Nain esimerkiksi
mallin kasista saatiin pehmeammat, eika mallin paita ei ollut enaa niin teravasti

silmaan pistava.
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vegan marShmallows

www.instagram.com/switmarshmallow

Kuva 12. Valmis Swit-mainoskuva.
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Lopputulos

Mainoskuvan véarimaailma onnistui hyvin neuvojen mukaisesti: punaista varia
kaytettiin vain korostusvarina eika sita ole liikkaa, vihrea vari, joka kuvastaa
terveyttd, vie katsojan huomion, ja neutraali tausta ei veda katsojan katsetta
pois kuvan keskelta. Kuvan asioiden ja esineiden sijoittelu on looginen.
Katsojan huomion saattaa heréttaa kirkas salaattilautanen, mutta luonnollisesti
katsoja skannaa katseellaan kuvan ylhaalta alas, jolloin han lukee kysymyksen,
katsoo kuvaa tarkemmin ja sen jalkeen nakee vastauksen kysymykseen ja

ymmartaa mainostettavan tuotteen.

Muutaman eri fontin jalkeen paadyin pyoreaan fonttiin, silla Swit-logon takia
terava yksinkertainen fontti ei toiminut kuvassa samalla tavalla. Koska kyseessa
on vaahtokarkki, pyoreahko fontti tukee mainoksen teemaa.

Kuvassa kaytettiin ihmismallia, niin kuin monen eri lahteen perusteella
suositeltiin. Lisdksi kuvan mallina kaytettiin tavallista henkil6a, photoshopatun

merkkivaatemallin sijaan, mik& tekee mainoksesta helposti samaistuttavan.

Yksityiskohtia kuvassa ei ole paljoa, joten kuva on helposti luettava ja

yksinkertainen. Kuvassa ei ole huomiota vievia hairidtekijoita.

Symboliikkaa kuvassa ei oikeastaan kaytetty, silla sita ei koettu tarpeelliseksi, ja

mink&&nlaista aivopahkin&é ei kuvaan keksitty.

Toimintakehotus puuttuu mainoskuvasta, silld kyseessa on mainos, joka on
tahdatty sosiaaliseen mediaan mainostettavaksi, josta yleensa I6ytyy suora

linkki ja erillinen tekstikentta tuotteelle.

Kuvan kokonaisuus luo lievan humoristisen tunnelman, jota on juuri sopiva
maara. Kuvassa todistetaan hauskasti, ettd vegaanit voivat sy6da muutakin

kuin salaattia, ja ndky on niin erikoinen, etta se varmasti herattda huomion.
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vegan marShmallows

www.instagram.com/ switmarshmallow

Kuva 13. Insinoritydssa tehty markkinointikuva ennen muokkauksia ja niiden
jalkeen.

4.3 Mainoskuvan palaute

Kun mainoskuva oli valmis rupesin selvittamaan, toimisiko mainos kaytannossa,
ja kyselin eri henkil6iltéa mielipiteitd mainoksesta. Mielipiteita sain noin
viideltatoista henkilolta, joihin lukeutui seka laheisia tuttuja ettéa tuntemattomia,
osa vastanneista oli vegaaneja ja toiset lihansyogjia.

Suurelta osin palaute oli positiivista, ja monet pitivat kuvan kontrastista ja
ideasta. Varit sopivat myos hyvin yhteen, ja varien teema oli yhtendinen ja
selked, kuten salaatin tomaatit ja ihmismallin paita. Logo sai myos kehuja. Ja
pari henkil6a huomasi pienen yksityiskohdan, jossa malli pitdéa vaahtokarkkia
haarukan paéassa ja se kuvastaa logon yhta kirjainta, ja he pitivat tasta kovasti.
Myds kuvan kokosuhteista pidettiin ja kokonaisuus naytti kivalta.

Mikaan ei kuitenkaan ole koskaan taydellista katsojan silmaan, joten sain
kerattya myos vahan kritiikkid kuvasta. Jonkun mielesta mainoskuvan paateksti
olisi voinut olla helpommin luettavissa, jos se ei olisi ollut niin varikkaalla

taustalla, ja lautasen olisi voinut asetella vahan kauemmaksi mallista.
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Varimaailman osalta salaattiin ehdotettiin vield mahdollisesti jotain tummaa,

esimerkiksi oliiveja, ja mallin oikean puolen kaden valoitus oli vahan lilan vahva.

5 Yhteenveto

InsinGorityolla pyrittiin ottamaan selvaa siitd millaisia asioita mainoskuvan
kasittelyssa pitaé ottaa huomioon. Tydssa tehtiin mainoskuva kuvitteellisesta
tuotteesta, ja sita myo6ta huomattiin ettd mainoskuvankasittelyssa pitaa ottaa
monia eri asioita huomioon. Lopputulos oli tavoitteiden osalta kohtuullisen
onnistunut, arvioijat tykkasivat kuvasta kokonaisuudessaan vaikka siina olisi
viel& joitain korjattavia kohtia mista kritisoitiin. Kuitenkaan mainoksen
tehokkuutta ei voi todeta ilman markkinointia oikeille kuluttajille, mutta tasta

tutkimusta olisi hyva jatkaa, jolloin tuotteen pitaisi olla kuitenkin myés toteutettu.

InsinGorityo tehtiin itsenéisesti ilman mink&aéanlaista yhteistyota, mika oli omasta
mielestani hyvin antoisaa, silla tehdessani tyota minulla oli todella vapaat kadet
lopputuloksen suhteen. Taustaosuudessa tutustuttiin markkinointiin ja
kuvankasittelyyn niin nykypaivana kuin myds siihen, mistéd ne ovat saaneet
alkunsa. Tyota tehdessa nama kaksi aihetta tuotiin yhteen ja otettiin selvaa,

minké&lainen ajattelumaailma on mainoskuvien takana.

Projektissa paasin tutustumaan kuvankasittelyyn monesta eri kulmasta, silla
markkinoinnin kannalta kuvissa pitdéa ottaa asioita huomioon sen perusteella,
miten erilaiset attribuutit ovat yhteiskunnassa muotoutuneet. Mainoskuva erosi
suhteellisen paljon kuvista, joita olen aiemmin muokannut, silla yleensa
muokkaamani kuvat sisaltavat paljon yksityiskohtia, jotka tekevat niista
eparealistisia. Taman kuvan muokkaaminen taas oli oikeastaan vain valokuvan
virheiden korjaamista, eikéa kuvaan lisétty mitdan ylimaaraista. Opin projektin
aikana enemman esimerkiksi vareista ja siita, kuinka niitéa kannattaa kayttaa ja

mita tunteita eri varit herattavat katsojissa.

Valitsin tyon aiheen, silla markkinointi ja kuvankasittely ovat jo pitkd&n olleet

asioita, jotka kilnnostavat minua suuresti. Aihe on myds hyvin relevantti nyky-
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yhteiskunnassa, silla sosiaalisessa mediassa mainostaminen on noussut
yhdeksi markkinoinnin suosituimmaksi tavaksi. Taméa projekti tukee myads
koulutustaustaani, silla ennen Metropolian mediatekniikkaopintoja valmistuin
Helmi Liiketalousopistosta yo-merkonomiksi, jossa opiskelin myyntia ja

markkinointia.

Yksi haastavimmista asioista taman projektin toteuttamisessa oli saada
markkinointihenkil6ita haastatteluun. llman suhteita ihmisiin, jotka tekevat
markkinointia tyokseen, tai inmisiin, jotka tuntevat markkinoijia, ei kovin moni
markkinoija ole kiinnostunut osallistumaan haastatteluun, joka tehdéaén opintoja
varten eika tiedossa ole rahallista korvausta kaytetysta ajasta. Myds nykyinen
maailmantilanne vaikeuttaa asioita, koska kaikki ylimaarainen tekeminen, joka
vie aikaa esimerkiksi yrityksilta, yritetdan leikata kokonaan pois, ja se nakyy
monessa eri asiassa. Olen kuitenkin tyytyvainen siihen, mita sain aikaiseksi, ja
onnekas, etta l6ysin henkildita, jotka tahtoivat hyvaa hyvyyttdan ottaa osaa

opiskeluprojektiini.
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