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Taman opinnaytetydn aiheena on tapahtumavideon luominen vuoden 2019 Flow-festivaa-
leilta. Tyo on toiminnallinen, ja sen tavoitteena on luoda tunteisiin vetoava aftermovie-tyyli-
nen tapahtumavideo festivaaleilta. Aftermovie on video, joka esittelee festivaalien tapahtu-
mia visuaalisesti miellyttavalla tavalla. Video kuvaa omia henkilokohtaisia kokemuksiani
festivaalin asiakkaana, ja video voi toimia esimerkiksi markkinointimateriaalina tuleville
vuosille tai kiitoksena aiempien vuosien kavijdille. Videon kohderyhméana on festivaalin
aiempien vuosien kavijat. Alatavoitteena on taidonnayttaminen vastaavien videoiden luomi-
sesta, mikali vastaavaa osaamista haluaa jatkossa myyda palveluna yrityksille.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan kayttdjakokemuksien ja tarinoiden merkitysta
ostopolulla, seka hyvéan asiakaskokemuksen piirteita. Video luotiin hyvan tapahtumavideon
viitekehyksen mukaan, ja siihen sisallytettiin tarinallisuutta ja emotionaalisen markkinoinnin
piirteita.

Videon materiaali kuvattiin 9.8.2019 - 12.8.2019 vdlisena aikana. Opinnaytetydsuunnitelma
luotiin syksylla 2019, ja raportointi suoritettiin maalis — toukokuun 2020 valisena aikana.
Projekti eteni alkuperéista suunnitelmaa hitaammin, mutta kuitenkin sopivan aikavalin puit-
teissa.

Videon tuloksiin liittyen videon synnyttamista tunteista pidettiin kohderyhman kesken avoin
haastattelu. Haastattelun tuloksista kavi ilmi, ettd hyvan tapahtumavideon piirteet oli mah-
dollista tunnistaa videolta, ja videosta huokui hyvantuulisuus ja tunne siita, etta festivaali
on kaymisen arvoinen tapahtuma. Jokainen vastaaja pystyi luomaan omia merkityksia vi-
deon tarinan kautta, joten video onnistui tavoitteessaan.

Valmis video on katsottavissa osoitteessa: https://meerivaatainenl.wixsite.com/meerivaa-
tainen
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Tapahtumamarkkinointi, tarinankerronta, kayttajakokemukset, aftermovie, editointi
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1 Johdanto

Jos kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, niin video kertoo enemman kuin miljoona.
Videot ovat yksi eniten kaytetyimmistd mediatyypeista, ja niiden suosio jatkaa kasvuaan.
Videot ovat osoittaneet toimivuutensa huomionkiinnittdjana, ja taman takia videoista on
tullut entista kilpaillumpi areena. Samalla, kun ala on tullut kilpaillummaksi, ovat my6s
markkinoijat siirtyneet perinteisten mainonnan tavoista tunteisiin vetoaviin videoihin ja
vuorovaikutukselliseen kanssakaymiseen, ja tata siirtymaa voidaan kutsua tarinankerron-
naksi (Davidson 16.5.2013). Digitalisuuden ja sosiaalisen median kasvun my6téa yleison
rooli on siirtynyt pois pelkasta passiivisesta kuuntelijasta. Menestyvat brandit osallistavat
asiakkaansa tarinaansa ja mahdollistavat sen rakentumisen asiakkaiden kautta. (Rauhala
& Vikstrom 2014, luku 1.2.)

Mik& sitten on tarina? Tarinankerronnan asiantuntijat tuntuvat jakautuvan useisiin koulu-
kuntiin, joista osa maarittelee tarinan Aristoteleen Runousopin mukaan kirjalliseksi kerto-
mukseksi, jossa on strukturoitu juoni, siséltaen alun, keskikohdan ja lopun, seké prota-
gonistin seikkailuineen. Toisaalla varsinkin yrityskulttuureissa on nykyisin erittéin suosittua
kutsua tarinaksi lahestulkoon kaikkea sisélttd analyyseista tilannepaivityksiin, tarinaksi
saatetaan kutsua sellaisenaan jopa yrityksen brandia. Maarittelya vaikeuttaa se, etta tari-
nalla voi olla arkikielessa eri merkityksia. Jokaisella tuntuu olevan oma kasitys tarinan

maarittelysta, ja jokaisen saantoon loytyy poikkeus. (Rauhala & Vikstrom 2014, luku 2.1.)

Dietz ja Silverman (2014, 13) kuvaavat tarinan tarjoavan aisteihin vaikuttavaa tietoa ja in-
formaatiota mieleenpainuvalla tavalla niin, etta kuulija pystyy nopeasti ja helposti sisaista-
man taman informaation, sitoutumaan tarinaan ja luomaan sille omia merkityksia seka
konteksteja. Sachs (2012, 18) kuvailee tarinaa ihmisten kommunikaation muodoksi, jonka
tarkoitus on saada kuulija omaksumaan kertojan maailmankuva. Kertoja hyddyntaa joko
aitoja tai fiktiivisia hahmoja ja nayttaa, mita heille tapahtuu tietylla ajanjaksolla. Jokaisella
hahmolla on oman maailmankuvansa mukaisia tavoitteita, joihin pyrkiessa he kohtaavat
vaikeuksia lopussa joko onnistuen tai haviten, riippuen kertojan omasta nakemyksesta

maailmasta.

1.1 Tavoitteet ja rajaus

Taman toiminnallisen opinnaytetydn aiheena on "Asiakaskokemustarinat markkinoinnin
valineena: Aftermovie Flow-festivaaleilta”. Kuluttajat luottavat toistensa kertomuksiin yri-
tyksista markkinoijaa enemman, ja ostopaatdsta pohtiessa naita kertomuksia haetaan.

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda asiakkaan nakdkulmasta kokemustarinallinen video

vuoden 2019 Flow- festivaaleilta. Urban Dictionaryn (2014) mukaan aftermovie on video,



joka esittéa erilaisia klippeja musiikista, ihmisista ja tapahtumista festivaalien aikana. Af-
termovien on tarkoitus heréttaa iloisia tunteita kohdeyleisossé muistuttamalla festivaalin
tunnelmasta. Se voi toimia markkinointimateriaalina tuleville vuosille tai kiitoksena aikai-
sempien vuosien kavijoille. Aftermoviet luovat yhteisollisyyden tunnetta festivaalik&vijoiden
keskuudessa. Niita voidaan jakaa somessa, "mina olin tuolla”-ajatuksella, ja niita voidaan

katsella pimeén talven lapi, tulevan kesan uusia festivaaleja odotellessa.

Opinnaytetyodn teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaén osallistavien asiakaskokemuk-
sien merkitysta ostopolkuun, miksi tarinankerronnalliset videot toimivat huomiojaljen saa-
miseksi, millainen on onnistunut asiakaskokemus ja miten tunteet vaikuttavat asiakasko-
kemuksen muodostumiseen. Opinnaytetyota ei toteutettu yhteistyona Flow-festivaalin
kanssa, joten raportissa ei kasitella tapahtumamarkkinointia, vaan henkilokohtaisen ta-
pahtumavideon tuottamista asiakkaan ndkokulmasta. Tapahtumavideon merkitys tekijalle
voi olla esimerkiksi sen jakaminen sometileilla. Videokuvaamisen taidonnayttaminen voi
tuottaa yhteistyokumppanuuksia tulevaisuudessa, mikéali osaamistaan haluaa myyda yri-

tyksille.

Tyo6n toiminnallisessa osuudessa kuvaillaan tapahtumavideon suunnittelu, toteutus seka
palautteen kerddminen. Palautteen kysely toteutetaan lyhyella avoimella haastattelulla vi-
deon synnyttamista tunteista aiempien vuosien kavijdiden kesken. Videon kohderyhmana
on taten festivaalin aikaisempien vuosien kavijat. Opinnaytety6 rajataan henkilokohtaisen
tapahtumavideon suunnitteluun ja luomiseen. Tapahtumavideo tuo esille omia kokemuk-
siani festivaaleilta tarinallisessa muodossa. Siinad kuvataan festivaalin yleisén ja sidosryh-
mien valilla tapahtuvia kohtaamisia ja tunteita, ja videoon liitetdén tapahtuman yhteistyo-
kumppanien logoja seka tuotteita. Onnistunut video puhuttelee festivaalin kohderyhmaa
muistuttamalla festivaalin tunnelmasta ja saamalla katsoja hyvalle tuulelle. Video kuva-
taan jarjestelméakameralla ja editoidaan Adobe Premiere Pro:lla. Videolla saadaan heratet-
tya katsojassa vahvempia tunteita, kuin pelkalla kuvalla tapahtumasta tai kiitostekstilla. Vi-
deo on myos toimiva tapa viestia tapahtuman brandista ja siitd, millainen tunnelma tapah-
tumaan halutaan luoda (Hongisto 9.11.2018). Onnistumisen mittareina kaytetaan katso-
jien kommentteja, joita peilataan videolla esiintyvien elementtien valintoihin. Mikali katsoja
pystyy muodostamaan omia merkityksia videon tarinasta, seka ilahtuu videon valitta-

neesta tunteesta, on produkti onnistunut tavoitteessaan.

1.2 Festivaalin kuvaus

Flow-festivaali jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2004. Tapahtuma on kasvanut

pienesta klubitapahtumasta kansainvaliseksi tapahtumaksi, ja vuonna 2019 festivaaleilla



oli 83 000 kavijaa. Festivaalien musiikki ei rajoitu tiettyyn genreen, vaan tapahtuman ai-
kana on mahdollista kuulla musiikkityyleja laidasta laitaan, maailmanmusiikista jazziin ja
klubimusiikkiin. Musiikin lisdksi Flow-festivaali panostaa paljon myds visuaaliseen taitee-
seen, kaupunkikulttuuriin ja kestavaan kehitykseen. Festivaalin jarjestajien visio on jarjes-
téda tapahtuma, jollaiseen he itsekin haluavat osallistua. Flow on aivan omanlaisensa festi-
vaalielamys siséltden kokeellista ja monipuolista taidetta, laajaa ja monipuolista musiik-
kiohjelmaa, ruokatrendeja seuraavaa ravintolatarjontaa seka lumoavan festivaalialueen.
(Flow 2019.) Festivaali on sen uniikkien piirteitten takia saanut runsaasti huomiota myos

kansainvélisessd mediassa, kuten alla oleva kuva 1 osoittaa.

News from all over the world:

US, Canada, Brazil, Argentina, India, China, Malaysia, Indonesia, Australia, Thailand,
Vietnam, Japan, Korea, Philippines, Russia, UK, Germany, France, Sweden, Estonia,
Ukraine, Romaine, Slovakia, Austria, Spain, Portugal, Greece

Source: Meltwater Media monitoring (excluding Social Media)

Kuva 1. Kansainvalinen huomio nahtyna Flow Magazinessa. (Flow Magazine 2019).

Flow on yksi maailman ensimmaisista hiilineutraaleista festivaaleista. Festivaalilla on oma
vastuullisuusohjelma, Sustainable Flow, joka huomioi muun muassa hiilineutraaliutta, kier-
rattamista, ymparistoystavallista ruokaa, Iltdmeren suojelua sekd yhdenvertaisuutta festi-
vaalin toiminnassa. Festivaalin tuotannon kokonaishiilijalanjalki lasketaan vuosittain, ja
festivaali kompensoi sekd minimoi paastdonsa. Festivaalin energiantuotanto toteutetaan
vihredlla sahkolla, festivaali kannustaa julkisen liikkenteen suosimiseen, seka tarjoaa ilmai-
sen pyoraparkin alueelle. Taman liséksi festivaali tukee lahitoimijoita hankinnoissaan ja

huomioi saavuttavuuden alueella. (Flow 2019.)



2 Asiakkaat tarinoiden luojina

Tama luku kuvaa kayttdjakokemuksien ja jaettavuuden merkitystd asiakaspolulla. Lisaksi
luvussa kerrotaan tarinankerronnan merkityksesta inmisille seké yrityksille, seké videoiden
merkitysta tarinankerronnan valineena. Lopuksi kuvataan hyvan asiakaskokemuksen piir-

teita.

2.1 Kayttagjakokemukset asiakaspolulla

Viimeisen kymmenen vuoden aikana asiakkaan ostopolku on muuttunut merkittavasti. Ny-
kyaan asiakas harvoin kdvelee kauppaan ja kysyy ostopaatokseensa apua myyjalta, vaan
ostopolku alkaa siitd, kun asiakas alkaa etsia tietoa netistd. Asiakas l6ytaa varmasti yrityk-
sen nettisivut- ja mahdollisesti yrityksen esittelemat arviot tuotteestaan tai palvelustaan,
mutta se harvoin saa asiakkaan vakuuttuneeksi. Nykydan asiakkaiden luottamus suuntau-
tuu muihin vertaisiin asiakkaisiin, eika yritysta edustaviin toimihenkiléihin. Tasta syysta os-
topolun aikaisessa vaiheessa asiakas usein suuntaa etsimaan esimerkiksi muiden kaytta-
jien arviointeja tuotteista ja palveluista, mika vaikuttaa ostopaatokseen joko positiivisesti-
tai negatiivisesti — heti ensisilmayksella. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 5.) Kayttdjien
luoma siséltd onkin tehokas markkinointityokalu luottamuksen luomiseksi asiakaspolun ai-
kaisemmassa vaiheessa, silla kayttajien luoma sisaltd etenkin nuorempien sukupolvien
keskuudessa koetaan 50 prosenttia luotettavammaksi, kuin perinteinen mainonta (Frichou
10.5.2019; Knoblauch 9.4.2014).

Heraaminen Tiedonhaku
somessa & luottamus

Valintapaatos

Ostoksesta
nauttiminen

Hankinta

Kuvio 1. Asiakkaan polku (mukaillen Komulainen 2018, luku 2.4)



Y14 oleva kuvio 1 kuvaa asiakkaan ostopolkua. Tassa raportissa ostopolun kasittely raja-
taan kahteen ensimmaiseen vaiheeseen. Naissa vaiheissa korostuu inbound-markkinoin-
nin tarkeys, eli asiakkaan houkutteleminen t&td kiinnostavalla sisall6lla tuotteen tai hinnan
tyrkyttamisen sijaan. Yksik&an asiakaspolku ei ole samanlainen kuin toinen, koska asia-
kas harvoin etenee suoraviivaisesti. Tasta syysta erilaisia vaihtoehtoja erilaisissa kana-
vissa kiinnostuksen herattamiseen on hyva tarjota. Asiakas kulkee tata polkua eteenpdain
tunteiden johdattelemana. Tunteet syntyvat yksittaisista hetkista ja ne ovat keskeisia teki-
joita asiakaskokemuksen muodostumisesta, jota kasitelladn enemman myohemmissa lu-

vuissa. (Komulainen 2018, luku 2.4.)

Uutta sisaltda tuotetaan asiakkaiden nahtaville jatkuvasti. Tassa sisaltomaarassa on
helppo sivuuttaa moni vastaantuleva sisalto, joten kilpailu kuluttajien huomiosta on kovaa.
Orgaaninen- eli ei maksettu sisélté on todettu tehokkaammaksi, kuin maksetut mainospai-
kat, kun tarkastellaan asiakkaan tavoittamista. Taman liséksi sisaltd, joka pystyy vuorovai-
kutukseen asiakkaan kanssa, sek& kertoo brandin tarinaa mukaansatempaavalla tavalla,
sitouttaa asiakasta tehokkaasti. Orgaaninen sisalto toimii, koska se tavoittaa tunteet ja
tuottaa onnellisuutta, toisin kuin maksettu mainonta. Paras siséltd yhdistaa tunteet bran-
diin. Orgaanista sisaltta on seka yrityksen luoma sisalto, etté asiakkaiden jakamat kaytta-
jakokemukset, joita sitoutuneet asiakkaat jakavat eteenpdin. Vuorovaikutuksellinen sisalté

yhdistaa visioita, tarinoita ja osallistumista. (Komulainen 2018, luku 4.2.)

Flow-festivaali osallistaa kavijéitaan esimerkiksi kuvakilpailuihin. Festivaalialueella on mo-
nia erilaisia kohteita, joihin on luotu hyvin kuvauksellinen tunnelma. Kavijat ottavat naissa
kohteissa esimerkiksi selfieitd, joita kannustetaan jakamaan Flow-festivaalin hashtagilla.
Myds festivaalin yhteistydkumppanit pitavat kuvakilpailuja, joita jakamalla somessa voi

voittaa yhteistydkumppanien tuotepalkintoja.

Sisaltétulvassa erityisesti videot on todettu merkittavaksi osaksi ostopaatosta. Videoiden
|[6ytyminen ostoprosessista on tutkimuksien mukaan hyvin monelle kuluttajalle yksi tarkein
osa ostopaatdsta. Noin puolet netin kayttajistd katsoo videon ennen kauppaan menoa,
noin 80 prosenttia kuluttajista kertoo katsoneensa tuotteesta videon mieluummin, kuin lu-
keneet siita. 80 prosenttia markkinoijista kertoo, etta videot ovat lisdnneet yrityksen nettisi-
vuilla vietettyd aikaa. Myos noin 80 prosenttia kuluttajista kertoo ostaneensa jotain katsot-
tuaan siita videon. (Matter 22.1.2019.)



2.2 Tarinoiden merkitys

Tarinankerronta on universaali taiteenlaji — sek& yksi vanhimmista tavoista viestia jokin
asia. Tarinoita ymmartaa jokainen rijppumatta siité, mista ihminen tulee. Tarinoita on ker-
rottu aina, ne aktivoivat mielikuvitusta ja luovat yhteisollisyytta kuulijoiden ja kertojien va-
lilla. Me kaikki k&sittelemme samoja tunteita laidasta laitaan, ja tarinoiden kokeminen an-
taa kaikista erilaisimmillekin ihmisille kokemuksen yhteenkuuluvuudesta. Maailman voi ja-
kaa monin eri tavoin, ja huolimatta kielestad, uskonnosta tai poliittisista ndkemyksista, tari-
nat yhdistavat inmiset tavalla, jolla tunteemme reagoivat niihin. Kerromme tarinoita viihdyt-
tddksemme, opettaaksemme, inspiroidaksemme, tai vaikka myyddksemme. Ne auttavat
kertojia kommunikoimaan jonkin asian ymmarrettavalla ja helposti muistettavalla tavalla,
samalla luoden ja yllapitaen mielenkiintoa kuulijoille. Abstraktit asiat tai arvot muuttuvat
konkreettisemmaksi, ja asiat voidaan ymmartaa syvallisemmin. Tarinat voivat olla faktaa
tai fiktiota, mutta autenttisia. Autenttisuus saa kuulijan samastumaan tarinan sanomaan.
(Decker 18.9.2018.)

Ihmiset samaistuvat tarinoihin, koska niissa koetut tunteet tarttuvat. Ihmiset ovat empaatti-
sia olentoja, eika aivojemme kannalta ole valia, koetaanko jokin tapahtuma lukemalla vai
kokemalla se itse. Tietyt alueet aivoistamme aktivoituvat molemmissa tapauksissa. Erityi-
sen tarttuvia tunteet ovat silloin, kun ndemme ne tarinoissa silmillamme. Aivojemme peili-
neuronit aktivoituvat, kun ndemme esimerkiksi ruudulla tarinan sankarin vastoinkaymiset
ja voitot. Koemme yhté lailla iloa, surua tai vaikka myodtahapeaa tarinan kautta, kun vain

ndemme toisessa nama tunteet. (Rauhala & Vikstrom 2014, luku 2.5; Van Edwards s.a.)

Tarinoista on tullut myds yrityksille tarkea strategia. Tarina sitoo yhteen markkinoinnin eri
keinot ja kanavat seka itse palvelutapahtuman, oli se sitten fyysinen tai verkossa tapah-
tuva palvelu. Hyvin kerrottu tarina motivoi kokijaa osallistumaan ja heittaytymaan osaksi
tata tarinaa (Kalliomaki 2014, luku 1). Kuluttajat haluavat vahvistusta omiin uskomuksiinsa
tarinoiden kautta, ja usein kuluttajan omien tarinoiden ja markkinoijan tarinankerronnan
yhdenmukaisuus selittéda kuluttajan ostokayttaytymista. Parhaat tarinat eivat tarjoa mitaan
uutta tietoa kuluttajalle, vaan vahvistavat hdnen uskomuksiaan, jotta asiakas voi tuntea
olleensa alun perinkin oikeassa. Hyvaa tarinaa ei ole tarkoitettu suurelle yleisolle, vaan
pienelle joukolle sellaisia ihmisi&, jotka jakavat samat uskomukset tarinan kanssa. Tama
saa aikaan sen, etta kuulijat kertovat tata tarinaa eteenpain samassa asiakassegmen-
tissa, ja samalla asiakaskokemus paranee ja markkinat kasvavat (Leppanen 2012, luku
2)



Tarinat vetoavat tunteisiin. Ne ovat paljon muuta, kuin kertomuksia siité, mité tapahtui ja
kenelle ja miksi. Hyvat tarinat antavat merkityksia, selittavat todellisuutta, tarjoavat uusia
nakokulmia ja synnyttavat oivalluksia. Vahvat brandit edellyttavat voimakkaan tunnesiteen
yritykseen. Tasta syystd menestyvét yritykset panostavat niin sanottuun tarinapaa-
omaansa, silld tarinat puhuttelevat sitoutumisen tunnetta. Tarinapadoma on yrityksen ty6-
kalu, joka muodostuu kaikista tarinan ja tarinankerronnan elementeista, jotka yrityksen tu-
lee tunnistaa ensin ja sitten hyodyntaa oikeissa yhteyksissa (Rauhala & Vikstrém 2014,
luku 1.5.) Kun yritys valjastaa tarinoiden autenttisuuden omaan bréandiinsa, kuluttajat pys-
tyvat samaistumaan brandiin, mik&a puolestaan tuo asiakkaita ja yrityksid, seka ennen
kaikkea ihmisia niiden takana yhteen (Decker 18.9.2018).

Kalliomé&ki (2014, luku 2.5) selittda tarinoiden toimivan asiakkaan sitouttamisessa koska
asiakas tunnistaa tarinan ja samaistuu siihen. Asiakas haluaa tietaa lisaé ja koukuttuu,
seka viihtyy ja haluaa viihtyd pidempaéan. Tarinan kautta asiakas oppii ja oivaltaa, seka
tunnistaa tarpeensa. Asiakas taydentaa tarinaa ja paasee siihen mukaan, ja asiakas myos
haluaa kuulua tdhan ja oppia lisda. Tarina on osa asiakkaan unelmia ja arvoja seka ela-
mantyylia. Asiakas nain palaa takaisin luomaan unelmaansa ja vaikuttamaan omaan el&-

maansa, ja mahdollisesti myds muiden elamaan.

Kuten todettua, videot ovat yksi suosituimpia, sekd tehokkaimpia mediatyyppeja viestin-
nassa. Markkinoijat ovat yha enemman luopuneet puhtaasta myymisesté perinteisten
markkinoinnin kanavien, kuten TV mainonnan saralta, ja siirtyneet hydodyntamaéan tarinan-
kerronnan tekniikoita online-videoiden muodossa. Tama siirtyma tarinankerrontaan selit-
tyy yksinkertaisesti silla, etta se toimii. Videot, jotka sisaltavat vaikuttavan tarinan, tulevat
todennakdisemmin jaetuksi, tykatyksi ja kommentoiduksi. Videot luovat tunneyhteyden
katsojan kanssa. Ne muistetaan paremmin ja niiden on mahdollista tulla viraaleiksi, eli
erittdin nopeasti suosituksi tulevaksi ilmidksi internetissa, mika kiertaa henkilélta toiselle
(Davidson 16.5.2013.) Tarinat ovat yksi voimakkaimpia tapoja viestia jokin asia. Videofor-
maatissa kerrottu tarina on seké nopea, ettd miellyttava tapa vastaanottaa tama viesti,
silla aivot kasittelevat videon sisaltéa 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstid. Lisaksi kat-

selu ei edellyta yhta paljon prosessointia tai energiaa (Komulainen 2018, luku 7.4.)

2.3 Hyvan asiakaskokemuksen piirteet

Hyvalla asiakaskokemuksella ja yrityksen taloudellisella menestyksella on selva yhteys.
Asiakkaat, jotka saavat yritykselté hyvia asiakaskokemuksia, haluavat myds pysya asiak-

kaana, ja he ovat vahemman hintaherkkia seka tekevat vahemman kustannuksia vievia



reklamaatioita. Hyvat asiakaskokemukset synnyttavat luottamusta yritykseen, ja luonnolli-
sesti yritysta suositellaan herkemmin. Asiakashankinnan kustannukset ovat siis pienem-
mat (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 1.) LOyténé ja Kortesuo (2011, luku 1.1) maarittelevat
asiakaskokemuksen niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summaksi, jonka asia-

kas yrityksen toiminnasta muodostaa.

Hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen vaatii ydinkokemuksen tayttamista ja sen oikean-
laista hallintaa. Ydinkokemus tarkoittaa hyotya, jota asiakas lahtee hakemaan ostaessaan
yrityksen tuotetta tai palvelua. Toisin sanoen, se on kyseisen yrityksen perustehtdvan suo-
rittamista. Mikéli ydinkokemus ei tayty, tai sen aikana tapahtuu epékohtia, asiakaskoke-
mus ei tule olemaan odotuksia ylittava. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 3.) Hyvéan asia-
kaskokemuksen hallinnassa ei ole kuitenkaan kyse pelkasté ostotapahtumasta, vaan
myos tapahtumilla ennen ja jalkeen ostotapahtuman (Filenius 2015, luku 1.4). Havainnol-
listavana esimerkkinad asiakaskokemuksen johtamisesta ja tayttamisesta kaytan Flow-fes-

tivaalia.

Useat asiakkaat ovat tyytyvaisia silloin, kun ydinkokemus tayttyy odotetulla tavalla. Edella
mainittu odotuksia ylittavan kokemuksen tuottaminen vaatii askelta kohti laajennettua ko-
kemusta. Laajennettu kokemus tarkoittaa sitd, kun asiakas saa arvoa ydinkokemuksen ul-
kopuolelle lisatyista elementeista. Naitd elementteja ovat edistaminen — eli ydinkokemuk-
seen suoraan lisattyja arvoa tuottavia piirteita, kuten lisdpalvelu, jonka asiakas muuten
hankkisi toiselta yritykselta (esim. festivaalialueella tarjoiltava brunssi), seka mahdollista-
minen — eli ydinkokemusta valillisesti laajentavat lisapalvelut, jotka lisdavat palvelun kayt-
témahdollisuuksia (esim. ilmainen Flow-applikaatio, mikd mahdollistaa persoonallisen ai-

kataulun luomisen ja katevan esittelyn artisteista) (Loytana & Kortesuo 2011, luku 3.2.)



Kun onnistunutta ydinkokemusta laajennetaan, siitd saadaan odotukset ylittdva kokemus

lisaamalla siihen kuvan 2 osoittamia elementteja:

* Henkilokohtainen

e Yksilollisyyden mahdollistava
e Aito

e Jaettava

e Kestava

e Selkea

e Arvokas ennen kauppaa

e Arvokas kaupan jalkeen

e Tunteisiin vetoava

e Y[lattava

Kuva 2. Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementteja (Mukaillen Loytédnéa & Korte-
suo 2011, luku 3.2)

Odotukset ylittava kokemus on henkilokohtainen. Henkilokohtaisuus syntyy pienista te-
oista, jotka saavat asiakkaan kokemaan olevansa yritykselle ihminen, eikéa osa asiakas-
joukkoa. Odotukset ylittava kokemus on myads yksil6llisyyden mahdollistava, eli sellainen,
minka kautta asiakas voi ilmaista itsedédn ja omaa persoonallisuuttaan (Loytana & Korte-
suo 2011, luku 3.3.) Asiakaskokemus on kuitenkin aina yksil6llinen, silla asiakas tulkitsee
sen omien tunteiden ja mielikuviensa kautta, jotka ovat aina kiistattomia (Filenius 2015,
luku 3.2). Esimerkkind mainittakoon asiakaspalvelun laatu festivaalien rannekkeenvaihdon
aikana, mika on mahdollista tehda paivid ennen itse tapahtumaa. Tamé on mahdollistanut

lyhyet jonot ja tilaisuuden jutella asiakkaalle hanen odotuksistaan festivaalille.

Yrityksen, joka pyrkii tuottamaan odotuksia ylittavia kokemuksia, tulee myés luopua bis-
nesjargonisesta puhetavasta ja juhlavasta viestinnasta, silla asiakkaat eivat koe sellaista
aitona. Ihmiset tunnistavat epaaitouden, kun taas aidot kokemukset saavat ihmiset sa-
maistumaan seka jakamaan. Autenttisuus on tarttuvaa, mikad vahvistaa asiakkaan ja bran-
din suhdetta. Asiakas kokee yrityksen helposti lahestyttdvana ja samaistuttavana vain, jos
yritys viestii aidolla tavalla, minka asiakas voi ymmartaa. (Léytana & Kortesuo 2011, luku

3.3; Minnium 4.11.2016.) Esimerkiksi Flow-festivaali |6ytyy sieltd, missa asiakaskin on.



Asiakkaille viestinta tapahtuu esimeriksi Instagramissa tai Facebookissa, missa viestinta-

tapa on kummallekin alustalle ominainen.

Kuten mainittua, ostopolku on muuttunut ja asiakkaat etsivat jaettuja kokemuksia verkosta
ostonsa tueksi. Kokemuksien jakamiseen tulisi siis my6s kannustaa. Tahan tulee tarjota
asiakkaille alusta, jotta kokemuksien jakaminen on mahdollista myds yritykselle itselleen,
silla jokainen palaute on kehitysmahdollisuus. Flow-festivaali tarjoaa runsaasti kuvauksel-
lisia kohteita, joista saa vAhemmallakin vaivalla nayttavan kuvan someen jaettavaksi. Ko-
kemuksien tulee olla myds helposti muistettavia. Kokemukset, jotka ovat kestavia, eli ko-
kemus itsessaan jatkuu tuotteen tai palvelun kuluttamisen jalkeen, pysyvat muistissa hel-
posti. Téllainen kestavyys on myds ekologista, mika on nykypaivana hyvin tarkea ele-
mentti osalle kuluttajista (Loytana & Kortesuo 2011, luku 3.3.)

Odotuksia ylittavien kokemusten tulee myds olla selkeitd kielellisesti. Monimutkaiset ja
vaikeat tekstit kayttbehdoissa tai ohjeissa synnyttavat negatiivisia tunteita asiakkaissa,
kun niiden tulisi synnyttaa vaivattomuuden ja selkeiden hyodtyjen ymmartamisen tunteita.
Tasta toimii esimerkkina selkeét ohjeistukset jokaiselle pisteelle festivaalialueella, sekéa
oma ladattava kartta puhelimessa. Kokemuksen tulee olla arvokas myds ennen kauppaa,
ja sen jalkeen. Flow-festivaali on esimerkiksi tuottanut yleisdlleen soittolistoja, jotka sisal-
tavat tulevan tapahtuman artisteja, ndin luoden odotuksia tulevalle. Useat festivaalit tuot-
tavat myos teaser-videoita yleisolleen. Kokemuksen luvattu arvo tulee myds viestia asiak-

kaalle nakyvasti ja selkeasti (Loytana & Kortesuo 2011, luku 3.3.)

Odotukset ylittavat kokemukset vetoavat myods tunteisiin. Pienetkin asiat, jotka ilmaisevat,
ettd yritys arvostaa asiakasta, jaavat mieleen. Tallainen voi esimerkiksi olla lyhyt, tuntei-
siin vetoava kiittdminen aftermovien muodossa festivaaleilta. Voisikin sanoa, etta asiakas-
kokemus on 70 prosenttia tunnetta ja 30 prosenttia teknista toimivuutta (Korkiakoski &
Gerdt 2016, luku 4). Onnistunut asiakaskokemus tarjoaa asiakkaalle yllatyksia. Yllattyvyys
on yksi tarkeimmista elementeista, jotta kokemus ylittda odotukset. Yllatysten tarjoaminen
lisda palvelun tai tuotteen arvoa asiakkaalle. Yllatysten ei tarvitse olla suuria ja innovatiivi-
sia, vaan vaikka yksinkertaisia lisapalveluita yllattavissa paikoissa (Loytdna & Kortesuo
2011, luku 3.3.)
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3 Tapahtumavideon suunnittelu ja toteutus

Opinnaytetydssa on toteutettu aftermovie-tyylinen tapahtumavideo vuoden 2019 Flow-fes-
tivaaleilta. Festivaalit tapahtuivat 9.-12.8.2019 Helsingin Suvilahdessa. Tassa luvussa ku-
vataan opinnaytetydn produktion valmistumisprosessia, johon kuuluu suunnittelu, tapahtu-
massa kuvaus ja editointi. Luvussa kuvataan naiden toteutustapaa seka aikatauluja pro-
sessin eri vaiheista.

3.1 Lahtotilanne

Opinnaytetydn suunnittelu alkoi huhtikuussa 2019. T&llgin sain idean opinnaytetyon ai-
heesta, ja tahdoin sen toteuttaa. En ollut tdhan aikaan kerennyt kdydéa opinnaytetytsemi-
naareissa, joten taustatietoa opinnaytetyoprosesseista minulla ei viela juurikaan ollut.
Tastéa syysta videon suunnittelu tapahtui tdssa vaiheessa lahinna ajatustasolla sen visu-
aalisen ja rakenteellisen sisallon puolesta. Alkuperdinen suunnitelma oli myds hakea ak-
kreditointilupaa festivaaleilta, jotta olisin saanut virallisen kuvausluvan festivaaleille, sek&
mahdollisuuden paasta kuvaamaan lavojen edustalle. Tama suunnitelma kuitenkin jai tar-
peettomaksi, silla voitin Nordean jarjestamasta kilpailusta kaksi lippua koko tapahtuman

ajaksi, ja kameroiden tuominen festivaalialueelle oli téaysin sallittua.

Videon synopsiksen tarkoitus on Dietzin ja Silvermanin (2014, luku 1) maarittelyn mukaan
saada katsoja samaistumaan videon henkil6ihin. Aisteja puhuttelevalla materiaalilla kat-
soja muistaa oman - toivon mukaan positiivisen kokemuksensa festivaaleilta, joka synnyt-
taa keskustelua kohderyhman sisalla, seké lisda odotusta tulevia vuosia varten. Videon
tarina on siis kerrottu asiakkaan nakotkulmasta, se naytetddn asiakkaan silmin ja siksi se
on kohderyhmalle samaistuttava (Matthews 26.2.2020). Videon kohderyhmaksi valikoitui
nimenomaan Flow-festivaalin aiemmat kavijat, silla kuten luvussa 2.2 todettiin, parhaat ta-
rinat vahvistavat katsojan uskomuksia, eivatka tarjoa uutta tietoa (Leppéanen 2012, luku 2).
Tassa tapauksessa Flow-festivaaleilla kaynyt henkild saa vahvistuksen uskomuksiinsa
siitd, ettd Flow-festivaali on iloinen ja kaymisen arvoinen tapahtuma. Tama vahvistaa vi-

deon vaikutusta katsojan tunteisiin ja asiakaskokemus segmentin sisalla vahvistuu.

Flow aftermovie -videon synopsiksessa festivaalikavija saapuu alueelle ja kulkee ympa-
riinsa usein hymyillen ja tarkkaillen ymparistdddn seka festivaalilla esitettya taidetta. Han
huomioi yhteistydkumppaneita ja kuluttaa naiden tuotteita ja katselee festivaalin artisteja.
Video paattyy Flow-festivaalin logoon. Video kuvaa festivaalipdivan kulkua ja tunnelman

muuttumista, joka tapahtuu yleensa illan pimentyessa, jolloin varivalot ja -efektit paasevat
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festivaalilla oikeuksiinsa. Video alkaa kirkkaana péaivasaikaan ja etenee vahitellen hamar-
tyen, kun festivaalikavija poistuu alueelta. Video kuvataan kasivaralla festarikavijan nako-
kulmasta, jotta video tuntuisi autenttiselta festivaalikokemukselta. Useissa aftermovieissa
kuvataan aluetta esimerkiksi drone-kameroilla tai timelapseilla, mutta koska ihmiset eivéat

koe festivaaleja naistd nakokulmista, jatin erikoisefektit pois videolta.

3.2 Suunnittelu

Ajatustason suunnittelussa kaytin hyvakseni muita aftermovieita. Tomorrowland-festivaa-
lin (Tomorrowland 2019) aftermoviet ovat noin 20 minuutin pituisia, ja ne noudattavat sa-

manlaista kaavaa. Videot alkavat ihmisten saapumisesta alueelle ja etenevat nayttamalla
iloisia ihmisi& ja spektaakkelimaisia musiikkiesityksia pitkin paivaa taustamusiikin tahditta-
essa. Naiden tuotannossa on kuitenkin useita ihmisia mukana, ja Tomorrowlandin after-

movieilla on valtava yleiso, kun taas omaa tapahtumavideotani tuotin yksin.

Kuva 3. Festivaalityontekija nahtyna videolla

Edella mainitusta syystd, seka koska ihmisten keskittymiskyky on melko rajallinen, paatin
rajata videon noin minuutin mittaiseksi, jotta on todennakdisempaa, etta se katsotaan ko-
konaisuudessaan (Thorpe 9.7.2019). Videon sisaltta ja tunnelmaa pyritaan tiivistamaan
mahdollisimman paljon. Videon tulee alkaa vahvasti, jotta se saa katsojan huomion ja py-
symaan ylla koko videon ajan. Videoon siséllytetdan mahdollisimman paljon hymyilevia
kasvoja. Rauhala ja Vikstrom (2014, luku 2.5) mainitsevat tunteiden tarttumisesta katso-
jaan, joten hymyilevat kasvot saavat myds katsojan iloiseksi. Tama edistaa myods katsojan
saamaa mielikuvaa siita, ettd tapahtuma on osallistumisen arvoinen (Hongisto 9.11.2018).

Kuva 3 nayttaa kuvakaappauksella valmiista videosta iloisen festivaalityontekijan. Tama
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viestii siita, ettd myds tyonteko festivaaleilla on leppoisaa. Deckerin (20.8.2018) mukaan
iloiset tunteet my6s edistavat jakamista, ja iloiset uutiset etenevat somessa nopeammin,
kuin mikdan muu sisaltd. Kuten luvussa 2.3 viitataan, jaettavuus ja tunteisiin vaikuttavuus

ovat keskidssa, kun pyritaan odotukset ylittdvaan kokemukseen.

Kasikirjoituksen tai storyboardin tekeminen ei ollut télle projektille relevanttia. Videon on
tarkoitus nayttaa aitoja hetkia ja kohtaamisia, ja tarkka suunnittelu kohtauksille rajaisi ku-
vaamisen kohteita ja vaatisi liiallista lavastusta, jolloin tilanteen aitous haviaa (McDermott
9.1.2018). Ihmiset tulevat usein hermostuneiksi kameran edessa, ja tapahtuma, jota en
itse ole jarjestamassa ei ole minun hallittavissani. Katsojat myds helposti huomaavat, jos
jokin ei ole autenttista (Minnium 4.11.2016). Autenttisuus on tdman kaltaisen videon kan-
nalta kriittisint&, koska se perustuu aitoon kokemukseen. Autenttisen tuntuinen paahenkilo

on myds samaistuttava, mika edistaé tunteisiin vaikuttamista (Wave.video 2019).

Kuten luvussa 2.2 todettiin, videot ovat tehokas tapa viestia jokin asia, ja tarinamuodossa
kerrotut viestit jattavat muistijaljen. Suunnittelin videoni kertomaan tarinan huolimatta siita,
ettd en tuottanut sille kasikirjoitusta. On hyva huomata, etta tapahtumavideoille ei ole
luontevaa kertoa Sachsin (2012, 18) maaritelmé&n mukaisia tarinoita, joissa tarinan henki-
16illa on tietyt tavoitteet seka vaikeudet, ja pyrkimyksissdan he kertojan maailmankuvan
mukaan joko epaonnistuvat tai paasevat tavoitteisiinsa. Tapahtumavideon formaatissa
tuotetun tarinankerronnan ominaisuutena on sen johdonmukaisuus ja lineaarisuus editoin-
tivaiheessa. Toisin sanoen, tapahtumat videolla etenevét johdonmukaisesti suhteessa toi-
siinsa. Videolla voi nahda esimerkiksi paahenkilén katsomassa esitystd, minka jalkeen
naytetdan hanen siirtymavaiheensa toiselle alueelle. Tasta jatkuu uusi vaihe, jonka aikana
naytetddn vain yhden tietyn paikan tapahtumia. Johdonmukainen kerrontatyyli tekee vi-
deon katsomisesta miellyttavampaa, seka videon tapahtumat pysyvat selkeina. (Konrad

s.a.)

Pyrin pitamaan videon nopeatempoisena, mutta kuitenkin selkedné. Kuten luvussa 2.3
mainitaan, selkeys ja helposti ymmarrettavyys ovat tarkeita elementteja, jotta kokemus
synnyttaa positiivisia tunteita. Talle tarinankerronnan tavalle on siis Sachsin maaritelmaa
mielekkddmpéa soveltaa Dietzin ja Silvermanin (2014, 13) maaritelmaa tarinasta. Video
siis tarjoaa aisteihin vaikuttavalla ja mieleenpainuvalla tavalla viestin siitd, ettd Flow festi-
vaali on osallistumisen arvoinen ja iloinen kokemus. Katsoja muodostaa videon kautta
oman merkityksensa ja kontekstinsa tarinalle. Ehka han muistaa oman kokemuksensa, tai
paattaa ostaa lipun tulevallekin vuodelle, tai paatyy selaamaan lisaa kuvia ja videoita festi-
vaaleilta. Ehka han alkaa tuntea haikeutta siita, etta kesa ja kaikki tuntemukset sen mu-

kana ovat kaukana nykyhetkesta.
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3.3 Toteutus

Kuvauspaivia festivaaleilla oli yhteensé kolme. Kuvaaminen ja sen suunnittelu tapahtui
kulkemalla ympari aluetta ja etsien kuvauksellisia kohteita, nauttien kuitenkin samalla fes-
tivaalikokemuksesta. Videon "paahenkildksi” suostui ystavani, jolla on kokemusta esiinty-
misestd. Hanet mainitaan loppukrediiteissa. McDermott (9.1.2018) kehottaa artikkelissaan
Ioytamaan luonnollisia esiintyjid videolle. Autenttisen tuntuista videota kuvatessa on etu,
kun kuvattava pystyy olemaan kameran edessa rennosti, kuitenkin ilman yliampuvaa ole-

musta.

Editointiprosessini alkoi taustamusiikin valitsemisesta. Hongisto mainitsee blogitekstis-
s&én (9.11.2018) musiikin olevan kuin pohja, jonka pé&éalle kaikki muu rakennetaan. Kun
musiikki on tiedossa, jokainen kohtaus on mahdollista rytmittdd musiikin tahtiin, ja myo-
hempia oikaisuja ei tarvitse tehda. Musiikiksi valikoitui Waking Dreams — Beyond, joka
mainitaan lainmukaisesti myds lopputeksteissé. Etsin kappaleita Creative Commons -li-
senssilla. CC BY -lisensoituja kappaleita saa Creative Commonsin (2020) mukaan kopi-
oida, vdlittaa ja levittda. Lisdksi CC BY -lisensoitujen kappaleiden pohjalta tehtyja muokat-
tuja versioita teoksesta saa esittda vain, jos teoksessa mainitaan alkuperaisen tekijan nimi
—my0s kaupallisesti. Muun muassa Renderforest (3.9.2019) mainitsee artikkelissaan
"show — don't tell” -kaytanndsta videomarkkinoinnissa. Videoissa on toisin sanoen kyse
kuvista, ei sanoista. Tasta syysta videon taustamusiikki on ainoa aani, jota videolla kuulee

ja kaikki puhe ja teksti on jatetty videolta pois.

Musiikin valintaan vaikutti sen rytmitys. Videon pituuden vuoksi hain kappaleita, jotka ra-
kentuvat huippua kohden noin minuutin kohdalla. Kappaleessa on nopeahko tempo, mika
auttaa kohtauksien rytmittdmisessa. Matthews (26.2.2020) kuvailee artikkelissaan musii-
kin tunnelman vaikutuksista kuulijaan. Melankolinen musiikki voi saada aikaan positiivisia
tunteita kuulijoissa ja aktivoida mielikuvitusta. Mielestani iloinen musiikki ei olisi sopinut vi-

deon tunnelmaan, ja naista syista etsin vahemman pirtedn kuuloisia kappaleita.

Valitsin Adobe Premiere Pro -ohjelman editointiin, silld sen kaytésta minulla on eniten ko-
kemusta, ja se on myds yksi laadukkaimmista ja eniten kaytetyista ohjelmistoista alalla.
Ohjelmisto on maksullinen, kuten muutkin Adoben ohjelmistot, joten sen standardit ovat
korkeat. Videon editoinnissa hyddynsin erilaisia tietolahteita tehokkaasta videotarinanker-
ronnasta. Esikatselin videoklipit, jotka olivat kayttdkelpoisia ja vein ne editointialustalle.
Taman jalkeen leikkasin videolle tulevan kohtauksen musiikin tempoon sopivaksi. Suunni-

telmani alkukohtauksen oli tarkoitus alkaa paahenkilon saapumisesta festivaalialueelle.
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Tama suunnitelma kuitenkin muuttui editointivaiheessa, koska kyseinen kohtaus kameran-
kayttdongelmien takia ei ollut kayttokelpoinen. Sen sijaan hyédynsin tehokeinona "kylmaa
aloitusta”. Myers (10.8.2017) mainitsee artikkelissaan kylmien aloituksien olevan tehok-
kaita "koukuttajia” yleisdlle. Hanen mukaansa yleisd saattaa kyllastya, jos video alkaa lo-
golla ja esittelyilla, joten kylméan aloituksen etu on suora toiminta. Video alkaa haivytyk-
sestd mustasta ja videolla ollaan jo tapahtuman keskitssd, oman videoni tapauksessa
keskella yleis6a auringonpaisteessa, kuten kuvassa 4 nahdaéan. Katsoja saa vasta myo-
hemmin videolla tietda, ettd kyseesséa on Flow-festivaali.

Kuva 4. Videon alkukohtaus yleison keskitssa nahtyna editointivaiheessa

Kuten luvussa 2.3 kerrotaan, on yllattavyys yksi elementeistd, jotka tekevat odotukset ylit-
tavan kokemuksen. Paatin siis lopettaa videon yllattavasti. Videon loppupuolella ihmiset
juhlivat entista riehakkaammin ja juuri kun taustamusiikin odotetaan tulevan huippukoh-
taansa, video haivytetdan mustaan ja lopputekstit tulevat esiin, kuten kuva 5 osoittaa. Yl-
lattava loppu, jolle on videon aikana rakennettu huippukohtaa, saa katsojan haluamaan
lisdd. Nopeasti ohi menneen videon katsoo ehka uudelleen, tai katsoja alkaa muistele-
maan omia kokemuksiaan festivaaleilta — menneita tai tulevia (Wave.video 2019.) Lu-
vussa 2.3 kuvataan myos tunteisiin vetoavuuden olevan merkittava osa hyvaa asiakasko-
kemusta. Pyrin vetoamaan tunteisiin videon tunnelmalla. Tunnelman yllapito kaytanndssa

toteutui editoinnissa valitsemalla yhtenéaisia kohtauksia varimaailman ja tapahtumakeskion
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perusteella, seka pyrkimalla mieluummin humoristiseen, kuin hyvin totiseen tarinankerron-
nan tyyliin, silla huumorilla on positiivinen vaikutus yleison sitoutumiseen (Walters
27.10.2019).
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Kuva 5. Valmis editoitu video seka lopputekstit ndhtyna Premiere Pro:ssa
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4 Pohdinta

Tassé luvussa arvioidaan videon onnistumista, avataan kohderyhméahaastattelun tuloksia
seka pohditaan kehitysideoita. Lopuksi arvioidaan koko opinnaytetydprosessien onnistu-
mista seké arvioidaan omaa oppimista koko prosessin ajalta.

4.1 Tulosten tarkastelu ja kehitysehdotukset

Kysyin videosta palautetta avoimella haastattelulla videon synnyttamista tunteista. Yksilo-
haastattelu toteutettiin etédné verkkokeskusteluna. Vastaajia oli yhteensa seitseman, joista
kaikki olivat kdyneet Flow-festivaaleilla. Sukupuolijakauma vastaajien kesken oli tasainen,
vastaajista nelja oli miehia ja kolme naisia. Pyrin saamaan hyvin erilaisia vastaajia esimer-
kiksi ikaluokaltaan ja koulutustaustoiltaan. Vastaajista kaksi sijoittui +50 ikaluokkaan, ja
loput vastaajista olivat ialtdén 20 — 30 vuotiaita.

Haastattelukysymykseni oli: "Millaisia tunteita videon katseleminen sinussa herattaa, vai
herattaako mitdan?” Annoin vastaajien kertoa omin sanoin omia mielipiteitddn videosta il-
man keskustelun johdattelua. TAma siksi, koska tunsin kaikki vastaajat entuudestaan,
enka halunnut, ettd vastaukset olisivat ennakoitavissa. Seuraavaksi kuvailen videon ele-
mentteja perustellen tekemiani valintoja, ja peilaan niitéd haastattelusta saamiini tuloksiin,

jotka mittaavat videon onnistumista.

Videon tavoitteena oli kuvata normaalin festivaalikavijan kokemusta tapahtumasta. Au-
tenttisen kokemuksen kuvaaminen saisi talléin katsojan samaistumaan tarinaan, minkéa
kautta katsoja muodostaa omia merkityksia tarinasta. Pyrin videolla autenttiseen tunnel-
maan kuvaamalla pelkalla kasivaralla ilman erikoistehosteita. Yksi kyselyyn vastanneista
kertoo, etta video onnistui tassa tavoitteessa. Vastaaja kertoi pitdneensa siita, etta video
oli kuvattu festivaalikavijan silmin. Kuva ei hanen mukaansa ollut liian tasaista tai tarkkaa,
ja joskus esimerkiksi kyltit saattoivat olla ihmismassojen takaraivojen takana, kuten ku-
vassa 6 esitetddn. Tama oli vastaajan mukaan tuntunut siltd, kuin han olisi itse ollut ihmis-

ten keskelld ja kokenut nékemisen vaikeaksi inmisten joukosta.
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Kuva 6. Videon kohtaus ihmismassojen keskella

Suunnittelin videon tunnelman olevan yksi elementeistd, joka pyrkisi vaikuttamaan katso-
jan tunteisiin. Luvussa 3.3 kuvasin tunnelman luomisen prosessissa olevan kyse editointi-
vaiheen valinnoista. Valitsin kohtauksiin yhtenéisen varimaailman, seka tarinankerronnalli-
sen johdonmukaisuuden. Yksi haastatteluun vastanneista henkildista kuvasi videon tun-
nelman olevan juhlallinen. Han kertoi pystyvansa kuvittelemaan itsensa festivaaleille juhli-
maan hiprakassa. Toinen vastaajista kommentoi myds editoinnin hyvantuulisuutta seka
humoristisia leikkauksia. Kolmas vastaaja kertoi myés videon valittaneen hanelle juhlalli-
sen tunnelman, jota vahvistivat videolla ndkyneet mainostekstit alkoholijuomista. Han ker-
toi pystyneensa tulkitsemaan nama myods osana tarinaa. Vastaaja kertoi tarinankerronnal-
lisuuden tulleen hyvin esille ja hdnen mukaansa paahenkild tuntui lampenevan tarinan
edetessa, ehka osin johtuen videolla ndkyneista alkoholijuomista- ja mainoksista. Han ke-

hui myds varipalettia onnistuneeksi sen rikkauden ja tasapainoisuuden myota.

Edella mainitut kommentit tukevat videon tarinankerronnallisuuden ja tunnelman onnistu-
mista. Tavoitteeni iloisesta tunnelmasta ja tarinankerronnallisesta editoinnista nousivat
esille saamistani kommenteista. Osa vastaajista kertoi saaneensa vaikutelman hiprakkai-
sesta juhlatunnelmasta, mita tukivat videolla esiintyneet mainostekstit alkoholituotteista,
jotka olivat festivaalin yhteistybkumppaneita. Varsinainen tavoitteeni ei videolla ollut tuoda
esille nimenomaan alkoholin kuluttamisen tuomaa juhlatunnelmaa. On hyva kuitenkin huo-
mata, ettd alkoholin nauttiminen on yksi laajasti tunnetuista tavoista viettda aikaa festivaa-
leilla. Talté vaikutelmalta ei todennékoisesti olisi voinut valttyakaan, kun suuri osa festi-
vaalin yhteistyokumppaneista oli juuri alkoholijuomien tuottajia. Koen tasta huolimatta tun-
nelman luonnin onnistuneen, tokihan suurimmalla osalla ihmisista maltillinen alkoholin ku-

lutus tuo mielikuvan hauskanpidosta.
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Henkilokohtainen tavoitteeni videon luomiselle oli taidonnayttd vastaavien mainosvideoi-
den luomiselle. Tahdoin siséllyttda videolle yhteistybkumppanien tuotteita ja logoja siitéa
syysta, etta videon voisi tulkita mainosvideoksi, ja sen tuottamista yritykselle myytavaksi
palveluksi. Yksi vastaajista kertoo saaneensa juuri tallaisen mielikuvan videosta. Han koki,
ettd video voisi olla yhteistydkumppanien promootiovideo, joita monet yritykset toivovat
paivittdisviestintddnsa. Koen tdman kommentin kertoneen videon laadun tasosta, mika

puolestaan todentaa henkilokohtaisen tavoitteeni onnistuneen.

Valitsin taustamusiikin sen rytmitysta ja tunnelmaa ajatellen. Yksi vastaajista kehui tausta-
musiikin tempoa, silla hdnen mukaansa se tuki hyvin tarinankerronnallista rytmitysta. Erés
toinen vastaajista kommentoi musiikin tukevan hyvin nimenomaan Flow-festivaaleja, silla
hanelle musiikin rytmitys toi mieleen termin "flow”- soljua. Naiden kommenttien kautta
koen musiikkivalinnan olleen onnistunut. Kuvaan kappaleessa 3.3 rytmityksen vaikutta-
neen musiikin valintaan ja huippukohdan tulevan vastaan noin minuutin kohdalla, eli vi-
deon paattyessa. Kuvaan my6s musiikin tunnelman olleen yksi paatoksentekoon vaikutta-
neista syista. Vastaajat eivat kommentoineet musiikin tunnelmaa kuvaillen sit&, oliko se
heidan mielestdan melankolista vai positiivista. Matthewsin (26.2.2020) mukaan melanko-
linen musiikki aktivoi mielikuvitusta, mika oli yksi syy musiikin valintaan. Mielestani mu-
siikki ei ollut tavattoman iloinen, vaan juuri mielikuvitusta aktivoiva. Koen musiikin tunnel-
manvalinnan olleen onnistunut kuitenkin siitd syystd, etta yksi vastaajista l16ysi oman sa-
nan- "flow, soljua” kuvaamaan sen luomaa tunnelmaa, ja musiikin rytmitys kuljetti tarinaa

eteenpain.

Paallimmaisina tunteina vastaajat kertoivat myos kaipaavansa kesaa ja festivaaleja.
Nama tunteet korostuivat varsinkin koronakriisin aikana, koska tulevan keséan joukkota-
pahtumat on peruttu, ja tulevaisuus nayttadd muillakin tavoilla epavarmalta. Tata faktaa
vasten peilaten video saattoi aiheuttaa katsojassa myos negatiivisia kaipauksen ja haikeu-
den tunteita. Eras vastaaja kertoi myds saaneensa tunteen siita, etta festivaaleilla voi viih-
tya hyvin myos yksin, koska han samastui paahenkilon videolla esiteltyyn yksinadisyyteen.

Tamanlainen oivallus on hyva esimerkki tarinan tuomaan uskomuksen vahvistamiseen.

Osa kommentoijista kertoi myos tunnistavansa Flow-festivaalin heti videolta, ja kertoivat
sen huokuvan nimenomaan Flow-festivaalin tunnelmaa. Erds vastaajista kertoi liséksi
huomioineensa sen, ettei videolla keskitytty kuvaamaan vain musiikkiesityksid, vaan myds

muita festivaalin aktiviteetteja. Tama kuvasti vastaajan mukaan festivaalin monipuoli-

19



suutta, ja sita, ettei festivaaleja voi luonnehtia pelkiksi musiikkifestivaaleiksi. Naiden kom-
menttien perusteella koen saaneeni videolle festivaalin tunnelmaa, ja kerrottua ilman sa-

noja, millainen festivaali on kyseessa.

Vastaajien kommenttien perusteella sain kerattyd kehitysehdotuksiin videon pituuden.
Suunnittelin videon minuutin pituiseksi, jotta mielenkiinto pysyisi ylla. Eras vastaajista kui-
tenkin kertoi toivoneensa jopa pitempéékin videota. Tama olisi vastaajan mukaan mahdol-
listanut rytmin muutokset, jotka olisivat tukeneet videon pituutta ja pitdneet tassa tilan-
teessa mielenkiintoa ylla. Hanen mukaansa kuitenkin tdman pituisena videon rytmitys oli
onnistunut. Lukiessani hyvan tapahtumavideon viitekehysta, I0ysin videon pituuden lisaa-
mista tukevia lahteitd. Muun muassa Hongisto (9.11.2018) mainitsee festivaalivideoiden
voivan olla useitakin minuutteja pitk&, koska tapahtumat siséltavat paljon toimintaa. Taméa
olisi ollut hyvin toteutettavissa, mutta pitdydyin minuutissa muihin lahteisiin nojaten, jotka
mainitsevat ihmisen keskittymiskyvyn rajallisuuden. Jos suunnittelisin videon uudelleen,
tekisin videosta useamman minuutin pituisen, ja liséisin siihen selke&n alun, huippukoh-
dan seka lopun, joihin saisi rakennettua tunnelman muutoksia, joita musiikin rytmitys veisi

eteenpain.

Projektin uudelleensuunnittelussa kayttaisin myds lisda aikaa kuvaamisen suunnitteluun.
Tutkisin enemman muita aftermovie-videoita, ja keréisin inspiraatiota eri kuvakulmiin.
Kayttaisin valtaani ohjaajana, jotta saisin tarkempia kuvia ihmisten kasvoista, seké vuoro-
vaikutustilanteista. Olisi kiinnostavaa saada myds enemman liikkuvaa ja dynaamista ku-
vaa videolle. Panostaisin my6s alkukohtauksen suunnitteluun. Hongiston (9.11.2018) mu-
kaan videon ensimmaiset kolme sekuntia ovat tarkeimmat huomion kiinnittdmiseen.
Kolme sekuntia on hyvin lyhyt aika, mutta kolme yhden sekunnin kohtausta sisaltaen
Flow-festivaalin kyltin saattaisi kiinnittdd huomion hyvin, ja samalla sisaltaisi videon esitte-

lyn, eika kylmiin aloituksiin tarvitsisi tukeutua.

4.2 Opinnaytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Tuottamani tapahtumavideo oli ensimmainen taysin oma produktini. Olin aiemmin kaytta-
nyt Adoben editointialustaa vain kokeilumielessa yksin, seka koulun kurssien aikana pie-
nissa osioissa. Myos videokuvaaminen jarjestelmakameralla oli yksi ensimmaisista ker-
roista itselleni, mika ilmeni festivaalien ensimmaisen paivan alussa. Kaksi suunnittele-
maani videonpatkaa eivat tallentuneet kameraan, koska kaytin vaaria asetuksia. Huomat-
tuani virheen kaytin aikaa asetuksien varmistamiseen, ja esikatselin videot kuvaamisen

jalkeen, jotta varmistuisin niiden laadusta. Kolmen kuvauspéaivan aikana koin, etta opin
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tuntemaan kameran lapikotaisin ja kuvaamaan nopeasti pienigkin hetkia. Editointivai-
heessa huomasin, etta vimeisimméat kuvaamani videonpéatkat olivat kaikista laadukkaim-
pia, ja suurin osa lopullisella tapahtumavideolla esiintyvista hetkista onkin kuvattu toisena
tai kolmantena paivana. Koin myos editointivaiheessa, etta kaytettavissani oli enemman
hyvaa materiaalia kuin oli tarpeellista ja jouduin karsimaan videolta monia kaytttkelpoisia
otoksia. Tama ei tuonut ylimaaraista tydmaarad, vaan pystyin toteamaan, etta kuvauspai-
vani olivat onnistuneita. Kuten Konrad (s.a) mainitsee blogitekstissaan, on parempi kuvata
likaa kuin liilan vahan, silla editointivaineessa ei talldin joudu tekeméaan kompromisseja ra-

joittuneisuuden vuoksi.

Ennen editoinnin aloittamista osasin perusasiat Adobe Premieren kaytosta, joten editoin-
nin aloittaminen oli helppoa. Aiemmin olen kuitenkin kokenut ohjelman k&yton jokseenkin
hitaaksi ja kdmpeloksi. Tasta syysta yllatyin, kun editointi alkoi sujua erittdin luontevasti ja
nopeasti. Koin saaneeni editoinnin tyénkulkuun hyvéan otteen, ja koko videon editointi ja-
kaantui vain kahden Iyhyen ty6péaivan ajalle. Kaiken kaikkiaan editointivaihe oli erittain

mielekas ja olisin mielellani luonut pidemmankin videon, mutta pysyin suunnitelmassani.

Teoreettisen viitekehyksen kerddminen oli mielenkiintoista, ja koin oppineeni paljon sisél-
I6ntuotannosta ja tarinankerronnasta. Huomasin peilanneeni lukemaani teoriaa erilaisiin
yrityksiin miettiesséni, kuinka panisin kaytantéon tarinankerronnallista sisalléntuotantoa eri
kanavissa, mikali tuottaisin materiaalia yrityksien palveluksessa. Uskon, etta tasta on hyo-

tya tyourallani, silla sain mielestani hyvat lahtékohdat vaikuttavan sisalléon luomiseen.

Koska opinnaytetydprosessini alkoi epéatavallisemmin, ennen kuin olin saanut ohjaajan
tydlleni tai ennen tarpeellisia seminaareja, aloitin tydskentelyn materiaalien kanssa vasta,
kun festivaaleista oli jo aikaa. Aloitin séahkdpostitse keskustelun opinnaytetydprosessista
huhtikuussa 2019, jotta aiheeni hyvaksyttaisiin, ja toukokuussa 2019 sain ty6lleni ohjaa-
jan. Tata aiemmin tietoni koko opinnaytetydprosessista olivat melko vahaiset. Vasta opin-
naytetydseminaareissa, jotka alkoivat elokuussa 2019, koin saaneeni paremmat taustatie-

dot prosessista. Uskoakseni osallistuin jokaiseen seminaariin syksyn aikana.

Festivaali tapahtui loppukesasta 9.-12.8.2019 Helsingin Suvilahdessa. Huolimatta siita,
etta kirjoitin opinnayte- ja projektisuunnitelman vasta sen jalkeen, kun olin kuvannut mate-
riaalini, visioni videon sisallosta ja tavoitteesta pysyi samana projektin alusta loppuun asti.
Opinnadyteseminaarin aikana sain visioni siis sanallistetuksi. Jo ennen kuvaamista tiesin
haluavani tuottaa tarinankerronnallisen kokemuksen festivaaleilta visuaalisesti miellytta-

valla tavalla. Koen taten onnistuneeni tavoitteessani, jonka asetin alkukevaasta 2019.
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Opinnaytetydseminaarien aikana asettamani aikataulutukset projektin tuottamiselle eivat
toteutuneet alkuperaisen suunnitelman tavalla. Syksylla 2019 seminaarien aikana en otta-
nut huomioon projektin kuormittavuutta muun koulunkéyntini ohella. K&vin viimeisia pakol-
lisia kurssejani tallgin, ja luontaisesti painotin menestysta naissé, koska opinnaytetyén
tuottamiselle olisi kuitenkin ollut aikaa pitempé&aén. Seminaarien jalkeen en téasté syysta
priorisoinut opinnaytetydn tekemista, vaan keskityin muihin koulutdihini, vaikka olin asetta-
nut opinnaytetyon valmistumisen samalle ajanjaksolle. Pakollisien kurssieni jalkeen asetin
uudet aikataulut tyon tuottamiselle, mutta talléink&&n en ottanut huomioon kuukauden mit-
taista lomamatkaani, joka sijoittui joulu-tammikuulle 2019-2020. Samalle ajanjaksolle si-
joittui muutto, joka vei oman osuuden huomiostani, ja lisaksi Covid-19 -kriisin puhkeami-
nen toi omat haasteensa projektinhallintaan siséltaen kirjastojen sulkemisen ja etatyos-
kentelyn. Aloitin projektin tydstamisen maaliskuussa 2020, ja lopullinen aikatauluttaminen

projektille, jonka asetin huhtikuussa 2020 onnistui hyvin tavoitteessaan.

Alkuperdisten aikataulujen sekavuus, seka henkilokohtaisten ja globaalien vastoinkaymis-
ten myota koen oppineeni valtavasti projektinhallinnasta. Opin ottamaan paremmin huomi-
oon aidot puitteet ja ajalliset resurssit projektin tydostamiseen. Oli valmistumiseni kannalta
vaistamatontd, ettéd seminaarini ja varsinainen kuvaaminen tapahtumassa tapahtui naina
aikoina ja tassa jarjestyksessa. Oli myos vaistamatonta, etta kurssini sijoittuivat samalle
ajankohdalle, kuin seminaari. Seminaarien aikana kuitenkin koin tarpeelliseksi aikataulut-
taa koko projekti samalle yhtenaiselle ajanjaksolle, jotta projektin sisalto ja tavoitteet py-
syisivat tuoreessa muistissa. Sattuneista syista tama ei ollut kuitenkaan optimaalisin tapa

opinnaytetytprosessille, ja alkuperainen aikataulutus myohastyi.

Lopulta, kun paasin normaaliin rytmiin ja olin tottunut koronakriisin tuoneisiin lieveilmidihin,
koin projektitydskentelyn mullistuneen. Tiesin olleeni aina vitkastelija, mita tulee pitkaai-
kaisten projektien tyostamiseen, mutta kun olin luonut itselleni selkean, ja ennen kaikkea
realistisen aikataulun tydskentelyyn, sujui sen tuottaminen erittéin luontevasti. Yksi suu-
rimpia havaintojani tasta oli kokemani onnistumisen tunteet, ja lopulta huomasin nautti-
neeni suuresti kirjoittamisesta ja editoimisesta. Koin aloittamisen vaikeutta varsinkin pro-
sessin alkuvaiheessa, mutta kun sain arkirytmin kirjoittamiseen, ja ajattelin kirjoittamista
pienissa osioissa monen tunnin ahkerointimééran sijaan, huomasin tekemisen alkaneen
sujua kuin itsestaan. Tama toi uuden nakoékulman tekemisiini, ja koen paasseeni vitkaste-
lusta eroon muuttamalla ajattelutapaani. J&d& nahtavaksi, onko talla oivalluksella pysyvia,
elinikaisia vaikutuksia, mutta koen silti kehittyneeni suuresti omassa tunteiden- ja ajanhal-
linnassani ja tiedan, miten etenen seuraavien projektieni kanssa. Koen my®s saaneeni

mullistavan sysdyksen ajatusmaailmaani ja sisdiseen motivaatiooni tekijana.
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Jos aloittaisin koko projektin nyt uudelleen, joutuisin luultavasti asettamaan aikataulutuk-
siin usean kuukauden mittaisen valin 2019 syksyn ja talven ajaksi, jotta aikataulut olisivat
olleet realistisia ja tyon laatu olisi pysynyt mahdollisimman hyvana. Helpomman kautta
toki olisin paassyt, jos olisin asettanut itselleni paivittaiset tydmaarét tavoitteineen heti se-
minaarien aikana, ja valmistellut opinnaytetyon viiveettd, mutta tahan aikaan tallainen
tydskentelytapa ei ollut itselleni prioriteetti. Toisaalta, jos koko prosessin olisi aloittanut
vuotta aiemmin, olisi koko opinndytety6 voinut valmistua sulavammin. Koronakriisiin en

usko kenenkaan olleen valmistautunut.

Loppujen lopuksi olen erittain tyytyvainen koko projektiini. Alkuvaiheen aikatauluihin ja
projektinhallintaan liittyvat ongelmat eivat mielesténi vaikuttaneet produktini laatuun. Koen
kaikkien alkuvaiheen vastoinkdymisten olleen valttamattomid oman henkilokohtaisen kas-
vuni vuoksi. Olen kiitollinen aikataulujen venymisesté seka kaikista opeista, mitd nama ta-
kapakit toivat tullessaan, silla en koe, ettd olisin saanut nédin paljon merkittavia muutoksia
ajatusmaailmaani ja oivalluksia sisdisesta motivaatiosta, kuin juuri tdssa vaiheessa pro-
sessia. Loppujen lopuksi naita taitoja videotuotannon liséksi lahdin opettelemaan ja pa-
rempi oppia myohaan, kuin ei milloinkaan. Virheidensa kautta oppii parhaiten ja on vain

inhimillista reagoida maailman tuomiin muutoksiin.
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