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Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimi Pohjois-Suomen suurin media-alan yritys Kaleva Oy. Ka-
leva paitsi tarjoaa asiakkailleen ajankohtaisimmat uutiset seka kiinnostavat jutut, se tarjoaa
myoskin kumppaneilleen hyddyllisimmat palvelut. Tarkoituksena oli tutkia heidan tdméanhetkista
yrityspalveluiden tarjoamaa videotuotantopalvelun tilannetta seké sita, miten sen avulla saadaan
paivitettyd sanomalehtitalo taas ajantasalle. Yrityspalveluiden videotuotantopalvelut tarjoavat
Kalevan yritysasiakkailleen tydkalut monimuotoiseen viestintdan seka markkinointiin.

Tutkielman tavoitteena oli pohtia, miten ja miksi sanomalehtien tulisi kehittdd videotuotannon
palveluitaan, jotta niisté saataisiin potentiaalinen teho seké lisa-arvo irti. Resursseja oikein kehit-
tamalla videotuotannon toiminnasta saadaan paitsi myos loistava lisdbisnes, mutta mydskin oival-
linen viestintavaline itse yrityksellekin.

Kartoitin videotuotannon tilanteen haastattelemalla Kalevan videotuotannon avainhenkildita seka
tutustumalla itse palvelun toimintaan. Kartoituksen tavoitteena oli selvittad, millaisella pohjalla
videotuotanto on talla hetkella, miten se on lahtenyt kehittymaan ja mita voisi tehdd, jotta se saa-
taisiin entista toimivammaksi.

Tutustun my6s yleisesti siihen, miten videot ovat kehittyneet ja millainen vaikutus niilléd on nykyai-
kana mediassa, kuin arkipaivassakin. Pohdin, miten digitalisaatio on vaikuttanut yritysten markki-
nointiin sek& muuhun toimintaan, eteenkin kun tarkastellaan media-alan yrityksia, joiden paatuot-
teena toimii sanomalehti. Mietin my6s, miten videolla on vaikutusta yrityksen nakyvyyden kannal-
ta ja mita hyotya videoista ylipaataan on yrityksille.

Opinnaytety0 antaa sysayksen videotuotannon hyodyntamisen loppuun viemiselle sek& suunnan
siitd, mihin sita voisi kehittaa tulevaisuudessa.
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My thesis was a commission from the biggest northern Finland media company called Kaleva Oy.
Kaleva offers their clients topic news, interesting stories but also valuable services. The meaning
of this thesis was to explore their video production services and what point it is in today. Also the
point was to resolve how to update print media company using videography. Kalevas business
services offers to their business customers tools to communicate and market better and effective-

ly.

This thesises target was to discuss how and why print media companies should develop their
video production services that they could get the services best power and potential added value
from it. Properly improved video production service resources company gets except a potential
extra business but also awesome marketing tools.

| surveyed video production services situation by interviewing the key members of the company
services and also participating to the service activities by myself. Survays goal was to sort out
what kind of ground is the Kalevas video priduct services at the moment, how it is started to de-
velop and what company should do in the future to get the services efficient as possible.

| also get to know generally how the videos are developed from the past and what kind of effect
they have in todays media and in everyday life. | also discuss what kind of influence digitalisation
is in the world of companies and their activities. Especially when we are talking about print media
companies whose main product is newspaper or another print product in the field of digitalisation.
| will also figure out how videos effect to companies visibility and what use videos have to com-
panies anyhow.

This thesis gives the impact to develop the video product services to the fullest and gives the right
tools to take the services to the next level in the future.
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1. JOHDANTO

Sanomalehdet, kuten Kaleva, ovat edustaneet perinteisinta printtimediaa, jonka nykyajan tuoma
mediamurros koittaa ajaa alaspain. Kun perinteiselld painetulla lehdella ei enaa tavoiteta yhta
suurta lukijamaaraa kuin ennen, taytyy perinteisen menettelytavan rinnalle pyrkia rakentamaan

muita mielenkiintoa herattavia keinoja tukemaan sanomalehtien jatkuvuutta.

Lukijoiden tavoitettavuutta on pyritty laajentamaan tuomalla sanomalehden sisaltéd nopeammin
saataville sahkoisesti internetin muun muassa digitaalisena lehtena eri lukulaitteille, kuten tieto-
koneelle, tableteille ja alypuhelimille. Nain melkein jokainen paasee seuraamaan maailman ta-

pahtumia missa ja milloin tahansa omalta lukulaitteeltaan.

Kun vanhempi ikaluokka totuttelee broadsheetin siirtymista tabloidiin, on nuorempi sukupolvi
siirtynytkin jo internetiin, ja tietoa sielti on totuttu saamaan ilmaiseksi. Internetissa on valittavana
monta eri kanavaa ja alustaa, josta paivan polttavimmat uutiset voidaan lukea. Sosiaalinen me-
dia, esimerkkeind Facebook, Twitter, Youtube sekd@ LinkedIn nostavat myds vahvasti paataan

ajankohtaisten tietojen tarjoajana, jossa sisallontuottajina esiintyvatkin aivan tavalliset inmiset.

Jotta sanomalehti pitéisi pintansa, on sen uudistettava markkinointistrategioitaan, palveluitaan
seka lasndoloaan, varsinkin sosiaalisessa mediassa. Kaiken taman mediamyllerryksen keskella
my0s sisaltomarkkinointi muuttaa muotoaan, mutta samalla myés muodostuu mahdollisuus eri-
laisten palveluiden tarjonnalle. Yksi huomioon otettava bisnes muodostuu media-alan yritysten,
kuten sanomalehtitalojen uusista palveluista, muun muassa videotuotannon palveluista. Tallaisen
palvelun tarjoamisessa ollaan kuitenkin usein viela harjaantumattomia, eika yrityksen asiakaskun-
ta valttaméattd osaa nojautua uudenlaisissa markkinointiongelmissaan sanomalehtimainontaa
padasiassa tarjoavan yrityksen puoleen. Miten asiakkaat seka yritysasiakkaat alkaisivat nahda
pelkan perinteisen lehtimainonnan vaihtoehdon liséksi koko yrityspalvelun kattavan paletin yhden

ja saman katon alta?

Opinnaytetydssani keskitynkin lahinna siihen, miten ja miksi sanomalehden tulisi tarjota videopal-
veluita ja kuinka sen avulla pysytaan ajan tasalla mediamurroksen pyorteiden keskelld. Selvitan
my0s, mik& merkitys videoilla ylipdatansa on sosiaalisessa mediassa ja miten ne luovat mahdolli-

suuksia niin sanomalehdelle kuin videotuotannon ostajillekin. Tavoitteena on saada sanomalehti-
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talo, kuin sen asiakkaatkin ymmartamaan videotuotannon kokonaisarvo seka hyoty ja huomaa-
maan, ettd se on panostuksen arvoinen. Teen opinnaytetydn paitsi myds Kalevan intresseihin,
mutta myds omiini pohjautuen. Oman alani ammattilaisena haluan pysya perilld, millaisen viestin-
nan ja mainonnan tarve kiinnostaa tulevaisuudessa seka mihin yritykset ja muut potentiaaliset
asiakkaat keskittyvat markkinoinnissaan.



2. KASITTEIDEN MAARITTELY

Kaytan opinndytetydssani seuraavia kasitteitd, jotka kokonaisuuden ymmartamisen kannalta ovat

olennaisia. Avaan tassa luvussa naiden kasitteiden sisaltoa ja merkitysta.

21 Video ja videokuva

Sulava videokuva muodostuu paédssamme perakkain nopeasti naytetyista kuvista. Yhdistamme
nain esitetyt kuvat kokonaisuudeksi, josta muodostuu liike. Jo noin 25 kuvaa sekunnissa vaikut-

taa ihmisen silmaan sulavalta liikkeeltd. (Keranen, Lamberg & Penttinen. 2005, 199.)

Videokuvien esittamisen myotd muodostuu yhtendinen kokonaisuus, video. Se voi olla yksi pie-
nempi patka tai jokin suurempi kokonaisuus. Videolla on monia kayttotarkoituksia, mutta ennen

kuin sité pystyy katselemaan ovat videokuvat tallennettava katseltavaan muotoon.

Aikaisemmin videokuvien tallentaminen tapahtui analogisesti, mutta tekniikan kehittymisen my6ta
tallentaminen on muuttunut digitaaliseksi ja ndin ollen myds helpommaksi. Digitalisoitumisen
myo6ta jopa yksittainen ihminen pystyy kuvaamaan, tallentamaan ja katselemaan omia otoksiaan

ilman suurempia taloudellisia panostuksia. (Ang, T. 2005, 12-13.)

Digitaalisuus on siis helpottanut niin yksinkertaisten videoiden, kuin my6s suurempienkin video-
tuotantojen teon osalta. Kun puhutaan videotuotannosta, se tarkoittaa prosessia, joka sisaltaa
monia eri tyovaiheita muun muassa ideoinnista kuvaamiseen, editointiin ja julkaisuun saakka.
(Apogee Productions Oy. 2013, viitattu 30.1.2016.)

2.2 Synopsis, kasikirjoitus ja kuvakasikirjoitus

Synopsiksella tarkoitetaan tiivistettya sisaltoa jostain teoksesta. Synopsiksen avulla pyritaan tuo-
maan jonkun teoksen tarkeimmat kysymykset esille, kuten kuka, mita, missa, milloin, kenelle ja

miten.



Kasikirjoituksella tdssa opinnaytetydssa viitataan videontuotantoa varten laadittuun tarinaan seka
ohjeistuksiin, joita videota kuvatessa seka sita kuvailtaessa kéaytetaan hyodyksi. Kasikirjoitus on
videotuotannon perusta, jonka avulla kuvauksia aletaan rakentaa. Kasikirjoitusta kaytetaan avuksi
kommunikoidessa tydryhman tai asiakkaan (tai muun ulkopuolisen osapuolen) kanssa ja koko-
naisuuden hahmottamisessa: tarinan juoni ja pituus, tarvittava lavastus ja kuvausvalineistd, vuo-

rosanat, nayttelijat ja heidan roolinsa seka mahdollinen muu sisalto.

Kuvakasikirjoitus perustuu videotuotannon kasikirjoitukseen. Kuvakasikirjoituksessa kasikirjoituk-
sen tapahtumat esitetdan kuvitetusti kohtaus kerrallaan. Kuvitetun kasikirjoituksen avulla maari-
telldén kuvakoot ja -kulmat, tapahtuvan toiminnan suunnat sekéa kameran likkeet. Kuvakasikirjoi-
tuksen avulla helpotetaan itse kuvaustyota seka editointia, mutta se my6s toimii videotuotannon

visuaalisena ohjenuorana. (Koulukino, 2011, viitattu 16.5.2016.)

2.3 Sosiaalinen media eli "some”

Ennen sosiaalista mediaa puhuttiin Web 2.0:sta, seuraavan sukupolven verkosta, jossa keskeista
olivat kayttajien luoma ja editoima sisaltd, kayttajien valinen yhteistyd ja heidan valinen verkostoi-
tumisensa (Merisavo, M., Vesanen, J., Raulas, M. & Virtanen, V. 2006, 184). Nykyaan sosiaali-
nen media -nimelld kulkeva internetin viestintdymparistdjen kokonaisuus tarjoaa kayttajalle tai
tietylle kayttajaporukalle mahdollisuuksia viestia aktiivisesti ja tuottaa sisaltda sen vastaanottami-

seksi. (Janhonen, J. Piillotettu aarre, viitattu 2.2.2016.)

Kasittelen tekstissani myds muutamia sosiaalisen median julkaisukanavia, joiden perusidea tulisi
ymmartaa. Useimmissa sosiaalisen median kanavissa pystytaan julkaisemaan niin tekstia, kuvia

kuin videoitakin, mutta kaikilla on kuitenkin oma, erillinen tarkoituksensa seka kohderyhmansa.

Youtube

Vuonna 2005 julkaistu Youtube sallii kayttajiensa etsia, katsella seka jakaa omatekeméaa videosi-
saltdaan. Kayttajat voivat verkostoitua, kommentoida, keskustella seké ilmoittaa foorumeilla. You-
tube on tarkoitettu kaikille: pienemmille yksityisille toimijoille, kuin isoon mainostamiseenkin.
Ladatakseen videon taytyy olla kirjautunut Youtubeen eli liittya palvelun kayttajaksi. Se on kuiten-
kin ilmaista. Kirjautuneena voi my6s “tykata videoista, luoda soittolistoja ja tilata kayttajia oman

profiilinsa kautta. Nain suosikkivideot ja videoiden lataajat Idytyvat helposti. Youtuben omistaa



Google. (Youtube. About Youtube, viitattu 17.2.2016.) Youtube on my6s Suomen toiseksi suosi-
tuin verkkosivusto (Alexa. Top Sites in Finland, viitattu 17.2.2016) ja maailman toiseksi suosituin
hakukone (Behm, P. 2014, viitattu 17.2.2016.)

Vimeo

Vimeo toimii myds samantyyliselld periaatteella kuin Youtube, mutta ennen erottautui siita erityi-
sesti tukemalla videoiden nayttamistd muilla verkkosivuilla, niin sanotusti "upottamalla” video
uudelle verkkosivulle kayttdmalla videon lahdekoodia. Nykyaan myds Youtube tukee videoiden
upottamista. Vimeossa on myds mahdollista varastoida omia videoitaan pitempiaikaisesti.
(French, M. 2008, viitattu 17.2.2016.) Kuten Youtuben kayttd, myos Vimeon kayttd on ilmaista.
Vimeo perustettiin 2004, mutta se avattiin 2005 kaikille halukkaille kayttajille (Verdugo, D. 2009,
viitattu 17.2.2016).

Facebook

2004 perustettu Facebook on sosiaalinen palvelu, jonka tarkoituksena on tuoda kaikki ihmiset
yhteen, niin sukulaisista tyokavereihin. Facebookia kaytetaan siis yhteydenpitovalineena verkos-
sa, sillé jaetaan kuvia, mikroblogimaisia teksteja tai videoita, joista muut kayttajat voivat tykata tai
reagoida (ihastua, huvittua, hAmmastya, surra tai vihastua) niihin. Facebook on iimainen palvelu,
joka vaatii rekisterditymisen toimiakseen. Kéyttaja saa luoda itselleen kuvallisen profiilin, jossa

my0s voi kertoa haluamiaan tietoja. (Gallia.kajak.fi. Facebook, viitattu 17.2.2016.)

Sivujen avulla myds yritykset ja organisaatiot voivat olla yhteydessa kayttajien kanssa ja jakaa
omia uutisiaan sivuilla. Kun kayttajat lisaavat ystavia profiililleen ja tekevéat paivityksia, voivat he ja
sivustosi seuraajat ndhda, kommentoida ja tykata paivityksista, jotka nakyvéat heidan uutisissaan
(paasivulla). (Facebook. Help Center, viitattu 17.2.2016.)

Yhteytta ystaviin voi pitdd esimerkiksi chattailemalla ystdvan kanssa yksityis- tai ryhméaviestien
avulla. Myos erilaisilla foorumeilla (toisten luomilla ryhmépainotteisilla sivuilla) keskusteleminen
on mahdollista littymalla téllaiseen ryhmaan. Ryhméafoorumit voivat olla salaisia tai julkisia. ltse

voi myds perustaa uusia Facebook-sivuja, joita hallita.

Facebook toimii mainostuloilla ja se tuottaa erittdin tehokkaasti kohdennettua mainontaa kayttajil-
leen. Facebookin liikeideana onkin myyda mainostajille mainostilaa, jossa he voivat toimia mah-

dollisimman tehokkaasti (Dm: digimarkkinointi, viitattu 17.2.2016).
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Snapchat

2011 perustettu Snapchat on mobiililaitteelle ladattava sovellus, jolla kayttéjat voivat pikaviestitel-
la useimmiten videoiden tai kuvien muodossa. My0s teksteilla viestiminen onnistuu. Postittamiaan
kuvia voi muokata esimerkiksi lisadmalla kuviin/videoihin filtterin tai hymiditd. Kuville/videoille
maaritelldan aika (1-10 sekuntia), jonka jalkeen viestit poistuvat nakyvilta. Kuvat/videot voi julkais-
ta vain tiettyjen ystavien kesken, tai sitten kaikkien omaa profiiliaan seuraavien kesken. Nama
niin sanotut julkiset "snapit” ovat katsottavissa 24 tunnin ajan, kunnes haviavat kokonaan. Snap-
chat oli vuonna 2014 kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median kanava. Suomessa Snapchatin
kayton nousu lahti likkeelle 2015. (Alba, D. 2012, viitattu 17.2.2016 & Someworks. Snapchat-
markkinointi, viitattu 17.2.2016.)

Periscope

Periscope on tarkoitettu suoria videolahetyksia, eli niin kutsuttuja livestriimauksia varten. Sovel-
lusta voi kayttaa ilmaiseksi, ja rekisteroityaan kayttaja voi hakea ja katsella videoita ympari maa-
ilman. Kayttaja voi myos lahettaa itse suoria videolahetyksia eli “striimauksia” muiden katselta-
vaksi. Kommentointi videoldhetyksessa on myds kaytossa, mutta ne nakyvat lahetyksessa vain
hetken. Uusien katselijoiden osallistuminen strimaukseen nékyy myods kommenttien tavoin. Strii-
mauksen lahettajat voivat myds vaikuttaa siihen, ketka lahetysta seuraavat ja mahdolliset hairikot

voi poistaa nappia painamalla. (Berner, Anna-S. 2015, viitattu 17.2.2016.)

Instagram

Instagram toimii kuin kuva-/videopaivakirjana, jossa kukin kayttaja saa lisata galleriaansa ku-
vialvideoita seka seurata muita kayttajia. Kayttajan tili voi olla salainen tai julkinen ja julkisten
tilien paivittamista kuvista voi tykata tai niihin voi kommentoida. Vuonna 2010 perustetussa Insta-
gramissa kovassa huudossa on myds kuvien muokkaus mobiililaitteella. Kuvien ja videoiden mu-
kaan voi lisata "hashtageja” (#), joiden avulla kayttajat |0ytavat tietylla hashtagilla merkityt kuvat.
My6s mainostajat kayttavat Instagramia tavoittaakseen kayttajia. Paivittain sovelluksessa jaetaan
keskimaarin 60 miljoonaa kuvaa ja arvioiden mukaan 90 prosenttia kayttajistosta on alle 35-
vuotiaita. (Rantanen, T. 2014, viitattu 17.2.2016.)
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2.4 Sisaltomarkkinointi / Sisallontuotanto

Internetin, sosiaalisen median sekd muun teknologian kehityksen myota on syntynyt uusi markki-
nointitekniikka: sisaltdmarkkinointi. Sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa tietyn tuotteen
tai palvelun kohderyhmalle kiinnostavaa, aiheellista, jatkuvaa ja johdonmukaista markkinointivies-
tintaa ja sek& muuta mediasisaltoa sellaisissa kanavissa, joista katsotaan saavan irti paras hyoty.
(De Clerck. J-P. Content marketing defined: A customer-centric content marketing defination,

julkaisuvuosi ei tiedossa, viitattu 6.4.2016.)

Sisaltdmarkkinointia tekevat paaasiassa yritykset, yrittajat seka jarjestot, yhteisot tai sellaiset
henkildt, jotka tarvitsevat tuotteelleen tai palvelulleen mainontaa seka yleiséa. Siséllontuottajana
voi toimia kuka tahansa tavallinen ihminen lisddmalla omatekoista siséltodan jonkun internetin
alustan, palvelimen tai sovelluksen kautta. Sisallontuottajana voidaan pitda esimerkiksi Instagram
kéyttajaa, joka liséa tililleen kuvia, vloggaajaa tai bloggaajaa, joka lisda Youtubeen videon tai
blogiinsa blogikirjoituksen tai vaikka kommentoijaa internetin jollain keskustelupalstalla tai -

foorumilla.

2.5 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on termiltdén suhteellisen uusi ja monimutkainen ilmid. Viraalimarkkinoinnin
paatarkoitus on tehdé poikkeavaa ja jopa yllattavaa markkinointia, joka levida nopeasti, lagjalle ja

helposti muun muassa sen yleison ja kohderyhméan avulla.

Taman tyylisen viestinnan edut ovat suuremmat verrattuna perinteiseen markkinointiin, koska ne
levidvat yleensa ystavalta tai tuttavalta toiselle, jolloin markkinoinnin uskottavuus kasvaa. Viraali-
markkinointi voi olla myds budjetillisesti erittain edullista verrattuna tasokkaisiin mainostoimiston
luomuksiin. Viraalimainonta on myds “keskittymistehokkaampaa” verrattuna perinteiseen, esimer-
kiksi tv-mainontaan. Yleensa videoista puhuttaessa katselija jaksaa keskittya viraaliin sisaltoon
pitempaan kuin perinteiseen mainosvideoon: viraalimarkkinointivideot voivat kestaa useita kym-
menia minuutteja, kun taas tv-spotti kestaa vain muutamia kymmenia sekunteja. (Savolainen, M.
2010, viitattu 6.5.2016)
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2.6 Natiivimainonta

Natiivimainonta on markkinointiviestintaa, jossa mainostaja julkaisee tietyn median nakdista mai-
nontaa sen omassa tiedotusymparistdssa. Natiivimainonta toimii digitaalisessa ymparistdssa ja
pyrkii padasiallisesti tavoittamaan tietyn kohderyhman sen omasta kayttdymparistdstaan, kuiten-
kaan ilman, ettd henkilon kayttokokemus karsii. Natiivimainontaa voikin luonnehtia mainonnaksi
sisaltomarkkinoinnin asussa. Mainokset ja mainonta tavoittelevat mieleenjaamista, kun taas digi-
taalinen markkinointi seka natiivimainonta pyrkivat levittdytymaan kayttajien valitykselld. Kun
mainos pyritdan ohittamaan mahdollisimman pian, natiivimainonnan piiriin hakeudutaan juuri sen

sisallon vuoksi. (Lahdevuori J. 2015. Natiivimainonta ja pyha kolminaisuus, viitattu 8.5.2016)

2.7 Display-mainonta

Display-mainonnan nimiketta kaytetdan digitalisessa ympaéristdssa julkaistavista bannereista.
Bannerit ovat mainoksia, joihin on sijoitettu tekstia, kuvia, animaatioita tai videoformaatteja. Nama
elementit voivat olla kdytdssa yhta aikaa tai erikseen, riippuen bannerin iimeen suunnittelusta.
Display-mainonta pyrkii kohdistamaan tehonsa suoraan niiden kohderyhmaélle tai potentiaaliselle
kohderyhmalle seka lisadmaan mainostavan yrityksen tunnettavuutta. Display-mainonnan tehok-
kuuteen vaikuttavat suuresti niiden sisaltd seké visuaalisuus seka suunnittelu. (Optimaali 2014,
viitattu 8.5.2016)

2.8 Tyontekijalahettilyys

Tyodntekijalahettilyys on mydskin uusi digitalisoitumisen myéta syntynyt trenditermi. Asiana se ei
ole niinkaan uusi, vaan hyvin perinteinen markkinoinnin muoto. Kaytanndssa tama termi tarkoit-
taa, ettd yrityksen omat tyontekijat suosittelevat ja mainostavat yritystaan tai heidan palveluitaan
ja tuotteitaan eteenpain heidan oman yhteiséllisen mediansa avulla. Tydntekijalahettilas voi pa-
neutua jonkun asiakkaan ongelmaan verkkofoorumilla, intoilla yrityksen uusista tuotteista tai pal-
veluista omassa blogissaan tai vaikkapa kertoa yrityksen inspiroivia kuulumisia muualla sosiaali-
sessa mediassa. (Lahdevuori, J. 2015, viitattu 6.5.2016.)
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2.9 Omnichannel

Omnichannelia voisi kuvailla parhaimmillaan monikanavaisuuden kehittyneeksi jatkoksi. Kun
monikanavainen markkinointi sisaltda kaiken eli uutiskirjeet, lehdistotiedotteet, some-kanavat,
media- ja hakukonemainonnan, blogit, kotisivut, omnichannelissa nama kaikki toimivat yhteisessa
litossa keskenaan keskustellen. Puhutaan niin sanotusti yhdistyneista ja yhdenmukaisista medio-
ista seka kayttokokemuksesta, jonka avulla asiakas on yrityksen kanssa tekemisissa. Omnichan-
nelin avulla myyjat, markkinointi seka asiakaspalvelu ovat jatkuvasti perilla asiakkaidensa histori-

asta heidan yrityksensa parissa. (Koodiviidakko. 2016, viitattu 6.5.2016.)

14



3. VIDEON KEHITYS JA SEN MERKITYS NYKYPAIVANA

3.1 Videon kehitys nykypaivaan

1800-luvun loppupuolella kehitettiin ensimméinen elokuvaamiseen tarkoitettu filmikamera, josta
luultavasti tunnetuin oli kinematografi. Silla pystyttin sek& kuvaamaan etta esittdmaan likkuvaa
kuvaa. Taman kehityksen my6ta alkoi markkinoille syntyé useita kameroita. Samaan aikaan alkoi
hahmottua myos innovaatio televisiosta ja ensimmainen avoin tv-lahetys naytettin Lontoossa
1925. Vuonna 1935 sattui mullistus, jonka ansiosta liikkuva kuva elavaityi. Mullistus oli varifilmin
kehitys. Filmi itsessaan yleistyi kyllakin vasta 1940-1950-luvuilla. Suomessa varillisiin televisiola-
hetyksiin paastiin vasta vuoden 1969 alussa. Itse videomainonta lahti alun alkaen kayntiin Yhdys-
valloista 1941, jonka jalkeen videokuvaa alettiin kayttdmaan mainonnassa urakalla. (Thoménius,
T. 2015, 3-4.)

Vaikka viestinnan keinona videokuvaus on suhteellisen vanha, ei sen suosio ole vahentynyt,
painvastoin. Visuaalinen viestiminen on huomattu erittain tehokkaaksi verraten esimerkiksi sanal-
liseen viestintaan. Sanat menevat aivojen lyhytaikaiseen muistiin, kun taas kuvat pitka-aikaiseen,
jopa 65 prosenttia ihmisista on visuaalisia oppijoita. (Viestintatoimisto AC-Sanafor Oy & Marker
Creative Oy. 2015, 5, viitattu 4.2.2016)

Ei siis ihme, etta visuaalinen viestinta on alkanut kiinnostamaan perinteisen luettavan viestinnan
sijasta, eik& videoihin voi olla osumatta varsinkaan internetissa surffaillessa. Ennen vain televisi-
ossa esitettavat videot siirtyivat teknologian kehityksen ja digitalisoitumisen myota internetiin ja
sosiaaliseen mediaan, josta ne katsotaan alypaatteilla eli puhelimilla ja tableteilla. Tallaiset kayt-
totottumusten muutokset ovat vaikuttaneet suuresti videon muotoon. Videon katseleminen ja
jakaminen onkin muuttanut entista tehokkaammaksi seka valittdmaksi kommunikoinnin muodoksi,
jolla niin yksityiset kayttajat kuin isommatkin yritykset voivat olla yhteydessa toisiinsa, jopa reaali-

aikaisesti.
Liikkuva kuva on vallannut ja noussut yhdeksi paaviestintavalineeksi myos sosiaalisessa medias-

sa, joten sita ei voi ohittaa videoista puhuttaessa. Videon arkipdivaistyttya tavallinen ihminen on

tottunut kommunikoimaan omilla kuvillaan seka videoillaan, mutta myds tarvittaessa herattdmaan
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huomiota tehokkaasti niiden avulla. Yhtena esimerkkina tasta on muun muassa vloggaus, jonka
avulla monet aivan “tavalliset” ihmiset ovat keranneet tunnettavuutta, herattaneet huomiota ja
nousseet jopa kuuluisuuteen videoidensa avulla julkaistuaan niitd Youtube -palvelimessa. Myds-
kin tallaisten videoiden suuren suosion vuoksi digitaalisen mediamaailman suurin videosivusto
Youtube onkin kasvattanut suosiotaan rajahdysmaisesti. Sita kayttaa yli miljardi ihmista (Youtube.
Tilastotiedot, viitattu 4.2.2015) ja Suomessakin 15-55 vuotiaista 79,3 prosenttia kayttaa Youtu-
bea. (Viestintatoimisto AC-Sanafor Oy & Marker Creative Oy. 2015, 12, viitattu 4.2.2016)

lhmiset, itseni mukaan lukien kommunikoivat somessa videoin paivittain. Liikkuvin kuvin kommu-
nikoitaviin suosituimpiin sosiaalisiin medioihin tuntuisi lukeutuvan muun muassa Facebook,
WhatsApp, Instagram, Twitter ja Snapchat. Keinoja ja kanavia tuottaa ja katsella videoita on lu-
kemattomia ja monesti koko sosiaalisen median kenttda on hankalaa konkretisoida, suosituimmat
palvelut ovat kuitenkin helposti erotettavissa ja jopa nykyaan mitattavissa. Sosiaalisen median

kehityksella voidaan myds paatella videon kayton tulevaisuutta ja uusia trendeja.

Videoiden kehitysta voi myds tarkastella sukupolvien kautta. Median kéyttajissa nayttaisi olevan-
kin sukupolvijako: uudet seka vanhat k&yttajat. Niin sanottu uusi sukupolvi on jo kasvanut nyky-
ajan digitaaliseen maailmaan sisaan, kun taas vanhat ovat tottuneet saamaan informaation tele-

visiota katselemalla tai perinteista painettua sanomalehtea lukemalla. (Matikainen, J. 2011, 9.)

Uusi sukupolvi, eli nykyiset nuoret hakeutuvat uusimpiin sosiaalisten median palveluihin, kun taas
vanhemmat vastustelevat sanomalehden koon muuttumista broadsheetista tabloidiksi ja ihmette-
levat koko sosiaalisen median olemassaoloa. Uuden ja vanhan sukupolven valiin on myds kehit-
tynyt uudenlainen kayttajaryhma, joita nimitdn keski-ian sukupolveksi. Naméa keski-idan sukupol-
ven edustajat ovat vastikaan loytaneet ensimmaisen sosiaalisen median kanavansa: Facebookin,

seka my6skin ymmartaneet, ettd maailma on menossa kohti digitaalisuutta.

Keski-ian sukupolven siirtyessa pikkuhiljaa esimerkiksi juuri Facebookiin on siirtyma aiheuttanut
seuraavan ilmién nuoremmissa sosiaalisen median kayttajissa: nuoret puolestaan jattavat Face-
bookin kayton vanhemmille ja ottavat haltuun uudempia medioita, jossa ei ole vanhempien niin
sanottuja valvovia katseita. (Ponka, H. 2015, viitattu 14.4.2016)
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Vanha sukupolvi on perinteisen median, kuten sanomalehden, radion ja television sukupolvea,
keski-ian sukupolvi on niin television, mutta myds internetin sukupolvea ja uudet, tulevan suku-

polven mediakayttajat ovat taas sosiaalisen median sukupolvi. (Matikainen, J. 2011, 9.)

Digitalisoitumisella ja sen ohella videoiden monimuotoisella kehityksella on ollut suuri merkitys
niin yksittaisiin kayttajiin, mutta myds yrittdjin ja muihin organisaatioihin. Videoiden kayton ja
niiden alustojen yleistyminen on rakentanut uudelleen kasitysta markkinoinnista ja siité, miten eri
tavoin yleison kanssa voidaan kommunikoida. Asiakaskunnat ovat jakautuneet eri medioihin ja
yritysten ja organisaatioiden tulee nykyisin olla perilla siitd missa heidan asiakkaansa ovat ja viet-

tavat aikaansa, jotta markkinointiviestintd osuisi ja uppoaisi.

3.2 Videon ja videomainonnan kehityksen vaikutus yritystoimintaan

Mita tdmé kaikki digitaalinen myrakka sitten oikein merkitsee yritysten osalta? Videoiden suosio
on kasvanut yritysmaailmassa sekd videomainonnan ja visuaalisen viestinnan kasvu on ollut
my0s mittava. Nykyaika vaatii paljon varsinkin yrittajilta ja yrityksilta, jotka haluavat pysya asiak-
kaidensa perassa ja heidan mielenkiintonsa keskipisteessa. Oppia on pitényt ottaa siitd, millainen

sisaltd kiinnostaa eniten yleisda ja potentiaalisia asiakkaita.

Aikaisemmin yritystd mainostettaessa melkeinpa riitti lehti-ilmoitus seka ilmaiset pullakahvit sa-
dalle ensimmaiselle asiakkaalle. Enaa se ei riitd. Nykyaan jokaisen yrittajan tulee nakya interne-
tissa tavalla tai toisella, koska siella tulevat asiakkaatkin olemaan paiva paivaltd yha enemman ja
enemman. Yleinen kasitys alkaakin olla, etta jos yrityksella ei ole nettisivuja, ei mydskaan yritysta
ole. Ja tietysti olisi hyva, ettd myds muualla somessa oltaisiin nakyvilla. Jos nama ovat perusvaa-
timukset, joiden taytyy olla kunnossa, mitd enaa voisi tehda erottuakseen joukosta? Yksi varteen-

otettava vaihtoehto on video.

Kuten jo aikaisemman otsikon alla totesin, video on muuttanut informaation jakamisen tehok-
kaaksi seka valittdmaksi kommunikaation muodoksi ihmisten valilla. Taman avulla niin yksityiset
kayttajat kuin isommatkin yritykset voivat olla yhteydessa toisiinsa suoremmin ja reaaliaikaisesti.
Video on siis erinomainen keino viestin valitykseen yrityksen omien asiakkaiden kanssa seka
keino houkutella uusia potentiaalisia asiakkaita. Video on myds yksi tapa luoda sisaltoa ja pitaa

ylla yrityksen suhteita asiakkaisiin viestimalld niin sanotusti trendikkaasti. Video myos valittaa
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halutut tunteet katsojalle paremmin kuin mikd&n muu viestinnén keino ja on siind mielessakin
voimakas markkinoinnin tydkalu. Videon suosio tulee myos yritysmaailmassa vain lisdantymaan
entisestaan kaikissa sen muodoissaan ja erityisesti vloggaus seké reaaliaikainen video, kuten
live-striimaus, yleistyvat myoskin yrityspuolella. Naiden videotyylien tarinallisuus ja aitous saavat
ihmiset osallistumaan ja vuorovaikuttamaan keskendan. (Kurio, The Social Media Age(ncy).
2015, 7, viitattu 20.4.2016.)

Ent&d mika on sanomalehden asema videoiden keskella? Teknologian muutos ja kehitys mahdol-
listavat uutisten ja muiden kiinnostavien artikkelien lukemisen entistd nopeammin ja suurimmassa
tapauksessa jopa ilmaiseksi. Tarvittavat paivan tiedot voi saada nykyaikana niin televisiota katse-
lemalla kuin tietokonetta tai omaa mobiililaitteitaan helposti nappailemalla. Nykyaan myds suurin
osa mainonnasta tulee naista alypaatteista, eli puhelimesta seka tabletista, ja perinteinen printti-
mainonta vahenee. Internet ja videot on nykyajan suosituimpia sanoja ja ne piirittdvat sanomaleh-
tea joka puolelta (Soininvaara, O. 2008, viitattu: 16.5.2016).

Toisaalta video voi olla myds sanomalehdille keino tuottaa asiakkailleen ja yleisdlleen arvokasta
lisd-arvoa ja nain lisata yrityksensa kiinnostusta seka nakyvyytta. Videoiden avulla yritykset voivat
paitsi tavoittaa suurempia yleisomaaria ja saada viestinsa tehokkaasti sanottua, niin ne voivat
my0s laajentaa palveluitaan tarjoamalla uutta viestintdmuotoa asiakkailleen. Kun printtimainon-
nan kysynta laskee, on aika ottaa haltuun uusia median muotoja, joilla palvella asiakkaita. Nyky-
aikana myos niin kutsuttu uusi trenditermi omnichannel on myos yha yleisempaa ja kaikki yrityk-
set haluavat tuoda tata ideologiaa ja ajattelumaailmaa omaan toimintaansa. Yrityksilla on siis
tarve kehittyneemmalle ja moninaisemmalle mainonnalle, mutta ne eivat osaa tukeutua ongel-
missaan sanomalehtia tuottaviin media-alan yritysten puoleen. Mediakonsemnit tarjoavat monen-
laisia mainonta- ja markkinointiratkaisuja niin printti- kuin digitaaliseltakin puolelta, painoon, jake-
luun ja julkaisuun saakka seka mainonnan mittaus- ja tapahtumapalveluihin asti. Siis vahintaan-
kin yhta kattavasti kuin mainostoimistoidenkin tarjoamat palvelut, mutta usein silti yritykset tukeu-
tuvat muissa kuin lehtimainonnan (oli se sitten digia tai printtia) tarpeissaan mainostoimistoihin.
Miksi ndin on? Miten jo ndma valmiit mediakonsernin asiakkaat eivat |0yda palveluita yhden ja

saman katon alta?
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4. KALEVAN VIDEOPALVELUIDEN TAMAN HETKINEN KARTOITUS

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii media-alan yritys Kaleva Oy ja seuraavassa luvussa pe-
rehdynkin enemman Kalevaan seké sen tdman hetkisen yrityspalveluiden videotuotannon tilan-
teeseen. Haastattelin aiheesta Kalevan yrityspalveluiden videotuotannon avainhenkildita: Sami
Peltokorpea (tuotantoyksikon paallikkd), Minna Kuitulaa (graafinen suunnittelija), Patrik Kortetta
(myyntipaallikko, digitaaliset tuotteet) ja Tiina Koskelaa (markkinointipaallikkd). Kartoitin heidan
nakokulmansa kautta Kalevan taman hetkisen videotuotannon toiminnan paapiirteet, toimintata-

vat ja prosessit.

41 Mika on Kaleva?

Kaleva on Pohjois-Suomen suurin media-alan yritys. Se tarjoaa asiakkailleen tuoreita uutisia,
kiinnostavia juttuja ja hyodyllisia palveluita joka paiva. Kaleva on virea, tulevaisuuteen suuntautu-
nut ja kasvava yhtio, joka on mukana kehittdmassa alansa uusimpia tuotteita ja palveluita. Yhtion
palveluksessa on noin 500 ihmista, ja sen liikevaihto vuonna 2014 oli 56,6 miljoonaa euroa. Kale-
van kotipaikka on Oulu. (Kaleva Oy. Nettisivut, viitattu: 9.2.2016.)

Kaleva-lehti on yhtion paatuote ja Pohjois-Suomen suosituin sanomalehti. Muita yhtion julkaisuja
ovat mm. Forum24- seka Kale! -kaupunkilehdet. Kaleva kehittaa myos jatkuvasti uusia sahkoisia
tuotteitaan ja palveluitaan verkkoon sekd@ mobiilimaailmaan. Kalevan sahkdisia tuotteita ovat
muun muassa verkkolehti Kaleva.fi, eKaleva mobiililaitteille, ja@kiekon erikoissivusto Kiekko-
Kaleva seka verkossa luettava kaupunkilehti Kale! Muita Kalevan palveluita ovat muun muassa
printtituotteet, digitaaliset tuotteet, monimediatuotteet, paino- ja jakelupalvelut, markkinatutkimuk-

set seka tapahtumapalvelut. (Kaleva Oy. Nettisivut, viitattu 9.2.2016.)
Kaleva Oy -konserniin kuuluvat Indiedays Oy, Blogirinki Media Oy, Forum24 Oy, Kaleva365 Oy,

jonka alla toimivat Oulun Jakelutoimisto Oy seka Erweko Oy. Yhtién arvoina ovat luotettavuus,

luovuus, vastuullisuus seka yhdessa tekeminen. (Kaleva Oy. Nettisivut, viitattu 6.5.2016.)
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4.2 Kalevan yrityspalveluiden videotuotanto

Kalevassa videollista tuotantoa on kahdenlaista: yrityspalvelut tarjoavat Kalevan yritysasiakkaille
videotuotannollisia palveluita ja Kalevan toimituksessa tuotetaan journalistisia videota paaasiassa
Kalevan omaan kayttoon. Perehdyn tutkielmassani naista ensimmaiseen, eli yrityspalveluiden

videotuotantoon toimeksiantoni pohjalta.

Mullistavan mediamurroksen takia myds Kalevassa huomattu, ettd kymmeni& vuosia toimineen
printtimedian rinnalle on keksittdva my6s uusia tuulia. Siitd kehkeytyikin idea videopalveluiden
tarjoamisesta, joka sanomalehtitaloilta, ainakin viela Pohjois-Suomessa, on uutta ja erilaista.
Videoiden teko itsessaan kaynnistyi Kalevalla padasiassa 2015 kesalla ja ensimmaisena asiak-
kaana oli VisitOulu, jossa mukana seikkaili Janne Pekkala. Kalevassa lahdettiin likkeelle perus-
kuvausvalineilla, joita on kysynnan mukaan kasvatettu, kuten siind samassa myds oppia ja

osaamista. (Peltokorpi, haastattelu 12.2.2016.)

Kuten perinteiset printtimediat, myds Kaleva on mukana taménhetkisessa taloudellisessa luisus-
sa ja siksi heidan on pystyttdva uudistumaan seka luomaan uudenlaisia palveluita ja ratkaisuja
aiempien rinnalle. Vaikka Kaleva onkin parjannytkin hieman paremmin kuin muut mediatalot, on
mediamyllerryksen tuoma uudistuksentarve on otettava tosissaan ettei jaa muiden jalkoihin. Ka-
levassa onkin huomattu, etta asiakkaat haluavat erottautua kilpailijoistaan ja tarvitsevat uudenlai-
sia palveluita ja laadukasta materiaalia, kuten esimerkiksi videoita. (Kortet, haastattelu
12.2.2016.)

Kaleva tarjoaakin videoita paaasiassa asiakkaan omaan kayttdon muun muassa verkkoon ja
sosiaaliseen mediaan markkinointimateriaalina. Myds Kalevan omaan kéayttdon on hyddynnetty
videotuotantoa yrityspalveluiden puolelta. Tahan mennessa Kalevan yrityspalveluiden videotuo-
tantojen puolella on tehnyt Idhemmaés 40 videota, mukaan lukien myds oman mainonnan tuotok-
set. (Peltokorpi, haastattelu 12.2.2016.)

Kalevan videotuotantopalveluiden valttina on sen ketteryys seka positiivinen yksinkertaisuus,
tarkoituksena tuottaa asiakkaalleen hydtya seka lisa-arvoa avaimet kateen periaatteella. Muusta
tarjonnasta Kaleva erottautuu siten, ettei ole se yksittainen freelancer, joka kuvaa yhdella pienella

kameralla, mutta ei mydskaan se kallein ja suurin tuotantoyhtio, joka kayttda kasikirjoituksen
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ideoimiseen ja kirjoittamiseen viikkoja, vaan Kaleva sijoittuu néiden kahden tyypin valimaastoon.
(Kortet, haastattelu 12.2.2016.)

Kaleva ei halua pelastyttda asiakkaitaan tallaisilla isoilla ja pitkilla tuotantovaiheilla, vaan tehda
yhteistyostd mutkatonta. Samalla myds hinta pysyy sellaisena, ettd pienemmankin yrityksen on

helppo hankkia Kalevan kautta laadukasta videopalvelua. (Koskela, haastattelu 12.2.2016.)

Tahan mennessa videopalveluiden asiakkaita ovat olleet pitkalti jo valmiita Kalevan asiakkaita
(Kortet, haastattelu 12.02.2016), mutta muutamia uudempia asiakkaita on tullut mukaan esimer-
kiksi Kalevan "Likeltd” -kampanjan kautta. Téllaisia ovat muun muassa Kasvishovi ja Pulla Pirtti
(Koskela, haastattelu 12.2.2016). Vaikka varsinaista B2B-kauppaa ei Kalevassa olla viela kayty,
se on varmasti yksi vahva alue tulevaisuudessa, jossa myos videoille on tarvetta. Kalevan video-
palvelut tulevatkin tavoittelemaan tulevaisuudessa my0s néaita asiakkaita (Kortet, haastattelu
12.2.2016).

4.3 Videotuotannon toimintavaiheet

Vaikka Kalevalla ei ole niin sanotusti mitaan kirjoitettuja saantdja tai toimintamallia, jonka avulla

videotuotannon prosessi etenee, sellainen on kaytannon tekemisen kautta muodostunut.

Kaytannossa siis videotuotannon prosessi lahtee liikkeelle jo siitd, kun myyja tarjoaa asiakkaalle
Kalevan palveluita, esimerkiksi jotain natiivimainontaan liittyvaa palvelua. Kalevan myyjat ovat
perehtyneet hyvin asiaansa ja osaavat tarjota asiakkailleen palveluita juuri heidan tarpeisiinsa.
Palveluita tarjotessa saatetaan myds asiakkaan tietoisuuteen tietynlaisen mainonnan, kuten vaik-
kapa videomainonnan, hyddyt ja mahdollisuudet. Video on hyva keino erottautua kilpailijoista ja
samalla se tuo nakyvyytta ja tehoa perinteiseen display-mainontaan verrattuna. (Kortet, haastat-
telu 12.2.2016.)

Asiakkaan kiinnostuttua lahtee myyja ideoimaan hanen kanssa mahdollista sisaltéd. Usein myds
asiakkaalla itsellaan on jo ideaa, millaisen videon han haluaa ja tarvitsee. (Peltokorpi, haastattelu
12.2.2016)

21



Varsinainen synopsis ja kasikirjoitus alkavat kuitenkin hahmottua ensimmaisessa asiakkaan
kanssa jarjestettavassa aloituspalaverissa, jossa myds myyja on mukana. Muita palaveriin osal-
listujia ovat videoprojektiin osallistuvat tiimihenkilot. Uusien asiakkaiden kanssa palaveerataan
aina ensimmaisen kerran kasvotusten, melkeinpa poikkeuksetta. Sielld kuullaan asiakkaan toi-

veet videon siséllon suhteen seka sovitaan kuvausaikataulu. (Peltokorpi, haastattelu 12.2.2016.)

Palaverin jalkeen kirjoitetaan ja ideocidaan asiakkaan toiveiden pohjalta synopsis ja kasikirjoitus,
jonka hoitaa Kalevassa talla hetkella yksi ja sama henkild. Kasikirjoitusta saavat kylla myés muut
ideoida. Peltokorpi (haastattelu 12.2.2016) kertookin, etta tassa olisi Kalevalla myds parantami-
sen varaa ja muidenkin tulisi oppia kirjoittamaan kasikirjoitus hyddynnettdvaan vaiheeseen. Kasi-
kirjoituksesta ei ole talla hetkella mink&anlaisia ohjeita tai vaatimuksia, millainen sen pitaisi olla ja
mita sen tulisi sisaltaa, vaan muodon paattaa kirjoittaja itse. Lopuksi kirjoitetusta videon synop-
siksesta seka kasikirjoituksesta lahetetaan asiakkaalle vedokset, jotka asiakkaan hyvaksyttya

lahdetaan toteuttamaan (Kuitula, haastattelu 12.2.2016).

Kuvauskeikan sujuvuus Kalevassa on kaytannon kautta opittu ja ohjaajan roolia pidetaan tarkea-
na. Kuitula (haastattelu 12.2.2016) kertoo, etta ohjaaja ohjaa niin teknista puolta, mutta myds
samalla asiakasta tai nayttelijaa, valoja ja kuvaajia seka tarkistaa, etta kokonaisuus toimii. Kuva-
ustilanteissa roolit eivat ole kiveen hakattuja ja kuvauskeikoilla halutaan myds sailyttaa tilaa muu-
toksille seka intuitiiviselle tekemiselle (Peltokorpi, haastattelu 12.2.2016). Kuitulan (haastattelu
12.2.2016) mielesta on kuitenkin tarkeaa, etta ennen kuvauksia kaikkien taytyy silti rooleista huo-

limatta perehtya kasikirjoitukseen, kuvausten sujumisen ja kokonaisuuden onnistumisen kannalta.

Kuvausryhmassa kuvaa yleensa 2-3 tekijaa riippuen kohteesta. Kuitenkin vahintaan kahden ku-
vaajan voimin seka asianmukaisilla ja ammattimaisilla valineilla pystytdéan varmistamaan hyva
laatu ja lopputulos (Kortet, haastattelu 12.2.2016). Esimerkiksi Kalevan asiakkaan Rakennusliike
Laptin kuvauksissa kuvataan niin sanottua likkumatonta kohdetta, jolloin ryhman koko voi olla
kaksi henkilda, kun taas isommissa projekteissa, jossa tapahtuu paljon ja kuvattavana on likkuvia
kohteita, kuten ihmisia, ryhméassa tulee olla kolme tekijaa, neljas tekija tahanastisissa projekteissa
on ollut ylimaarainen. Tulevaisuudessa videoprojektien kasvaessa mukaan tarvitaan neljas ku-

vaaja hoitamaan pelkastaan kopterikohtaukset (Peltokorpi, haastattelu 12.2.2016).

Videon editoija sovitaan kuvausten jalkeen. Myds muut voivat halutessaan editoida videota, mutta

kilpailevia videoita ei tehda. Sparraus, opastus sekéd kannustaminen ovat sallittua ja toivottua
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Kalevalla (Peltokorpi, haastattelu 12.2.2016). Jotta videon kokonaisuus pysyy kasassa ja haluttu
lopputulos saavutetaan, myos videoprojektin ohjaaja pyrkii osallistumaan videon editointivaihee-
seen (Kuitula, haastattelu 12.2.2016). Asiakkaan tyytyvaisyys videoon varmistetaan viela lopuksi
lahettamalld editoitu video vedoskierrokselle asiakkaalle. Mahdollisen palautteen jalkeen video
hiotaan lopulliseen muotoonsa, jonka jalkeen se lahetetaan asiakkaan kayttoon (Peltokorpi, haas-
tattelu 12.2.2016).

4.4 Videotuotannon tulevaisuus Kalevassa

Videotuotannon tulevaisuus nahdaan Kalevassa suurena. Arvioidaan, ettd vuoteen 2019 men-
nessa videoiden maara tulee nelinkertaistumaan, joten on hyva, ettd Kalevassakin on vihdoin
lahdetty viemaan videotuotantoa eteenpain. Asiakkaat ja yritykset ovat yha paremmin ja parem-
min karryilla uusista tuulista ja osaavat ottaa huomioon palveluita etsiessaan nykyajan digitalisoi-
tumisen seka uusimmat markkinointitavat. Naissa asioissa tullaan meneméan kokoajan eteen-
pain, varsinkin my6s videoiden saralla ja Kaleva pyrkiikin pitamaan itsensa aallon harjalla ja tar-

joamaan asiakkailleen uusimpia palveluita ja ideoita. (Kortet, haastattelu 12.2.2016.)

Nykyaan videoiden teossa ei myoskaan enaa riita vain yksi video per asiakas, vaan videon elin-
kaari on kohtuullisen Iyhyt ja esitettavat asiat vanhenevat (Peltokorpi, haastattelu 12.02.2016).
Tosin video formaattina ei, siksipa videoiden tekemisen my6ta asiakkaat eivat vahene, vaan jopa
painvastoin. Tulevaisuudessa Kalevan yhtena tavoitteena onkin ehdottaa asiakkailleen tulevai-
suuden varalle videoideoita, mité voitaisiin kuvata (Kuitula, haastattelu 12.2.2016). Kalevassa
uskotaan lisdantyvaan videopalveluiden kysyntadn myds ammattitaitoisen tekemisen takia. Laa-
dukkaiden videoiden tekemiseen tarvitaan kuitenkin aikaa, taitoa ja suunnittelua, joihin ei keski-

maaraisella yrittajalla ole valttamatta aikaa eika resursseja. (Peltokorpi, haastattelu 12.2.2016)
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5. TOIMIVAN VIDEOPALVELUN AVAINTEKIJAT

Tassa luvussa perehdyn siihen, mitka asiat tekevat videopalvelusta toimivan sek& mita asioita
tulee ottaa huomioon, jotta kuvaamisesta ja videoiden tuottamisesta tulee tehokasta. Keskityn
kuvaamisen tehostamiseen, nykypéivan vaatimuksiin seka brandin merkitykseen lahteitteni ja
oppimani pohjalta. Kayn myds lapi, millaista lisa-arvoa videopalvelut voivat parhaimmillaan asiak-

kaalle tuottaa, olivatpa ne suunnattu sitten yritys- tai kuluttaja-asiakkaille.

5.1 Millainen on hyva video?

Hyvén videon vaatimuksia on monenlaisia kayttotarkoituksesta riippuen. On kuitenkin muutamia
yleisia ehtoja, joita miltei jokaiselta nykypaivan videolta vaaditaan. Ehdot voidaan jaotella kahteen
paaluokkaan: teknisiin ja luoviin ehtoihin. Naissakin vaatimuksissa voidaan joustaa, riippuen vi-
deon kayttotarkoituksesta. Kuitenkin puhuttaessa videotuotannon palvelusta, joka paaasiassa
tuottaa ammattimaisia videoita asiakkailleen, on néiden laadullisten ehtojen taytyttava, jotta video
voisi toimia. Videon tekemiseen liittyy tiettyja teknisia vaatimuksia, jotta kuvasta saadaan tasok-
kaan nakoista ja helposti seurattavaa. Nama tekniset vaatimuksen liittyvat paitsi oikeanlaiseen

kameran kasittelyyn, myos videon muihin elementteihin, kuten &aneen ja valaistukseen.

Toisaalta taas kuvaamiseen ja videon kokoamiseen liittyy myds paljon luovaa ajattelupuolta ja
esteettista nakemysta, jotta video herattaa katselijan mielenkiinnon. Mielenkiintoisen kuvaustyylin
lisdksi videon kerronnalta vaaditaan ytimekkyytta seka kekselidisyyttd. Tana paivana ihminen
jaksaa keskimaarin keskittya vain kahdeksan sekuntia yhteen asiaan (Lapintie, L. 2015. Viitattu
9.3.2016). Jos videon paaviesti ei ole tassa ajassa tullut selvaksi, se saattaa jaddda useimmalta
katselijalta ikuiseksi mysteeriksi. Toinen vaihtoehto on saada videosta tuossa kahdeksassa se-
kunnissa niin kiinnostava, etta katselija jaksaa keskittya videoon pidemmankin aikaa. Hyva video

on ytimekas, ja asia on tiivistetty tehokkaasti huomiota herattdvaan kerrontaan.
My6s kuvauksen jalkeisessa editointivaineessa taytyy osata yhdistelld kumpaakin, niin teknista

osaamista kuin myoskin esteettista silmaa. Laatu on myds tehokas keino videolla, jonka avulla

voi saada huomiota. Laatu kertoo videon esittdjasta itsestaan, seka hanen brandistaan. Laaduk-
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kaasti tehty video heréttaa katselijassa luottamusta seka kunnioitusta. Hyvin tehtyé liikkkuvaa ku-

vaa on tietysti myds mukavampi katsella, ja néin viesti menee tehokkaammin perille.

5.1.1 Videon tekniset vaatimukset

Videon tarkein laadun méaarittaja on hyva ja toimiva valineisto ja tarkemmin viela eriteltynd kuva-
uksessa kaytettdva kamera. Nykyaikana kameravaihtoehtoja on moneen lahtéon ja kayttotarkoi-
tukseen. Parhaimman ja ammattimaisimman laadun saa varmasti kayttamalla videokuvaamiseen
tarkoitettua videokameraa. Myds muita vaihtoehtoja kuvaamiseen on, kuten digitaaliset kamerat
(jarjestelmakamerat, digitaalitaskukamerat eli "digipokkarit” ja pienet action-kamerat) seka jopa

mobiililaitteet, kuten alypuhelimet ja tabletit.

Mutta olipa kuvausvaline mika hyvansa, on pidettdva huolta kuvan riittavasté resoluutiosta, joka
pitkalti maarittad sen, kuinka laadukkaalta kuvattu tulos nayttaa. Yleisimpia videon resoluutioita
ovat 1280 x 720 pikselia, eli 720p ja 1920 x 1080 pikselia, eli 1080p. Nykyaan myds niin sanottu
4K-resoluutio, 2160p, joka on neljd kertaa teravampi kuin FullHD, eli 1080p, on yleistyméassa.
Vaikka huipputeravapiirto kiinnostaa ja hurmaa, on se kuitenkin paljon hitaampaa tyostaa seka se
vie suunnattomasti tilaa, niin koneelta kuin kameran muististakin. Liséksi, jotta 4K:lla kuvattua
materiaalia voisi esittdd esimerkiksi televisiossa, se taytyy muuntaa suhteiltaan oikeaksi, eli 16:9
- 3840 x 2160 pikseliseksi (katso kuvio 1). Kannattaa siis miettid tarkkaan ennen kuvaamista,
saavutetaanko 1080p resoluutiolla haluttu tulos vai vaatiiko se ehdottomasti 4K:n tarkkuutta, kos-
ka toistaiseksi viela 1080p HD-kuva ajaa taydellisesti asiansa teravapiirtokuvana. (Jukic, S.
2016, viitattu 5.4.2016 & Jihosoft. What is 4K TV? The Ultimate Guide to 4K Ultra HD TV, viitattu
8.5.2016)
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4K ULTRA HD (*4K”) HD 1080p HD 720p

4096 x 3840 x 1920 x 1280 x 720 x
2160 2160 1080 720 480

KUVIO 1. Kuvan resoluutioiden suhteet. (Jihosoft. What is 4K TV? The Ultimate Guide to 4K Ultra
HD TV, viitattu 8.5.2016.)

Kameroista puhuttaessa kannattaa myds tutustua objektiiveihin, joita jarjestelmakameroilla kuvat-
taessa on mahdollista hyodyntaa. Toisin kuin videokameroissa, jarjestelmakameroiden objektiivi
ei ole kiintea, vaan sita pystyy vaihtamaan erilasiin, jolloin itse kuvaankin saadaan vaihtelua. Ob-
jektiivi eli linssi litetddn kameran runkoon, joka taittaa kuvan kohteesta kameran kennoon. Objek-
tiiveja voidaan jakaa muutamiin luokkiin niiden polttovalin mukaisesti. Polttovalit iimoitetaan ob-
jektiiveissa millimetreind. Paaobjektiiviluokat ovat: normaaliobjektiivi, joka vastaa eniten ihmisen
silman normaalia perspektiivia, kauko-objektiivi, jossa on normaalia suppeampi kuva-ala, laaja-
kulmaobjektiivi, puolestaan normaalia laajempi kuva-alainen seké kalansilméobjektiivi, jossa on
kaikista laajin kuva-ala, n. 180 astetta. (TopShot. Objektiivit ja objektiivitarvikkeet, viitattu
31.3.2016.)

Objektiivien kayttda miettiessa kannattaa ottaa huomioon kohde, mitd on kuvaamassa, esimer-
kiksi kauko-objektiivilla suositellaan kuvaamaan kohteita, joiden lahelle ei paase helposti, kuten
esimerkiksi lintuja ja laajakuva- seké kalansilméobjektiiveilla maisemia tai ahtaisiin tiloihin. Ennen
objektiivin hankkimista tulee myds ottaa selvad, mika objektiivi kdy yhteen millaisenkin kamera-

rungon kanssa.
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Toinen suuri videon tekninen vaatimus on valaistus. llman hyvaa valaistusta videokuva on pimea
ja "kohiseva”, rakeinen ja epatarkka sekéa varjoistunut. Ennen kuvauksia tuleekin varmistaa, etta
kohde ja ymparistd on valaistu riittavasti. Jos esimerkiksi sisatilan valaistus on riittamaton, voi
avuksi ottaa lisavaloja ja heijastimia, joilla saadaan aikaan toivottu tulos. Valaistuksen suunnitte-
lussa kannattaa ottaa huomioon myds valon méara, sijoittelu seka valon savy. Hyvid muistisaan-
t6ja on, etta valo ja sen savy nayttaisivat kamerassa mahdollisimman luonnolliselta ja ettei ku-
vassa nay voimakkaita varjoja. Oikeanlaisen valaistuksen luonti on paikasta riippuen melkeinpa
tapauskohtaista ja sité oppii tekemisen kautta. Perussaannaistakin voi tietysti poiketa, jos pyrki-
myksend on luoda taysin normaalista poikkeava tila erilaisilla efekteilld, kuten erilaisia valojen

savyja tai erikoisen voimakkaita varjoja hyvaksi kayttaen. (Ranta, P. 2014, viitattu 31.3.2016.)

Videokuvan lisévaloina voi kayttaa esimerkiksi LED-valaisimia, joista osasta padsee myos saa-
tamaan valon savya kylmempaan tai lampimampaan luonnon valosta riippuen. Myds erilaiset

valon heijastimet ovat hyva tapa vahentaa varjoja kuvasta.

My6s aanella on videossa oma paikkansa. Jos videolla halutaan kayttaa aanta tai spiikkausta, on
sen laatu varmistettava hyvilld mikeilla. Mitd 1ahemmaksi mikin kanssa aanen kohdetta paasee,
sen parempi ja laadukkaampi @anenlaatu on. Yleisimmat videotuotannossa kéytettavat mikrofonit
ovat niin sanottuja haulikko- eli suuntamikrofoneja, jotka kohdistetaan @anen tulosuuntaan. Myés
nappimikrofoni on yksi hyva vaihtoehto, jonka voi esimerkiksi kiinnittda puhujan kaulukseen.
Myos erilaisilla mikrofonien vaimennuspidikkeilla, kahvoilla seka tuulisuojilla saadaan tasoitettua

aanta seka suljettua pois ylimaaraisia huminoita seka kohdistettua mikkia haluttuun suuntaan.

Kameroiden, valojen seka mikkien rinnalle saatetaan tarvita vield muita teknisia tukia avustamaan
niiden sijoittelussa. Erilaiset jalustat ovat valttdmattomia niin kameroiden kuin valojenkin tukemi-
seksi. Kameranjalusta kannattaa olla, jotta videosta saadaan kitkettya mahdolliset tarahdykset ja
heilumiset, joita kasivaralla kuvatessa sattuu. Kun kamera pyritdan pitamaan paikoillaan, on ku-
vaa helpompi ja miellyttdvampi seurata ja se nayttaa viimeistellylta. Muut kuvaukseen tarkoitetut
tuet ja apulaitteet, kuten muun muassa "dollyt”, k&sikahvat, sliderit seka kuvausvarret helpottavat
my06s kamera-ajoja erilaisissa tilanteissa. Tukien avulla voi tehd@ rohkeitakin kamera-ajoja, kun
perusteet ovat kunnossa, eika tarinGita tai huojumisvaaraa ole. Yhtend teho-/apukeinona voi
my0s kayttaa kuvauskopteria, jolloin kamera asetetaan ilmakuvaukseen tarkoitetun kopterin kyy-

tiin ja lennatetaan ylailmoihin.
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Teknista osaamista vaatii myds videon lopputuotanto, eli editoiminen. Kun video on suunniteltu ja
kuvattu, se editoidaan yhtenaiseksi kokonaisuudeksi eli lopputuotteeksi, joka sitten ohjataan asi-
akkaan kayttoon. Videota editoidessa tulee tekijan hallita tekniset puolet eli editointiohjelma seka
sen tyokalut hyvin. Kouluttautuneella osaajalla ei aika kulu epardintiin tai itse ohjelmaan perehty-
en. Kun editoijalla on perusteet hyvin hallussa, hén osaa rakentaa videosta halutunlaisen ja sen
sanoma seka visio pysyvat koossa. Vaikka editointi tapahtuukin pitkalti luodun kasikirjoituksen
pohjalta, on hanen myds omattava taiteellista silmaa. Hyvin rytmitettya videota on miellyttava
seurata ja jos video mahdollisesti sisaltaa vielapa jonkintasoista grafiikkaa, hyva visualisointi on

paikallaan.

Vaikka nykyaikana kuka vain voi ostaa itselleen laadukkaan kameran, kuvausvalineet ja editoin-
tiohjelmat, joskus jopa ihan kohtuulliseen hintaan, se ei tarkoita sitd, etté hittivideotehdas olisi

pystyssa. Videokuvaamiseen tarvitaan myos rutkasti luovaa ajattelua seka visuaalista silmaa.

5.1.2 Videon luovat vaatimukset

Pelkastaan tekninen osaaminen videoita tehdessa ei siis riitd. Varsinkaan kun puhutaan mainos-
ja markkinointivideoista seka ylipaataan videoista, joiden halutaan herattavan tunteita ja jaavan
mieleen. Miten sitten saadaan aikaan kiinnostava ja sisalloltaan hyva video? Ainakaan ilman
minkaanlaista sanomaa ei kannata ruveta tekemaan videota, vaan silla tulisi olla aina joku tarkoi-
tus, eteenkin jos kyseessa on markkinointitarkoitukseen tuleva video. Pelkastaan videoiden suo-
sion ja niiden trendikkyyden perusteella, ilman sanomaa, ei niita kannata tehda. Parhaimmillaan
hyvan videon sanoma on niin tehokas, ettd katsoja alkaa toimia sen pohjalta. Yleensa videon
viestia tai sanomaa ei ole hankalaa 10ytaa, vaan se on jo muodostunut jonkun ongelman kautta,
joka halutaan jakaa yleisolle. Kertomisen tarpeesta syntyy tarina, josta katsojat ja asiakkaat ovat
kiinnostuneita. Esimerkiksi jos yritys haluaa lisaté tunnettavuuttaan ja tuoda toimintaansa enem-
man kuluttajien tietoisuuteen, voi videon sanomana toimia bréndin trendikkyyden nostattaminen
ja yrityksen toiminnasta tiedottaminen. Videon tulee olla siis tarkoituksen mukainen, haluttiinpa

silld kertoa jotain yrityksesta tai vaikka markkinoida jotain palvelua tai tuotetta.
Videokuvauksen luovaa puolta ei kannata vahatella, vaikka suuri osa kuvaamisesta vaikuttaakin

tekniselta. Loppujen lopuksi videon mielenkiintoisuus maaraytyy sen luovista seikoista. Tekninen

puoli on helppo opetella, mutta luova ja trendikas ote on vaikeampaa sisaistaa. Videon suunnitel-
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lessa voi kuitenkin noudattaa muutamia hyvia neuvoja, joilla videoon saadaan luotua mielenkiin-
toista sisaltod. Seuraavia kohtia hyddyntamalla katsoja saadaan videon sanoman puolelle ja tal-

|6in viesti tehostuu:

1. Tarinallisuus,
Tunteellisuus,
Konkreettisuus,

Yksinkertaisuus,

a &~ N

Yllatyksellisyys,
6. Luotettavuus
(Koivusaari, J. 2013, viitattu 14.3.2016)

Kiinnostavia tarinoita kertomalla saadaan katselijan huomio ja mielenkiinto. Toisaalta taydellinen
kerronta voi jaada liian latteaksi. Kun katsoja joutuu myds itse pohtimaan katsellessaan videota,
sanoman vaikutus voi olla aivan toista tasoa. Myds muilla jipoilla saadaan kerrontaan ytya, kuten
herattdmalld tunteita puolesta tai vastaan. Kerronnan luonne voi myds olla henkildkohtainen,
jolloin katselija samaistuu tarinaan oman elaméansa kautta. My6s uudenlaiset nakokulmat saavat
aivonystyrat rullaamaan. Vaikka videon tulisikin olla innostava ja tunteellinen, on valtettava seka-
vuutta. Katsojaa houkutteleva alku ja ytimekas loppu tarttuvat mieleen paremmin kuin jasentele-
méatén tunteitten sekamelska. Sekavuuden vélttdmiseksi yhdelld selkealla viestilla saa tehok-
kaimman tuloksen. Tata viestia kerrottaessa videolla, kannattaa myds pitaa mielessa, ettd katso-
jalle on tarkeaa, miten juuri han hydtyy konkreettisesti videon sanomasta. Ammattimaisella ker-
ronnalla tama tulee videolta esille, mutta ei kuitenkaan suoraan tyrkyta katsojalle mitaan. (Apu-
nen, A. & Partanen, J. 2011, 260-261.)

Kun sanoma ja tarina ovat valmiita, voidaan siirtya videon suunnittelusta kuvaamaan. Usein myds
itse kuvaustilanteissa tarvitaan innovatiivista ajattelukykya. Oikeanlaisen tunnelman luonti videol-
le hoituu tietysti teknisin valinein, mutta oikeanlaisella sommittelulla sek& tyylittelylla saadaan
videolle ammattimainen ote. Tietynlaisilla valojen ja lavastusten sommittelulla on vaikutus siihen,
miten huoliteltu videon yleisiime tulee olemaan. Jopa tietynlaiset vérivalinnat voivat vaikuttaa
videon siséltoon ja mitd paremmin videon konkreettiset asiat ovat suunniteltuna etukateen, sita
helpommin ja vaivattomammin itse kuvaustilanne hoituu. Kuvaustilanteessa myds kuvakulmat

ovat erittéin tarkeita ja ne tulisi olla suunniteltuna ennen kuvausten alkua. Lahi- seka erikoislahi-
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kuvilla videosta saadaan aikaan enemman henkilokohtaisempi ja persoonallisempi (katso kuvio
2).

Erikoislahikuya Lahikuva
EKL LK
-4~
Puolilahikuva Puolikuva
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KUVIO 2. Kuvakoot erikoisldhikuvasta yleiskuvaan ihmisen mittasuhteisiin perustuen. (MediaBitti.
Videokuvauksen perusteet osa 1. 2011, viitattu 8.5.2016)

Luovuutta voidaan my0ds kayttaa hyvaksi, kun halutaan erottautua muusta mediasta. Vaikka laatu
on tarkedd ammattimaisten videoiden saavuttamiseksi, voidaan laadustakin jossain maarin ja
oikeassa yhteydessa joustaa. Tarinallisilta ja aidoilta videoilta, joissa tyylina on ikaan kuin tirkiste-
ly jonkun toisen elamaan, ei valttdmatta odoteta edes taydellisyyttd, vaan tietynlainen hetkinen
hektinen ja amatodrimainen kuvaustyyli kuuluvat asiaan. Laatuun on aina syyta kiinnittad huomio-

ta ja pohtia tarkkaan, milloin siitad voi tinkia ja milloin ei. Ennen laadun tinkimista tulee miettia,
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sopiiko se kyseisen tahon tai yrityksen imagoon ja bréndiin seka millaista lis-arvoa tallaisella

tyylilla saavutetaan.

5.2 Tehokas toimintamalli

Toimiva ja tehokas videokuvauksen toimintamalli [ahtee hyvastd suunnittelusta. Vanha sanonta
“hyvin suunniteltu on puoleksi tehty”, pitaa edelleen paikkaansa. Palvelun ja tuotannon sujuvuu-
teen ja laadukkuuteen vaikuttaa monta eri tekijaa, jotka taytyy ottaa huomioon ja siksi toiminta-
mallin ja tapojen pitaisi olla optimoidut, jotta kaikilla siina tydskentelevilla olisi selkeé kuva omasta
tydpanoksestaan seké roolistaan. Vakioidulla ja loppuun toteutetulla toimintamallilla tuotannosta
saadaan tehokasta seka samalla silla varmistetaan palvelun laatu. Toimintamallin suunnittelulla
on myos suuri rooli tuotteen tai palvelun tuotteistamisen kannalta. Tuotteistamiseen keskityn

enemman kappaleessa "Palvelun tuotteistaminen” sivulla 38.

Tarkastelen tassa kappaleessa, mita asioita tulee tarkastella tehokasta toimintamallia suunnitel-
taessa seké toteuttaessa, esimerkkina kaytan toimeksiantajani Kalevan videotuotannon palvelua.
Kaytannon esimerkilla pyrin havainnollistamaan yksityiskohtaisemmin, millaisia konkreettisia vai-
heita toimintamallin laatimisessa tulee ottaa huomioon. Palvelua, tassa yhteydessa kasitellessa
videotuotantopalvelua, on hankalampi hahmottaa kokonaisuudessaan kuin jotain konkreettista
tuotetta, esimerkiksi vaikka kaupasta ostettavaa, késin kosketeltavaa video DVD- tai Blu-ray le-
vya. Videotuotannon palveluun kuuluu tdman konkreettisen lopputuotteen eli videon lisaksi myos
kaikki sitd edeltdva palvelu ja tyd. Videotuotannon palveluissa videon liséksi yritys myy/vuokraa
my6s ammattitaitoisen henkiloston sekéd heidén asiantuntemuksensa, palvelulaitteet (kamerat,
valaistuksen, editointiohjelmat jne.) seka mielikuvaa trendikkddmmasta viestintaratkaisusta (eli

yrityksen omaa brandia ja imagoa).

Videotuotannon palveluprosessi pitaa sisallaan myds monta eri tydvaihetta, joista osa toteutetaan
asiakkaan kanssa yhteistydssa. Videon teon alkuvalmisteluja kutsutaan projektin esivalmisteluik-
si, jonka jalkeen tulee itse tuotantovaihe. Loppuvaihe, eli projektin viimeistelyvaihetta nimitetaan
jalkituotannoksi. Videotuotannon esivalmisteluihin kuuluvat muun muassa palvelun myynti, yhtei-
set palaverit asiakkaan kanssa ja aikatauluista sopiminen seka videon kasikirjoituksen tekeminen

ja hyvaksyttaminen. Tuotantovaihe on vaihe, jossa itse lopputuote eli video kuvataan. Kuvatun
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materiaalin editoiminen ja mahdollinen julkaisu tai asiakkaalle muuten toimittaminen ovat jalkituo-

tantoa.

Palvelun myyntivaiheessa taytyy niin myyjan kuin tuotannon jasenten olla samalla viivalla palve-
lun kokonaisuudesta ja sisalldsta. Niin sanotun tuotteistamisprosessin tulisi olla valmis, jotta epéa-
selvyyksiltd seka vaarinkasityksilta valtyttaisiin puolin ja toisin, niin myyjan, tuotannon jasenten,
kuin asiakkaankin puolelta. Valmis palvelutuote ja yhteistyd tuotannon kanssa varmistavat myyjal-
le valmiit tyokalut palvelun puolustamiseen ja sen raataldintiin seké edistavat asiakkaan luotta-
musta, kun myyjalla on varmuus siitd, mita myy. Myyntivaineessa asiakkaan kanssa myds sovi-
taan valmiin palvelutuotteen avulla, mita kaikkea palvelu pitaa sisallaan tai raataloidaan sita sopi-
vammaksi asiakkaalle. Silloin kannattaa selvittaa asiat, kuten kuinka pitk& videosta tulee, millai-
nen budjetti asiakkaalla on, mik& videon viesti on, tuleeko videolle spiikkausta ja/tai musiikkia,
tuleeko nayttelijoita ja kuka heidat hankkii, mihin tarkoitukseen video tulee ja mika videon kohde-
ryhmé on. (Huttunen 2015, 11-12.)

Ennen varsinaista videon kuvaamista taytyy asiakkaan kanssa sopia muun muassa projektin
aikataulu (padasiassa milloin kuvauspaivat pidetdan) seka kayda viela lapi yhdessa videon tavoi-
te briiffin avulla. Aloituspalaveri on hyva pitdd aina kun mahdollista kasvotusten, jotta projektin
tuotannon jasenet saavat asiakkaalta asianmukaisen toimeksiannon ja ovat perilld pa@maaras-
taan. Liian monesti briiffaaminen jaa puolitiehen, eiké selkeda kuvaa videon tavoitteesta synny
tuotantoryhmalle ja asiakas taas puolestaan jaa sormi suussa odottamaan, ettd mitahan sielta nyt

oikein tulee. "Kyllahan te tiedatte..” , "Jotain uutta ja erilaista..” ja "Teilld on vapaat kadet” -briiffit
eivat johda hyviin tuloksiin, vaan painvastoin. Sanonta "Jos et tdhtaa minnek&an, osut joka kerta”
(Jappinen 2012, viitattu: 02.04.2016) tiivistad hyvin sen, miksi projekteilla tulisi aina olla jokin
selked pa@maara. Asiakkaan ja tuotantoryhman yhteinen savel 16ytyy hyvan briiffauksen my6ta,
jolloin yhteinen pd&maara on selva. Tekijan on vaadittava asiakkaalta selkeyttd ja tasmallisia
vastauksia. Usein se onnistuu kun asiakkaan kanssa kaydaan lapi etukateen mietitty briiffauslista.
Hyvéa keino on my0s pyytda asiakasta havainnollistamaan, mistd han on inspiroitunut, mihin
suuntaan han toivoo, etta videota lahdetdan viemaan ja milta lopputulos tulee nayttdmaan. (Jap-

pinen, T. 2012, viitattu 2.4.2016)

Palaverin jalkeen kasikirjoittaja luo asiakkaan toiveiden pohjalta selkean, mutta tarpeeksi yksityis-
kohtaisen ja loppuun mietityn kasikirjoituksen, jotta asiakas ja koko muu tuotantoryhma tietavat,

mita videolla tulee tapahtumaan. Kasikirjoitus lahetetaan asiakkaalle hyvaksytettavaksi. Jos asi-
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akkaalta tulee korjattavaa tai muuta kommentoitavaa kasikirjoitusta varten, tulee korjaukset teh-
da. Kuitenkin liiallinen kasikirjoituksen edestakainen kierrattdminen voidaan valttaa sopimalla heti
alussa tietyt "vedoskierros’maarat, joilla asiakas voi iimaista mahdolliset korjaustoiveensa. Yli
menevista kierroksista voidaan sopia ylimaarainen veloitus, jos yhteisymmarrykseen ei paasta
sovituilla kierroksilla, tai asiakkaan mielenmukainen tavoite vaihtuu. Pienilld lisdmaksuilla voidaan
valttaa projektin viivastyminen ja etenemattdmyys. Hyvaksytyn késikirjoituksen pohjalta luodaan
kuvakasikirjoitus, jonka avulla jokainen tuotantoryhman jasen nakee tarvittavat otokset seka nii-
den kuvakulmat. Nain jokainen tietaa, mité lopullista videota varten tarvitsee kuvata seka yhtei-

nen visio videosta sailyy.

Tuotantovaiheessa tyonjaot ja tehtavat kannattaa sopia etukateen, jotta kuvaaminen sujuisi mah-
dollisimman mutkattomasti ja tehokkaasti. Kun kaikki tietdvat vastuualueensa, tyo tehostuu verra-
ten siihen, etta kaikki hoitaisivat kaikkea yhta aikaa ja kukaan ei voisi keskittya siihen tehtavaan,
jota on suorittamassa. Etukateen tulisi selventaa, kuka on kyseisen projektin ohjaaja, ketka ku-
vaajat ja ketka avustavat. Ohjaajan tehtavana on ohjeistaa kuvaajia ja nayttelijoita seka ohjata
koko kuvaustilannetta, jotta se menee sujuvasti seka aikataulun mukaan. Kuvaukset etenevat
siina jarjestyksesséa, kun ohjaaja neuvoo ja niin sanotut ylimaaraiset kuvakulma-ideat seka impro-
visointi kannattaa jattaa kuvausten loppuun. Néin taataan, etta kaikki hyvaksytyn kasikirjoituksen
mukaiset kohtaukset ehditdan kuvata loppuun. Myds tekija- ja kalustomaara mietitdan hyvin etu-
kéteen. Millaiseen ymparistoon mennaan kuvamaan, tarvitaanko lisavalaistusta? Kuinka paljon?
Onko kohde paikallaan vai likkuva? Millaista kalustoa kuvakulmien kuvaamiseen tarvitsee? Mon-
tako kuvaajaa ja avustajaa riittda tehtdvaan? Tekija- ja kalustomaara maaraytyy myos pitkéalti
palvelutuotteesta, joka asiakkaalle on myyty. Millaiseen ratkaisuun myyja ja asiakas ovat paaty-
neet, millainen on projektin budijetti? Paljonko yritykselle taytyy jaada voittoa? Mukaan tulee las-
kea tekijoiden (myyjan, kasikirjoittajan, ohjaajan, kuvaajien, assistenttien, mahdollisten nayttelij6i-
den, editoijan jne.) palkkojen liséksi valineistd-, matka-, kuljetus- ja mahdolliset muut lisakustan-

nukset.

Kuvausten jalkeen siirrytaan jalkituotanto-vaiheeseen, jossa aloitetaan lopullisen videon editointi.
Suunnitteluvaiheessa tehdyn kuvakasikirjoituksen avulla on helppo koota otokset paikoilleen yh-
teisen vision mukaisesti. Mahdollisen musiikin valinta ennen editointia on myos tarkeaa, jotta
video saadaan hyvin rytmitettyd. Musiikista voikin lahettaa ehdotuksia asiakkaalle muutaman, 2-4
kappaletta, joista asiakas valitsee mieleisensa ja paasee nain vaikuttamaan lopputulokseen. Edi-

tointitydn ollessa valmis video lahetetaan viela hyvaksytettavaksi asiakkaalle, jolloin vedoskierros-
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ten kontrolloimiseksi voidaan kayttaa aiemmin mainittua taktikkaa. Mahdollisten korjausten jal-

keen valmis lopputuote eli video toimitetaan asiakkaalle.
Toimivan ja vakiintuneen toimintamallin avulla palvelun toiminnan seurannasta tulee helpompaa

seka pysytaan paremmin perilld sen menoista ja tuloista. Toiminnan kaytanto tulisi olla selked,

testattava seka mahdollisesti kehitettava tulevaisuuden varalta (katso kuvio 3).
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VIDEOPALVELUN
TOIMINTAMALLI

Ll

KUVIO 3. Videopalvelun toimintamalli.



5.3  Koulutuksen merkitys

llman oikeanlaista koulutusta ei ole osaamista, eik& osaajia. Asiakkaat haluavat ammattitaitoista
ja tasoista palvelua, mydskin videoiden osalta, koska nykypaivana melkeinpa kuka tahansa osaa
kuvata ja julkaista niitd. Se, mika erottaa harrastelijan ammattilaisesta, on osaaminen, joka saa-
vutetaan koulutuksella ja asiaan perehtyneisyydella. Myds mielenkiinnolla on toki suuri vaikutus,

ja paras lopputulos saavutetaankin koulutuksen sek& harrastuneisuuden yhteisvoimin.

Edellytykset ammattitaitoiseen osaamiseen lahtevat tyontekijdistd ja heidan motivaatiostaan.
Innostuneet ja tydstansa kiinnostuneet tyontekijat ovat niin tekemisen kuin osaamisenkin ydin.
Positiivinen asenne vaikuttaa muihin tydntekijoihin, itse tyon tekemisen laatuun seka jopa asiak-
kaisiin ja heidan asenteisiinsa. Kun asenne on kohdallaan, myds uuden oppiminen on paljon
helpompaa. Monesti aidosti kiinnostunut tydntekija ottaa asioista selvaa myds vapaa-ajallaan,

joka tietysti nakyy tyopaikalla.

Kuitenkin ilman oikeanlaista koulutusta voi olla hankalaa suoriutua annetusta tyosta. Vaikka in-
nostuneella ja oppimishaluisella asenteella paaseekin pitkalle, on selvaa, etta tydtehtdvaan kuin
tehtdvaan on koulutettava osaava tekija, mika on tehokkaan ja ammattimaisen lopputuloksen
saavuttamiseksi valttamatonta. Usein myds varsinkin videokuvaamisessa tulee ottaa huomioon
niin kuvaamisen tekniset, kuin luovatkin puolet. Kuvaamisen tekniset puolet ovat kohtuullisen
helposti opetettavissa, mutta taas luova ja tuore ajattelukyky vaatii paljon kiinnostusta ja harras-

taneisuutta.

Miten tyontekijat saataisiin innostumaan kehittdmaan itseddn myds vapaa-ajalla? Voisiko yritys
kannustaa ns. omatoimiseen vapaa-ajan kouluttautumiseen? Hienona esimerkkina toimii lt-alan
firma Futurice, joka rohkaisee rohkaisee tydntekijoitaan heidan oma-aloitteisuuden kautta. Futuri-
ce palkitsee tyontekijat rahallisesti heidan omista vapaa-ajan koodausprojekteistaan. Tasta voisi
ottaa esimerkkida useammassakin yrityksessa, koska muuttuvan digitaalisen maailman kehityk-
sessa mukana taytyy pysya, jotta voisi sanoa omaavansa ajanmukaista osaamista. Vapaa-ajan
kannustin on muunnettavissa jokaisen yrityksen kouluttautumistarpeisiin, olipa se sitten koodaus,
sosiaalisen median haltuun ottaminen tai vaikka kuvaaminen. Futuricen tapauksesta hyotyivat
paitsi tydntekijat myds firma itse, tuloksena oli osaavampi henkildkunta, tyontekijoiden verkostoi-
tuminen seka@ myos rekrytoinnillinen kilpailuvaltti houkutellessa uusia osaajia. (Vanska, O. 2016.
& Turunen, T. 2016, viitattu 2.4.2016)
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Tietysti myds niin sanottu perinteinen kouluttautuminen opistoissa tai tyopaikalla on myds hyva
tapa paivittda osaamista. On silti muistettava, ettd osaavaan opettajaan patevat samat sdéannaot
kuin mihin tahansa muuhunkin tydntekijaan. Jos haluaa kouluttautua uusimpien oppien ja vallit-
sevien trendien mukaan ja olla mukana tdmén paivan aallon harjalla, on osattava myds valita
kouluttaja oikein. Osaava kouluttaja on osaavan tyontekijan tavoin perehtynyt opettamaansa en-
nen opettamista, seka tarkkailee jatkuvasti uusia alan trendeja seka toimintatapoja ja on innosta-

va kokeilemaan uutta.
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6. PALVELUN TUOTTEISTAMINEN

Kayn lapi tassa kappaleessa palvelun tuotteistamisen vaikutuksista kayttden esimerkkeina toi-
meksiantajani Kalevan videopalveluita seka samalla pohdin, millaisesta konseptoinnista ko. pal-
velut hyotyisivat. Tarkoitus ei ole konseptoida tai paketoida toimeksiantajani videopalvelua, vaan
kéyda lapi tuotteistamista palvelun tehostamisen kannalta ja antaa perspektiivia siita, millaisia
videopalvelupaketteja Kaleva voisi mahdollisesti asiakkailleen tarjota. Sivuan hieman myds, mita
asioita tulee tuotteistamisessa ottaa huomioon, mutta keskityn enimmakseen oman alani tekijoi-
hin, kuten miten mainonnalla, brandilla ja muulla viestinnéllé on vaikutusta palvelun tarjontaan ja

asiakkaan ostopaatokseen seké tuotteistamisprosessiin.

6.1  Palvelun tuotteistamisen tarkoitus ja hyoty

Tuotteistamisella on iso rooli muun muassa sen marketoinnin, myynnin, ostamisen helppouden
kannalta kuin myos koko tuotteen tai palvelun ymmartamisen osalta. Monesti pelkan tuotteen
markkinointi saattaa olla haastavaa, mutta palvelun markkinointi on yleensé viela haastavampaa.
Palvelu on aineetonta hydtya, jota ei voi kasin kosketella tai suoraan mitata, saako asiakas vas-
tinetta rahoilleen. Kun palvelu niin sanotusti pakataan eli tuotteistetaan, siité tulee jotain konkreet-
tisempaa, jota markkinoijan, myyjan ja ostajankin on helpompi kasitelld. (Parantainen, Jari. 2008,
9, viitattu 17.3.2016. ) Pelkka epamaarainen palvelun tarjoaminen ei luo selkeda sisaltoa siita,
mita yritys loppupeleissa tarjoaa, myyja myy ja asiakas ostaa. Jotta kaikilla olisi yhteneva mieliku-
va palvelusta ja sen sisallosta, on se tuotteistettava. Oikeanlainen tuotteistaminen s&astaa niin
yrityksen kuin asiakkaankin aikaa, vaivaa ja padomaa. Tuotteistamaton palvelu on holtiton ja
irtonainen sekamelska, jolla ei oikeastaan jaa mitenk&an kuluttajan mieleen. Téallaisessa tilan-
teessa markkinoijan, kuin myds myyjankin on vaikea viestittaa tai puolustaa palveluaan mahdolli-
selle asiakkaalle seka asiakkaan on mahdotonta erottaa sité kilpailijoistaan pelkastaan sen fyysis-
ten piirteiden perusteella. (Makinen, M. Karhi, A. & Karhi, T. 2010, 35. & Parantainen, J. 2008, 14,
viitattu 17.3.2016.)

Tuotteistaminen eli niin sanottu konseptointi kannattaa ja on toimiva vaihtoehto sellaisen palvelun

kohdalla, johon liittyy jatkuva asiakastarve, tuotanto on toistettavissa, se sopii yrityksen imagoon

ja brandiin, on taloudellisesti kannattavaa seka osaamista ja ammattitaitoa 16ytyy palvelun toteut-
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tamiseen. Tuotteistamisen avulla voidaan siis saavuttaa monenlaista hyotya seka saavuttaa ase-
tettuja tavoitteita, joita tarjotulta palvelulta odotetaan. Yhtendisemman kokonaisuuden lisaksi
palvelun tuotteistamisella on paljon muitakin hyvia ominaisuuksia: kun palvelu niin sanotusti pa-
ketoidaan, sen kaytannot eivat jaa vaihteleviksi, vaan palvelun laatu paranee. Nain myos saa-
daan palvelun jatkuvuus luistamaan, kun sille on luotu tuttu toimintakaava. Samalla myds palve-
lun markkinointi ja myynti seka palvelun jatkokehittely helpottuvat. (Tuominen, T. Jarvi, K. Lehto-
nen, M. H. Valtanen, J. & Martinsuo, M. 2015, 6-8, viitattu 20.4.2016.)

Toimiva ja hyvin paketoitu palvelu on tuotteen seka palvelun liitto niin, ettd kokonaisuus on vasta-
us johonkin asiakkaan ongelmaan. Esimerkkina voidaan kayttaa videopalveluita, joiden tarjoami-
nen vastaa oikeastaan nykypaivan jokaisen yrityksen tai yhtion tarpeita uudesta viestintdmuodos-
ta, jonka heidan asiakkaansa ovat omaksuneet. Kun videopalvelu paketoidaan eli tuotteistetaan,
tulee palvelun hankkimisesta, eli ostamisesta asiakkaalle paljon helpompaa seka asiakas tietaa
varmasti mitd ostaa. Tietysti jokaisella asiakkaalla voi olla ja onkin omanlaisensa tarpeet, vaikka
puhuttaisiinkin samasta palvelusta. Videotuotannosta puhuttaessa toiset voivat haluta yrityksel-
leen mahdollisimman simppelin tuote-esittelyvideon vain pelkkia still-kuvia kayttden, kun taas
toinen haluaa pitkan ja juonirikkaan yritysesittelyvideon. (Parantainen, J. 2008, 11, viitattu
20.4.2016.) Miten siis paketointi onnistuu, kun jokainen asiakas on uniikki ja omaa erilaiset tar-
peet? Miten kuitenkin helpottaa asiakkaan valintaa ostotilanteessa ilman, etta vaihtoehtoina on
liian yksinkertaistettu palvelu, joka ei millaan vastaa asiakkaan ongelmaan tai liian monta vaihto-
ehtoa, joihin asiakas ei edes jaksa perehtya? Ja miten rakentaa hyvin tuotteistettu palvelu, jonka

asiakkaat valitsevat?

6.2 Asiakkaan ongelmasta valmiiksi tuotteeksi

Koko tuotteistamisprosessi lahtee yleensa liikkeelle palvelu- tai tuoteideasta, jossa otetaan huo-
mioon asiakkaiden ongelmat ja tarpeet, omat resurssit seka markkinoinnilliset 1&htokohdat. Sa-
malla myds hyddynnetaan aikaisempaa tietoa aiheesta seké pohditaan, millaiset mahdollisuudet
idealla olisi jatkokehittelya ajatellen. Tuotteistamisprosessia voi vieda eteenpain erilaisia malleja
hyddyntaen. Esimerkiksi perinteisen, vaiheittaisen tuotteistamisprosessin ideana on kehittaa tuote
tai palvelu kohta kohdalta valmiiseen tuotteeseen asti kertaluontoisena ponnistuksena, kun taas
toinen vaihtoehto on kettera tuotteistamisprosessi, jossa tuote tai palvelu koitetaan saada mark-

kinoille ja asiakkaille mahdollisimman pian. Tuotteistamisen malleja voi olla useampiakin, mutta
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esimerkkina voidaan ajatella Kalevan videotuotannon palveluita, joista voi paatella, etta kyseessa
on ketterampi malli, koska palvelua tarjotaan jo asiakkaille. Kun palvelun tarve huomataan, voi-
daan asiakkaalle kylla lupautua jo ilman tuotteistamisprosessin loppuun viemista, mutta vain jos
palvelu on yksinkertainen seka helposti monistettavissa. Ketterassa mallissa keskitytaan paaasi-
allisesti ensin ulkoisiin, asiakkaalle nakyviin palvelun osiin ja myynti voidaan aloittaa jo tuot-
teen/palvelun kehittdmisvaiheessa. Ketteran tuotteistusprosessin (niin ulkoinen kuin siséinenkin
osio) viedaan loppuun ensimmaisten asiakkaiden kanssa. (Tuominen, T. Jarvi, K. Lehtonen, M.
H. Valtanen, J. & Martinsuo, M. 2015, 8, viitattu 20.4.2016 & Raatikainen, L. 2008, 61-63.) Tuot-
teistamisella kuitenkin saavutetaan paljon lisdhyotyja ja kaytettinpa mita tuotteistamisen mallia
hyvansa, tulee prosessin aikana toteutua tuotteistamiselle annetut tavoitteet: tuottamisen, myyn-
nin ja markkinoinnin ja yhteistydn tehostaminen seké konseptoitavan tuotteen tai palvelun koko-

naisuuden parempi ymmarrys. (Parantainen J. 2013, viitattu 25.4.2016.)

Tuotteistamisprosessia aloitettaessa taytyy vastata paitsi kysymykseen, ketka ovat asiakkaasi ja
mitk& heidan ongelmansa ovat, mutta myos selvittda, miksei kukaan muu ole tai onko joku muu
selvittanyt ongelman. Asiakkaalle on myos tehtdvéd mutkaton lupaus palvelun toteuttamisesta
seka erotettava oma lupaus kilpailijoista ja osata viestia asiakkaalle taman saamat hyddyt. Palve-
lutuotteen tulisi olla myds mieleenpainuva ja kiinnostava ulkoisesti seka riittavan simppeli, jotta se
jaa mieleen (esimerkiksi kayttamalla toimivaa nimea). Palvelun tuotteistamisen seuraava askel on
tehda paatokset, joita toimitukseen sisaltyy seka palvelun hinta. Viimeisessa vaiheessa selvite-

taan, millainen palaute palvelutuotteilla on ollut. (Nieminen, A. 2015, viitattu 3.5.2016.)

Ketterassa tuotteistamismallissa palvelun tarjoamisen jéalkeen ulkoinen tuotteistaminen on jo kay-
tanndssa alkanut, eli asiakas on olemassa, palvelun tarjonnasta viestitdan jo naille asiakkaille
jollakin tavalla, asiakkaiden tarpeet arvioidaan, mutta vain tapauskohtaisesti seké& jonkunlainen
hinnoittelumalli palvelulle on olemassa. Kun palvelun tarjoaminen ja ulkoinen tuotteistaminen on
jo kaynnissa, mutta palvelua paatetdédn alkaa muokkaamaan kohti kokonaista palvelutuotetta,
siirrytdan yrityksen sisdisen toiminnan kehittdmiseen, niin sanottuun sisdiseen tuotteistamiseen.
Se ei sinansa nay suoranaisesti asiakkaalle, vaan iimenee tuotannon tehostumisena ja laadulli-
sesti tasaisempana tekemisena. Lopuksi siséinen ja ulkoinen tuotteistaminen viilataan ja hiotaan
yhteen. Sisdiseen tuotteistamiseen kuuluu tarkemman asiakashyodyn maarittdminen, palvelupro-
sessin ja toimintamallin tehostaminen, palvelun koko sisallon kuvailu henkildkunnalle ja johdolle,

kartoitetaan oma osaaminen seka mahdollisesti koulutetaan tai rekrytoidaan lisdé osaajia. Sisai-
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nen tuotteistaminen ei sinansa suoraan ndy asiakkaalle, vaan se on yrityksen sisaisten prosessi-
en vakioimista. (Nieminen, A. 2015, viitattu 3.5.2016.)

Tuotteistamisprosessi rakentuu siten, etta aloitetaan niin sanottu esitutkimusvaihe, jossa pohdi-
taan ja perehdytdan syvemmin ja paremmin tuotteistamisen ulkoisiin ja sisaisiin ominaisuuksiin:
onko idea kannattava eli kustannustehokas, millaiset tuotantomahdollisuudet seka resurssit silla
on olemassa ja miten niitd voidaan kehittaa (ketka johtavat ja tuottavat prosesseja) sek& miten
palvelutuotetta voidaan markkinoida paremmin, jotta palvelu erottuisi jo valmiiksi markkinoilla
olevista kilpailijoistaan. (Raatikainen, L. 2008, 61-63)

Seuraavaksi siirrytaan kaytannonlaheiseen osuuteen, eli luonnosteluvaiheeseen, jossa selvite-
taan, mitd kaikkea lopulliseen palvelutuotteeseen kuuluu. Mita asiakas saa ja miten yritys on val-
mis palvelemaan asiakasta. Palvelusta luodaan kokeellinen ja testattava paketti, joka hinnoitel-
laan ja markkinoidaan potentiaaliselle asiakkaalle. Ketterassa toimintamallissa ennen kokeellista
palvelupakettia taytyy ottaa huomioon jo tuotettujen palveluiden palaute seka hyddyntaa niiden
kautta opittu tieto. Kéytanndn tyon jalkeen aloitetaan suunnittelu- ja viimeistelyvaiheet, jossa hio-
taan markkinointi- seka tuotantosuunnitelma loppuun ja viimeistellaan tuotteistettu palvelu asiak-
kaiden kayttoon ja myytavaksi. Viimeistelyssé kaynnistetadn myos tehostettu markkinointityd
seka lisapalautteen kerd@minen sekd valmistaudutaan palvelun jatkokehittelyyn. (Raatikainen, L.
2008, 61-63.)

Tuotteistamisen lopputuote nakyy asiakkaalle erilaisina vaihtoehtoisina vakioituina "paketteina”,
joista hanen on helppo valita ratkaisu omaan tarpeeseensa. Kuitenkin, jos naita paketteja on
likaa tai liian vahan, ostamisesta ja valitsemisesta tulee tydlasta tai paketit eivat vastaa asiak-
kaan tarpeisiin. (Apunen, A. & Partanen, J. 2011, 43.) Vaikka tuotteistamisen myota asiakkaan
saataville luotaisiinkin vain tietynlaiset vakioidut palvelu- tai tuotepaketit, ei se tarkoita, ettei niita
voisi esimerkiksi raatalida sopivammaksi asiakaskohtaisesti. Yksi vaihtoehto on myyda lisapal-
veluita johonkin tiettyyn pakettiin ja toinen vaihtoehto on taas asettaa tietynlainen aloitusmaksu,
jonka jalkeen maaritelldén tydpanos ja muut kustannukset seka lisatdan ne aloitusmaksun jat-
keeksi. Talla tavoin palvelusta ei tule liian jaykkaa ja tuote tai palvelu saadaan paremmin vastaa-
maan asiakkaan tarpeita. Vakioitujen tuotteiden tai palveluiden raataléinnilld saadaan myds jatet-
tya tilaa improvisoinnille seka jatkuvalle innovaatiolle. (Parantainen, J. 2008, 11. & Tuominen, T.
Jarvi, K. Lehtonen, M. H. Valtanen, J. & Martinsuo, M. 2015, 8, viitattu 20.4.2016.)
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Usein myds videopalvelutuotteet lajitellaan asiakkaan tarpeen mukaan, jotta hanen olisi helpompi
tunnistaa my6s omat todelliset viestintatarpeensa seka viestia niista yrityksen kanssa. Videopal-
velutuotteet ovat jaettu niiden kayttotarkoituksen mukaan, joista yleisimpia ovat muun muassa
yritysvideot, mainosvideot, nettivideot tai videot muihin sosiaalisiin medioihin, esittelyvideot, TV-
mainokset eli TV-spotit, tiedotusvideot, koulutusvideot, kayttdohjevideot, rekrytointivideot, web-
castingit ja streamaukset seka tapahtumataltioinnit. Nama voivat itsessaan jo toimia tuotteistettui-
na palvelupaketteina, mutta usein yritys pyrkii personoimaan nimet ja brandadmaan paketit
omaan imagoonsa sopivaksi, jotta ne erottuisivat kilpailijoiden tarjonnasta. (Apogee Productions.

Kotisivut. Julkaisuvuosi ei tiedossa, viitattu 6.5.2016.)

6.3 Markkinointiviestinta ja brandi

Markkinointiviestinnan kokonaisuus voidaan jaotella muutamiin erilaisiin maaritelmiin: mainonta
(niin printti- kuin digimainontakin), menekin edistdminen, organisaation sisdinen ja ulkoinen vies-
tintd, suoramarkkinointi, myyntityo, yrityksen brandays ja markkinointiprosessin suunnittelu seka
toteutus. Tassa kappaleessa keskityn tarkastelemaan, mita tarvitaan, jotta uusi innovatiivinen
palvelu saataisiin asiakkaiden tietoisuuteen paaasiassa oman alani tekijéiden: mainonnan, vies-
tinnan sekd yrityksen brandayksen kautta. Mité tekemistd brandaykselld, mainonnalla ja muulla
yrityksen viestinnalld on videoiden ja videopalveluiden kanssa? Miten tdmé& kaikki vaikuttaa vi-
deopalvelun tehokkuuteen? Ja miten hyva mielikuva sailytetddn? (Puranen, T. 2014, viitattu
5.4.2016.)

Luulo siita, etté kelpo tuote myy itse itsensa, ei pida paikkaansa. Vaikka tuotteen tai palvelun
laadun on oltava kunnossa, jotta se myisi, jaa tuotteistamisen ja myynnin vélille viel@ paljon teh-
tavaa: uusi, luotu innovaatio taytyy myos osata kaupallistaa eli markkinoida oikein. (Makinen, M.
Karhi, A & Karhi, T. 2010, 21.) Ostotilanteissa usein kylma jarki jaa alakynteen ja paatoksen te-
kee pitkalti alitajuntamme ja vielapa tunnepohjaisin perustein. Sama patee myos yritysmaailmas-
sa, yritys ei koskaan osta, vaan paatoksen ostamisesta tekee aina ihminen, kuluttaja. (Makinen,
M. Karhi, A & Karhi, T. 2010, 35.) Siksi usein tuotteen tai palvelun pelkka yleisvaikutelma peittaa
niiden tosiasialliset ominaisuudet alleen. Jos esimerkiksi toisella yrityksella on hienot, siistit ja
selkeat nettisivut, joilta on helppo valita, mita haluaa ostaa, kun taas kilpailevalla yritykselld netti-
sivut ovat kehnot, hieman sekavan oloiset, jossa pyydetaan ottamaan yhteytta, jos kiinnostaa, on

asiakkaan mielesta ilman muuta upean ilmeen omistava yritys parempi ja patevampi vaihtoehto.
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Kukaan ei jaksa kiinnostua tylsan nakoisesta ja oloisesta, vaikka tuote tai palvelu olisikin laadu-
kasta. Huippuosaamisesta pitaa siis myds osata viestia oikein potentiaaliselle asiakaskunnalle,
seka kertoa heille muutakin kuin vain pelkat tosiseikat palvelusta tai tuotteesta (Mékinen, M. Kar-
hi, A & Karhi, T. 2010, 14). Jotta tuotteesta tai palvelusta saataisiin potentiaalisille ostajille hou-
kutteleva ja tuttu vaihtoehto seka@ mielikuvaltaan eli imagoltaan selked, on sille rakennettava
brandi. Se luo tuotteelle, palvelulle kuin yrityksellekin oman identiteetin ja takaa niiden laadun
seka erottaa sen kilpailijoistaan (Apunen, A. & Partanen, J. 2011, 10-15. & Makinen, M. Karhi, A
& Karhi, T. 2010, 85)

Brandi tarkoittaa tuotteen tai palvelun ymparille kehittynyttd mainetta, jonka merkitys syntyy muun
muassa tuotteen tai palvelun nimestd, tunnettavuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta,
tuotteen tai palvelun laadun tunteesta seka brandiin liittyvista mielikuvista. Jokaisella voi olla oma
késitys jonkun tietyn tuotteen, palvelun tai yrityksen bréndista ja se on aina tamén oma henkilo-
kohtainen totuus. Mielikuvat voivat vaihdella riippuen henkilosta, mutta yleensé asiakkaan osto-
paatokset riippuvat siitd, millaisena han brandin kokee. Brandiin litetddn myds koko kyseessa
olevan yrityksen toiminta ja sen valinnat seka my06s kaikki yrityksen lanseeratut tuotteet ja palve-
lut. Asiakas luottaa tarpeissaan siihen yritykseen, jota arvostaa ja jolta tietdd saavansa tarvitse-
mansa. Asiakkaan luottamus ja uskollisuus tuleekin sailyttaa tarjoamalla korkealaatuisia tuotteita
tai palveluita. Huolimaton asennoituminen voi kostautua tulevaisuudessa yritykselle itselleen
huomatessaan, etta asiakas on l6ytanyt parempaa palvelua kilpailevasta yrityksesta. (Lahti-
Nuuttila, K. 2009, 15.) Vélinpitamattdmalla asennoitumisella tehdaan hallaa siis my0s itse yrityk-
sen tuotteelle tai palvelulle kuin myds yritykselle ja sen bréndille. Nain myds brandin kokonaisuus
rakentuu pikkuhiljaa yhteistydssa yrityksen ja asiakkaiden kanssa. (Raatikainen, L. 2008, 96-97
& 104-105. & Makinen, M. Karhi, A. & Karhi, T. 2010, 44-45 & 85.)

Brandin rakentamisessa téarkeintd on aika. Jatkuvuuden kannalta on tarpeellista pitda yrityksen
viestintd samankaltaisena, jotta asiakkaat ymmartaisivat yrityksen todellisen sanoman ja viestin.
Jos yritys muuttaa kokoajan viestidan ja aanta, jolla sitd kertoo, ovat asiakkaat sekaisin, eika
mikaan viesteista mene perille. Markkinoinnista tulee nain tehotonta ja brandin uskottavuus heik-
kenee seka sekavoituu. (Mé&kinen, M. Karhi, A. & Karhi, T. 2010, 101.) Kokonaisvaltainen brandi-
rakennus voidaan nahda tydlaana pakkona tai erinomaisena keinona luoda hyvaa nostatusta
asiakkaiden ja median parissa. Hyvan brandin rakentaminen kannattaa, koska toimivasta bran-
distd saa irti muutakin kuin immateriaalisia hydtyja, se muun muassa kohentaa yrityksen arvoa:

asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman hyvin brandatysta tuotteesta tai palvelusta ja kil-
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pailukyky kasvaa, brandi suojaa yritystd ongelmissa, saastaa kuluissa seké auttaa rekrytoimaan
parhaat osaajat. (Makinen, M. Karhi, A. & Karhi, T. 2010, 28.)

Usein brandin ja yritysviestinnan rakennustydssa vahatellaan henkildston osallistuminen ja tyo-
maa on omistettu kokonaan markkinointiosastolle, joka ei todellisuudessa kykene hallitsemaan
kokonaiskuvaa. Markkinoinnin ja yritysviestinnan on oltava my6s I&helld yrityksen johtoa, liiketoi-
mintaa sekd myytavia tuotteita ja palveluita. (Makinen, M. Karhi, A. & Karhi, T. 2010, 61) Jokaisen
yrityksessa tyoskentelevan oma nakokulma ja mielipide ovat tarkeitd brandin rakentamisen kan-
nalta, koska ne levittdytyvat aina eteenpain, tutuille ja sukulaisille, mutta myos asiakkaille seka
yhteistydkumppaneille. Yrityksen brandi siis vahingoittuu, jos levittaytyva viesti siitd on huonoa.
(Mékinen, M. Karhi, A. & Karhi, T. 2010, 50-51) Parhaimmillaan viesti voi toki olla aivan toisenlai-
nen ja silloin tyontekijoistd saadaan tyontekijalahettilaita, jotka monesti tavoittavat jopa laajem-
man yhteisollisen median viestillaan. Tyontekijdilla on laajat ystava-, tuttava- seka seuraajapiirit,
ja yritykset ovat ymmartamassa niiden potentiaalisuuden osana yrityksen markkinointiviestintaa.
Kun yritykselld on osaavat ja innokkaat Iahettilaat asialla, voivat asiakkaat kokea yrityksen bran-
din seké@ sen sanoman helpommin henkildkohtaisella tasolla. Jotta tyontekijalahettilyys voisi yri-
tyksessa toimia, tulisi yrityksen keskittyd muun muassa henkilokunnan ohjeistamiseen asiasta
seka heidan omasta brandistdan, kannustaa heitd seka nayttaa esimerkkia, miten toimia (katso

kuvio 4). (Lahdevuori, J. 2015. Tyontekijalahettilyys, lyhyt oppimaara, viitattu 8.5.2016.)

Medialla ja erityisesti sosiaalisella medialla onkin nykypaivana suuri merkitys brandin rakennuk-
sessa. Yrityksen tyontekijat, mutta mydskin heidan asiakkaansa toimivat yrityksen puolesta- tai
vastaanpuhuijina netin kautta ympéari maailman milloin haluavat ja miten haluavat, he voivat ylis-
taa, moittia, syyttaa taikka suositella yritysta ja tdman tuotteita tai palveluita. Vaikka vapaa sana
ja omatekoinen sisaltd mahdollistaisivat yrityksen seké heidan asiakkaan valille kaytavan dialo-
gin, harvassa suomalaisessa yrityksessa kuitenkaan nain viela tehdaan. (Makinen, M. Karhi, A. &
Karhi, T. 2010, 24.)
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BRANDILUPAUS
Tunteeko henkiléstd organisaation mission ja El
markkinalahtdisen lupauksen?

Tyontekijalahettilyys tulee olemaan vahasanaista,
ei-innostavaa ja sekavaa.

OHJEISTAMINEN. . Tyontekijalahettilyys tulee olemaan vaikea
Ohjaavatko organisaation arvot bréndin El organisoida osaksi jatkuvaa toimintaa.

mukaiseen toimintaan arjen eri tilanteissa?

KANNUSTEET

N o ) El Tyéntekijalahettilyys tulee jadmaén harvojen
Motivoidaanko henkildstoa oma-aloitteeseen harteille.
brandinmukaiseen kommunikaatioon?
ESIMERKIN VOIMA Tyontekijalahettilyys tulee vaatimaan aikaa
L6ytyyké organisaatiosta henkil6itd, jotka jo El lahtedkseen lentoon.

kommunikoivat brandin mukaisesti?

-

Employee advocacy, let's go!

KUVIO 4. Yksinkertaistettu ohjekaavio siitd miten saada henkil6sto viestiméén yrityksen bréndin
mukaisesti joka tilanteessa. (Lahdevuori, J. 2015. TyOntekijalahettilyys, lyhyt oppimééra, viitattu
8.5.2016.)

Yritykset alkavat pikkuhiljaa huomata digitaalisen puskaradion toimivuuden markkinoinnin tehos-
tamisessa. Yksi tehokkaimmista keinoista levittdd omaa brandid@n on viraalimarkkinointi. Se on
omalaatuisempi seka jopa henkilokohtaisempi keino viestia, kuin perinteinen massamedia. Viraa-
limarkkinointi on myds haastavin markkinointimuoto toteuttaa, koska sen leviamista ei voi ennus-
taa, eika sita, miten suosittu viraalimarkkinoinnin kohteesta tulee. Myds ennen markkinoinnin
aloitusta yrityksella tulee olla jo digitaalinen markkinointialusta ja verkosto seuraajineen valmiina,
jonka kautta mainonta paasee leviamaan. Miten sitten saada mainonta levidmaan viruksen no-
peudella? Huumori ja hauskuus, kasittaméaton ja ravisuttava sisaltd saa ihmiset kiinnostumaan,
my0s ajankohtaisuus ja valmiiksi suosiossa olevat aiheet ja henkil6t kiinnittavat huomiota ja voi-
vat vaikuttaa positiivisesti markkinointikampanjan levidmiseen. (Savolainen, M. 2010, viitattu
6.5.2016.)

45



Viraalimarkkinoinnin lisaksi myds sisallontuotanto on tehokas keino pitaa yhteytta asiakkaisiin,
nostattaa yrityksen imagoa seké jakaa organisaation sisaltoa. Sisallontuotannolla luodaan asiak-
kaille maksutonta lisa-arvoa, jonka avulla asiakkaat paitsi myds viihtyvat yrityksesi parissa, mutta
my0s ohjaavat asiakasta toimimaan, kuten ostamaan yrityksen muita palveluita tai tuotteita, riip-
puen sisallon tavoitteesta. Sisallontuotannon avulla yritys voi paitsi kommunikoida, mutta myds
pitdd organisaation suhteita yll& asiakkaisiinsa. Millainen sisaltd saa sitten asiakkaan kiinnostu-
maan? Tassakin tapauksessa kiinnostava ensivaikutelma ja ulkoasu seka koukuttava otsikko
vetavat yleisda puoleensa. Sisaltda tulisi tehda houkuttelevalla otteella seké iimeella, mutta aina
jokin tavoite mielessa. Luodessa sisaltdd, tulee tuntea sen yleiso ja tarjota heille aiheellista tietoa.
Ammattimaiseen sisallontuotantoon kuuluu myds huonolaatuisen tekstin, kuvien ja julkaisutyylin
valttaminen seka yleisesti laadukas ja yrityksen imagoon kuuluva julkaisuote. (Junnikka, J. 2012,
viitattu 5.5.2016.)
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7. ARVIOINTI JA TULEVAISUUS

Opinnaytetyoni tavoite oli selkeyttaa, missa tilanteessa Sanomalehtitalo Kalevan videotuotanto-
palvelu on ja missa se tulee olemaan tulevaisuudessa. Lisaksi tarkoituksena oli antaa nakemysta

siitd, mihin heidan kannattaa videotuotannon palveluissa resurssejaan kohdentaa.

Digitalisoitumiseen perehtymiseni jalkeen videotuotanto on otettu Kalevassa viime tipalla mukaan
toimintaan. Suuri videoiden suosio ja digitaalisen median kasvu myds yritysmaailmassa on ko-
vassa nousussa ja niin myos erilaisen markkinoinnin tarve perinteisen median rinnalle. Videotuo-
tannollinen kysynta myds Kalevassa on nousussa ja uskon, etta jatkossakin kysyntaa riittaa, jopa

enemman kuin tarpeeksi tdman hetkisiin resursseihin verrattuna.

Kaleva on paassyt alkuun innokkaalla ja oppimishaluisella asenteellaan seka saanut tuotannon
rullaamaan aikaisemmalla myynti- ja asiakaspalvelukokemuksellaan sekd investoimalla kuvaus-
valineisiin seka editointiohjelmiin. Osaamista pyritdan kasvattamaan kouluttamalla nykyista henki-
I6kuntaa. Haastattelun perusteella yrityksella on positiiviset seka toiveikkaat kuvat videotuotan-

non tulevaisuudesta, mutta yksityiskohtiin ei otettu vield kantaa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli heréatella uudenlaiseen ajattelutyyliin ja saattaa tuotteistaminen
alkuun keskittyen oikeanlaisiin seikkoihin. Tarkeinta videopalvelun tuotteistamisen kannalta on,
ettd pystytdan helpottamaan asiakkaan ostokokemusta, saadaan materiaalia, jolla kdyda kaup-
paa, pystytaan viestimaan palvelusta tehokkaammin ja tuodaan lisa-arvoa palvelulle seké saate-
taan vastuullisen yrityksen mielikuva asiakkaalle. Jotta palvelu olisi nykyaikainen seka vertailu-
kelpoinen, on tuotteistaminen vietava huolella loppuun asti, samoin myo6s palvelun markkinointi

seka muu mainonta.

Opinnaytety6ta tekemalla opin paljon lisdé videotuotannon prosesseista seké siita, miten markki-
nointi vaikuttaa palvelun kysyntaan. En vienyt palvelun tuotteistamista loppuun asti, koska en ollut
perehtynyt Kalevan videopalveluiden liiketoimintaan. Tarkoitus ei ollutkaan tehda valmiita koko-
naisia paketteja iiman perusteellisia tutkimuksia, vaan milla keinoin videopalvelu saadaan ajan

tasalle ja samalla my0s herételld, miten se saattaisi vaikuttaa Kalevaan media-alan yrityksena.
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